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AnstoRe fiir nachhaltigeres Wirtschaften in der Tiefkiihl-
branche gibt das Deutsche Tiefkiihlinstitut e.V. (dti). Der
Branchenverband unterstiitzt seine Mitglieder mit praxis-
gerecht aufbereiteten Informationen, wie mit dem ,Bran-
chenleitfaden fiir die Erstellung von Klimabilanzen fiir Tief-
kiihlprodukte” oder mit dem Praxisleitfaden ,Krisen- und
Riickrufmanagement” sowie mit wissenschaftlich fundier-
ten Informationen und Analysen im Tagesgeschaft. So er-
offnet das dti der gesamten Branche positive Perspektiven.
Zudem profitieren die Mitglieder vom umfangreichen Tief-
kiihl-Netzwerk, dem sowohl Mitgliedsunternehmen aus al-
len Bereichen der TK-Kette als auch Partner aus Wirtschafts-
verbanden, Wissenschaft und Politik angehdren. Mitglieder
haben Zugriff auf Studien, die vom dti initiiert werden. Auf
Veranstaltungen des dti nehmen die Themen Nachhaltig-
keit und innovative Nachhaltigkeitskonzepte sowie der Aus-
tausch mit angesehenen Expertinnen und Experten schon
seit Jahren einen festen Platz in der Mitgliederinformation
und Sensibilisierung fiir diese Thematik ein. Das dti, als
Informations- und Kommunikationsplattform, ist die Inte-
ressensvertretung der Tiefkiihlwirtschaft in der Offentlich-
keit — gegeniiber Medien, Politik und NGOs. Das dti setzt sich
fiir ein positives Image der Angebotsform TK ein.
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Das ZNU ist ein anwendungsorientiertes Forschungsinstitut
innerhalb der Wirtschaftsfakultdt der Universitat Witten/
Herdecke mit einer langjahrigen Expertise zu Nachhaltigkeit
auf Unternehmens- und Produktebene. Der Fokus des in-
terdisziplinaren ZNU-Teams liegt auf der FM(G-Branche mit
dem Schwerpunkt Erndhrungswirtschaft.

Als Nachhaltigkeitsinitiative von Wirtschaft und Wissenschaft
arbeitet das ZNU in Forschung, Lehre, Weiterbildung und
iiber Konferenzen daran, Nachhaltigkeit fiir Fiihrungskréfte
von heute und morgen greifbar und messhar zu machen und
fiir die Chancen nachhaltiger Unternehmensfiihrung zu be-
geistern.

Seit Griindung im Jahr 2008 wéchst das ZNU-Netzwerk kon-
tinuierlich. Die Verteilung der {iber 50 Partner spiegelt dabei
auch den Ansatz der Wertschopfungskettenbetrachtung
wider. Neben zahlreichen Unternehmen aus der Industrie
finden sich Zulieferer, Dienstleister sowie weitere Netzwerke
und wissenschaftliche Einrichtungen sowie Medienvertreter.

Das ZNU versteht sich als wissenschaftlich-neutrale Platt-
form, die den gesellschaftlichen Dialog rund um die Kette
Food mitgestaltet und moderiert, wobei ein besonderer
Fokus auf die Schnittstelle Hersteller/Handel gelegt wird.
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NACHHALTIGKEIT IN DER TIEFKUHLWIRTSCHAFT

Nachhaltiges Wirtschaften soll die dkologischen Lebensgrundlagen
erhalten und gleichzeitig zu mehr Wohlstand und sozialer Gerech-
tigkeit fiihren. Es ist unumstritten, dass Veranderungen unserer
Wirtschafts- und Konsumweise erforderlich sind, um die Welt fiir
kiinftige Generationen in einem besseren Zustand zu hinterlassen.
Weiterhin gilt es, gemeinschaftlich das Nord-/Siidgefalle auf unse-
rem Globus in den Griff zu bekommen — was nicht zuletzt die ak-
tuelle Fliichtlingsfrage aber auch die Transparenz entlang der Wert-
schopfungskette tangiert.

In der Lebensmittelbranche und insbesondere auch in der Tief-
kiihlwirtschaft spielt Nachhaltigkeit eine immer wichtigere Rolle:
Nachhaltigkeitsherausforderungen wie eine hohere Energie- und
Ressourceneffizienz, die Reduktion von Treibhausgasemissionen,
die nachhaltige Rohwarenbeschaffung und die Bewaltigung des
demografischen und gesellschaftlichen Wandels stehen dabei im
Fokus. Nachhaltigkeit wird von der Branche als Chance zur Zukunfts-
sicherung und Kundengewinnung gesehen, aber auch als Quelle fiir
Wertschdpfung und Innovationen. Gute Griinde also, die komplexe
Herausforderung Nachhaltigkeit tatkraftig anzupacken!

Mit dem dti-ZNU-Leitfaden ,Nachhaltigkeit in der Tiefkiihlwirt-
schaft” geben wir einen Uberblick iiber die wichtigsten Nach-
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haltigkeitsthemen fiir die Branche. Gleichzeitig zeigen wir den
dti-Mitgliedern und der Branche auf, wie eine ganzheitliche Nach-
haltigkeitsstrategie im Unternehmen entwickelt, umgesetzt und
glaubwiirdig kommuniziert werden kann. Die wissenschaftliche
Aufbereitung der Herausforderungen fiir die TK-Wirtschaft durch
die Nachhaltigkeitsexperten des ZNU und die Praxisberichte aus
den Unternehmen geben wertvolle Hinweise und Anregungen zur
strukturierten und erfolgreichen Umsetzung der individuellen Nach-
haltigkeitsstrategie jedes Unternehmens.

Gleichzeitig schaffen wir mit dem Leitfaden die Grundlage fiir ein
gemeinsames Verstandnis von Nachhaltigkeit in der TK-Branche und
motivieren dazu, intensiv und gemeinsam entlang der Wertschop-
fungskette an einer nachhaltigen TK-Zukunft zu arbeiten. Nachhal-
tigkeit in der Tiefkiihlwirtschaft bietet auch die Chance, die Vorteile
von TK-Produkten in einem neuen Licht zu sehen. Ob gesunde Er-
nahrung, schonende Haltbarmachung wertvoller Lebensmittel, die
Vermeidung von Lebensmittelverschwendung und eine Klimabilanz,
die keinen Vergleich mit anderen Angebotsformen scheuen muss —
TK bietet viele Ansdtze, eine nachhaltige Erndhrung zu realisieren!
Wir wiinschen lhnen viel Freude und vor allem Anregungen fiir lhr
unternehmerisches aber auch personliches Handeln, nutzen auch Sie
das Thema Nachhaltigkeit fiir lhre erfolgreiche Zukunftsgestaltung!

Dr. Christian Gefner
INU-Leitung
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KAPITEL 1

NACHHALTIGKEIT — WAS IST DAS EIGENTLICH?

Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Und das nicht erst seit gestern.
1992 haben sich die Vereinten Nationen zum Leitbild der nachhalti-
gen Entwicklung bekannt. Mit der Unterzeichnung der Agenda 21 in
Rio de Janeiro haben sich die 170 Mitgliedstaaten dazu verpflichtet,
das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung in allen Politikbereichen
umzusetzen. An der Entwicklung hin zu einer nachhaltigeren Gesell-
schaft miissen jedoch alle gesellschaftlichen Akteure gemeinsam
arbeiten. Nachhaltigkeit ist eine Gemeinschaftsaufgabe, bei der
Politik, Wirtschaft, Verbande, Nichtregierungsorganisationen (NGO),
Forschung ebenso wie Biirger ihren Beitrag leisten miissen. Nur
wenn es gelingt, unsere Lebensstile nachhaltiger zu gestalten, kann
wirtschaftliche Wohlfahrt mit sozialer Entwicklung und Umwelt-
schutz Hand in Hand gehen. Die Vertrage der UN-Klimakonferenz im

Dezember 2015 in Paris unterstreichen das nochmal fiir die Eindam-
mung des menschenbedingten Klimawandels.

Die wohl bekannteste Definition fiir nachhaltige Entwicklung for-
mulierte die Brundtland-Kommission — auch Weltkommission fiir
Umwelt und Entwicklung genannt — erstmals im Jahre 1987. Der
damalige deutsche Forschungsminister Volker Hauff, Mitglied der
Kommission, iibertrug dies folgendermaBen ins Deutsche:

,Eine Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die die Bediirf-
nisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige
Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen kénnen.”

WAS HEISST DIES KONKRET FUR DIE PRAXIS VON UNTERNEHMEN?

Ublicherweise wird Nachhaltigkeit in die drei Dimensionen Okono-
mie, Okologie und Soziales differenziert. Diese Dimensionen fanden
vor allem durch die Enquete-Kommission des 13. Deutschen Bundes-
tages Eingang in die Nachhaltigkeitsdiskussion.? Im englischen Raum
wird diese Unterteilung Triple Bottom Line genannt. Neben dem iib-
lichen Schlussstrich unter der klassischen Gewinn-und-Verlust-Rech-
nung, der ,Bottom Line’, sollen auch 6kologische und soziale Aspekte
zur Bewertung von Unternehmen herangezogen werden.?

Ein wesentliches Merkmal nachhaltiger Entwicklung ist heute, dass
sich Wirtschaftsakteure mit gesteigerten Anforderungen von An-
spruchsgruppen konfrontiert sehen. Durch Medien und NGOs wird
die Gesellschaft zunehmend fiir Nachhaltigkeitsthemen sensibili-
siert. So haben nicht nur fiir Konsumenten dkologische und soziale
Aspekte in den letzten Jahren bei individuellen Kaufentscheidungen
mehr und mehr an Bedeutung gewonnen. Das lasst sich am ein-
drucksvollsten an denjenigen beobachten, die einen Lifestyle of

Health and Sustainability’ (LOHAS) pflegen. Diese Zielgruppe achtet
auf ihre Gesundheit genauso wie auf die Umwelt. Eine faire Entloh-
nung entlang der gesamten Wertschopfungskette und ein respekt-
voller Umgang mit Tieren haben groBBen Einfluss auf ihre Kaufent-
scheidung. Der Anteil der LOHAS wuchs seit 2007 {iber 50 %, sodass
sie 2014 iiber 14% der Bevdlkerung in Deutschland ausmachten.*
Ohne diese Kundengruppe ware das Wachstum der Bio-Branche in
den letzten Jahren nicht moglich gewesen und auch in Zukunft wer-
den die LOHAS sicher wichtige Akzente setzen.

Unternehmen der Lebensmittelbranche tragen gemeinsam mit
weiteren Akteuren aus Wirtschaft, Politik und Gesellschaft Mit-
verantwortung dafiir, unsere Lebensmittelproduktion und damit
Ernahrung nachhaltiger zu gestalten. Es gilt daher folgende Fragen
zu stellen: Was ist eine nachhaltige Lebensmittelproduktion? Was ist
nachhaltige Erndhrung? Wie kann diese gestaltet werden? Welchen
Beitrag kann unser Unternehmen dazu leisten?

1 Hauff, V. (Hrsg.) (1987): Unsere gemeinsame Zukunft. Der Bericht der Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung. Greven: Eggenkamp. S. 46

2 Deutscher Bundestag (1998): Abschlussbericht der Enquete-Kommission ,Schutz des Menschen und der Umwelt - Ziele und Rahmenbedingungen
einer nachhaltig zukunftsvertréglichen Entwicklung”. Drucksache 13/11200

3 Kuhn, L. (2008): Triple Bottom Line, http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-622721.html (Zugriff am 13.1.16)
Kecskes, R. (2015): ,Essen ohne Nachgeschmack”, in Consumers Choices ‘15, Hrsg. GFK Consumer Panel und Bundesvereinigung der Deutschen Er-

ndhrungsindustrie e. V., BVE
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Nachhaltige Erndhrung wird folgendermaf3en definiert:
,Nachhaltige Erndhrung ist umweltvertraglich und gesundheits-
fordernd, ethisch verantwortlich, alltagsadaquat gestaltet und er-
maglicht sozio-kulturelle Vielfalt.”

Um diese Ziele zu erreichen, miissen Probleme vorausschauend er-
kannt und vermieden oder zumindest verringert werden. Der einzige
Weg fiihrt daher iiber vorsorgendes Handeln. Vorsorge zielt jedoch
nicht nur auf die Minderung von Risiken. Das zentrale Anliegen ist
mehr Qualitdt: Umwelt- und Lebensqualitat ebenso wie Produkt-

NACHHALTIGKEIT IST BEKANNT

g

qualitat. Die Umsetzung beinhaltet daher die Reduktion von Schad-
stoffeintrdgen ebenso wie den Schutz der Artenvielfalt, einen ver-
antwortungsvollen Umgang mit Ressourcen oder die Einhaltung von
Menschenrechten. Das Handeln professioneller Akteure sollte sich
daher an vier Handlungsgrundsatzen orientieren: Verantwortung
teilen, Kompetenzen starken, Qualitaten biindeln, d. h. Produkte und
Angebote hinsichtlich aller drei Nachhaltigkeitsdimensionen zu opti-
mieren und Strukturen bilden. Es geht darum, weiterhin gemeinsam
mit den anderen Akteuren entlang der Wertschdpfungskette Verant-
wortung fiir die eigene Geschaftstatigkeit zu ibernehmen. 6

Wie prasent ist Nachhaltigkeit in den Kopfen der Deutschen? Und was verbinden sie damit? Um das herauszufinden, hat das Markt-

forschungsunternehmen GfK zum fiinften Mal in Folge 1.000 Menschen quer durch Deutschland zum Thema befragt. 85 % gaben

im September 2015 an, dem Begriff Nachhaltigkeit schon mal begegnet zu sein, 38 % davon waren sich ,ganz sicher’. 2014 waren

die Zahlen nahezu identisch. Zwischen den alten und neuen Bundeslandern gibt es kaum Unterschiede und auch unter Frauen und

Mannern ist der Begriff gleichermalen bekannt. Nur zwischen den Altersklassen lassen sich Unterschiede erkennen. So steigt der

Bekanntheitsgrad mit dem Alter an und erst die tiber 65-Jahrigen sind mit Nachhaltigkeit wieder weniger vertraut. Die Kenner des Be-

griffes verbinden ihn zu 27 % mit umweltbewusstem Handeln und Wirtschaften. 18 % denken bei Nachhaltigkeit an die Verwendung

nachwachsender Rohstoffe, 14 % assoziieren damit eine lange Lebensdauer oder Dauerhaftigkeit. Die Assoziation mit Umweltfreund-

lichkeit nahm iiber die letzten fiinf Jahre stark zu, wahrend Dauerhaftigkeit iiber die Jahre an Bedeutung verlor.”

5 Eberle, U.; Hayn, D. (2006): Erndhrungswende. Eine Herausforderung fiir Politik, Unternehmen und Gesellschaft. Broschiire. S. 6, http://www.oeko.

de/oekodoc/1166/2007-228-de.pdf (Zugriff am 13.1.16)
6 Ebd.

7 GfK(2015): Nachhaltige Bekanntheit, http://www.gfk-verein.org/compact/fokusthemen/nachhaltige-bekanntheit (Zugriff am 23.2.16)
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KAPITEL 2

Nachhaltiges Wirtschaften ist heute Bestandteil jeder fortschrittli-
chen Unternehmensfiihrung. Géngige Begriffe, die dafiir zu finden
sind, sind: Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate Respon-
sibility (CR) oder Corporate Citizenship (CC). Doch lange bevor diese
Begriffe gepragt wurden, spielte unternehmerische Verantwortung
schon eine wichtige Rolle.

Im friihen Mittelalter, als Kaufleute oft Reisende waren, hatten
sie keinen guten Stand in der Gesellschaft. Fahrenden Handlern
wurde mit Skepsis begegnet und oft wurden sie von vornherein als
Betriiger angesehen. Um den Ruf von Handlern und Kaufleuten zu
starken, wurden im 12. Jahrhundert Vereinigungen wie die ,Hanse’
gegriindet. Mitglied einer solchen Gilde zu sein, bedeutete, sich zu
ethischen Grundsatzen zu verpflichten und diente gleichzeitig als
Giitesiegel fiir ehrbaren Handel. So entstand das noch heute aktu-
elle Bild des ,Ehrbaren Kaufmanns”. Neben klaren Prinzipien bei
Geschaftsabschliissen war es unter Handlern gang und gabe, der
Heimatregion etwas zuriickzugeben. Nur indem der Einzelne auch
Verantwortung fiir die Heimat {ibernahm, gelang der gesellschaft-
liche Aufstieg. Obwohl die Zeit der mittelalterlichen Handelsleute
lange vorbei ist, bleibt der Grundgedanke erhalten: kein Handel
ohne Vertrauen und gesellschaftliches Engagement.!

Einen allgemeinen Rahmen fiir die Verantwortung von Unter-
nehmen setzte die Europdische Kommission im Jahr 2001 in dem
Griinbuch ,Europdische Rahmenbedingungen fiir die soziale
Verantwortung der Unternehmen”. Hier wird CSR als ein Konzept
bezeichnet, ,das den Unternehmen als Grundlage dient, auf frei-
williger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unter-
nehmenstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stake-
holdern zu integrieren. Sozial verantwortlich handeln heift nicht
nur, die gesetzlichen Bestimmungen einhalten, sondern iiber die

bloBe Gesetzeskonformitdt hinaus ,mehr’ zu investieren in Hu-
mankapital, Umwelt und in die Beziehungen zu anderen Stake-
holdern.”

Somit beschreibt CSR ein freiwilliges Handeln der Wirtschaft fiir eine
nachhaltige Entwicklung iiber die gesetzlichen Vorschriften hinaus.
Doch wie weit iiber die gesetzlichen Vorschriften hinaus muss ein
Unternehmen Verantwortung iibernehmen, um ,verantwortlich’ zu
handeln? Miissen alle Unternehmen in alle drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit — Okologie, Soziales und Okonomie — investieren, um
als verantwortlich’ zu gelten?

Hier hilft die Stakeholder-Theorie weiter. Sie gilt als eine der meist zi-
tierten Theorien der Wirtschaftswissenschaften und erdffnete einen

Paradigmenwechsel unternehmerischer Verantwortung. Sie basiert
auf der standigen Kritik an Unternehmen, sich zu sehr am Unterneh-
menswert — dem Shareholder Value — zu orientierten. Anstatt nur
die Interessen der Anteilseigner zu beriicksichtigen, erweiterte sie

den Rahmen auf die Interessen aller Anspruchsgruppen, die von der
unternehmerischen Tatigkeit direkt oder indirekt betroffen sind. So-
mit entsteht ein neuer Wert fiir Unternehmen, der gesellschaftliche

Wert oder Stakeholder Value. Anspruchsgruppen werden in interne

und externe Stakeholder unterteilt. Die internen Anspruchsgruppen

wie z.B. Mitarbeiter, Fiihrungskréfte und Eigentiimer sind direkt

am Unternehmen beteiligt oder in die Geschaftstatigkeit involviert.
Die externen Anspruchsgruppen wie z. B. Lieferanten, Banken oder
NGOs bilden die ,Umwelt" der Unternehmen. Um herauszufinden,
welche gesellschaftliche Verantwortung Unternehmen tragen, gilt

es, die relevanten Anspruchsgruppen zu identifizieren und deren

Interessen zu eruieren. Mit diesem Ziel fiihren viele globale Unter-
nehmen jedes Jahr Dialoge mit ihren Stakeholdern.?

1 Industrie- und Handelskammer fiir Miinchen und Oberbayern (2012): ,Den Ehrbaren Kaufmann leben” https://www.muenchen.ihk.de/de/
WirUeberUns/Anhaenge/broschuere-ehrbarer-kaufmann.pdf (Zugriff 14.1.16)

final, Briissel

Europdische Kommission (2001): ,Europdische Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung der Unternehmen”S. 7, Griinbuch, COM 336

Freeman, R.E. (1984): ,Strategic Management: A Stakeholder Approach”, Cambridge University Press
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NACHHALTIGKEIT MUSS IM KERNGESCHAFT VERANKERT WERDEN

Wenn die Interessen der relevanten Stakeholder gehdrt und eingeord-
net worden sind, gilt es, Nachhaltigkeit in die Prozesse des Unter-
nehmens zu integrieren. Damit das konsequent geschieht, ist es sehr
wichtig, Nachhaltigkeitin den strategischen Zielen des Unternehmens

zu verankern. Sollte Nachhaltigkeit nur als voriibergehender Trend ge-
sehen werden, endet er schnell in Hochglanzbroschiiren, nicht je-
doch im Bewusstsein der Mitarbeiter und damit im Kerngeschaft

des Unternehmens. Vorwiirfe des Greenwashings, nachhaltiges En-
gagement zu Unrecht fiir sich zu beanspruchen, werden von Medien

schnell entlarvt und konnen dem Image erheblich schaden.

Werden konkrete Nachhaltigkeitsziele formuliert und in die Stra-
tegie integriert, kann sich ein Unternehmen nachhaltig entwickeln.

Dabei obliegt es der Unternehmensfiihrung, eine solche Nachhaltig-
keitsstrategie umzusetzen und gemeinsam mit Mitarbeitern einen
Lern- und Wandlungsprozess anzustoBen. Ohne das Engagement
des Managements ist Nachhaltigkeit zum Scheitern verurteilt. Daher
miissen Nachhaltigkeitsziele in die Ziele fiir das Management (z. B.
verbunden mit Boni, Pramien, Bewertungen) integriert werden. Zu-
dem gehort es zu den wichtigsten Aufgaben, die Mitarbeiter durch
gemeinsame Werte und Ziele sowie durch Aus- und Weiterbildung in
die Lage zu versetzen, Nachhaltigkeit in der Aufbau- und Ablaufor-
ganisation des Unternehmens umzusetzen. Nur wenn das Leitbild
einer nachhaltigen Entwicklung konsequent umgesetzt wird, kann
sich das Vertrauen der Anspruchsgruppen in das Unternehmen sig-
nifikant verstarken.

GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT UBER DAS KERNGESCHAFT HINAUS

Das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen im Sinne von
Corporate Citizenship geht iiber betriebliche Leistungen wie Kanti-
ne, Werkswohnungen oder Altersversorgung hinaus. Schon heute
setzen sich Unternehmen lokal und global in unterschiedlichen
Projekten ein. Beispiele hierfiir sind die Forderung von Bildungs-
einrichtungen, Trinkwasserprojekte, Engagement in der Kirche
sowie Unterstiitzung von Schulen und Sportvereinen. Gerade fiir
strukturschwache Regionen ist das Engagement von Unternehmen
vor Ort von grolSer Bedeutung.

In den meisten Fallen ist es fiir Unternehmen empfehlenswert, in
erster Linie Projekte oder Organisationen zu unterstiitzen, bei denen
es eine inhaltliche Verbindung zur Geschaftstatigkeit gibt. Dies
kdnnen Projekte im Ursprung der Rohwaren ebenso sein wie Pro-
jekte am Verarbeitungsstandort in Deutschland. Wenn kein Bezug
zwischen Kerngeschaft und karitativen Projekten hergestellt wer-
den kann, ist es ratsam, in die unmittelbare Region zu investieren.
Unternehmen unterstiitzen beispielsweise mit regionalen Projek-
ten den Klima-, Natur- und Umweltschutz sowie Bildungseinrich-
tungen und kulturelle Aktivitaten.

WAS STEHT EIGENTLICH HINTER CSR, CR UND CC?

Die Begriffe Corporate Social Responsibility (CSR) und Corporate Responsibility (CR) beschreiben die Bedeutung von Nachhaltigkeit
fiir Unternehmen und wie diese intern umgesetzt werden kann. Der Unterschied zwischen beiden Begriffen besteht allein darin, dass
(SR einen groBeren Schwerpunkt auf soziale Entwicklung legt. Mit dem Begriff Corporate Citizenship (CC) verleiht die Wissenschaft

den Unternehmen eine iibergeordnete Rolle als ,Biirger in der Gesellschaft’. Diese Sicht deckt sich oft auch mit der Wahrnehmung
von Verbrauchern, die Unternehmen als eigenstandige, fast personenartige Akteure wahrnehmen. CC ist weitgehend von der Wert-
schopfungskette geldst und beschreibt das externe gesellschaftliche Engagement eines Unternehmens. Zwischen den drei Konzepten
(SR, CR und CCkann in der Praxis hiufig nicht trennscharf unterschieden werden und es kommt zu Uberschneidungen. Deswegen werden
die Begriffe manchmal auch synonym verwendet.*

4 Schmeisser W.; Rénsch, M.; Zilch I. (2009): ,Shareholder Value Approach versus Corporate Social Responsibility. Eine unternehmensethische Ein-
flihrung in zwei kontrdre Ansdtze”, in: Schriften zum Internationalen Management, Hrsg. Thomas R. Hummel, Rainer Hampp Verlag
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KAPITEL 3

TIEFKUHLKOST UND NACHHALTIGKEIT

Nachhaltiges Handeln und Wirtschaften spielen fiir die Tiefkiihl-
branche (kurz TK-Branche) nicht zuletzt aus Skonomischer Sicht seit
vielen Jahren eine wichtige Rolle und gewinnen mit dem steigen-
den Verbrauch von Tiefkiihlprodukten und dem gleichzeitig in der
Bevdlkerung wachsenden Nachhaltigkeitshewusstsein noch weiter
an Bedeutung. Die deutsche Tiefkiihlwirtschaft ist mit einem Um-
satz von rund 13,3 Milliarden Euro eine der fiinf groBten Teilbran-
chen der Lebensmittelindustrie.! Die Tiefkiihlbranche ist sich ihrer
Verantwortung bewusst und arbeitet stufeniibergreifend schon
von jeher zusammen. Dies gilt fiir alle Bereiche der Branche von der
Beschaffung der Rohwaren bis zum Handel und umfasst Hersteller
von tiefgekiihlten Lebensmitteln genauso wie Tiefkiihllogistiker,
-lagerhduser und Tiefkiihltechniker. Die Kettenverantwortung ist in
der Branche tief verankert, da die Produkte nur so einwandfrei bis
zum Verwender gelangen konnen.

Uber die Tiefkiihlung kann eine Vielzahl von Lebensmitteln auf
schonende Art lange haltbar gemacht werden. Ernten kdnnen frisch
verarbeitet und Lebensmittel auch auBBerhalb der Saison frisch
genossen werden. Dabei umfasst die Angebotsform ,tiefgekiihlt”
nahezu alle Lebensmittel, die sich auch im Frischebereich wieder-
finden: von Obst und Gemiise iiber Fisch und Fleisch bis hin zu
Snacks und Backwaren. Auch ganze Gerichte wie Pizza, Gemiise-
pfannen oder Fleisch- und Fischgerichte sowie Kuchen und Torten
werden von Tiefkiihlherstellern angeboten.

In Punkto Ressourcenschonung und Vermeidung von Lebensmit-
telabfallen spielen Tiefkiihlprodukte aufgrund ihrer langen Halt-
barkeit und Portionierbarkeit sowohl auf Ebene der Produktion als
auch bei GroBverbrauchern und in Haushalten eine sehr wichtige
Rolle. Denn Tiefkiihlkost ist so verpackt, dass die Entnahme von
Portionen moglich ist und nicht alles auf einmal aufgetaut und
zubereitet werden muss. Verluste durch iibriggebliebene Essens-
reste oder Uberproduktion kinnen so eingedimmt werden. Auch
Lebensmittelabfélle durch Uberschreitung der Haltbarkeit sind

dti-Absatzstatistik 2015

bei tiefgekiihlten Produkten geringer, wie eine Umfrage zeigte:
Wahrend knapp 90 % der Konsumenten schon einmal ein frisches
Lebensmittel weggeworfen haben, haben dies bei tiefgekiihlten
Produkten nur knapp 30 % schon einmal getan.?

Hinzu kommt, dass die Tiefkiihlware nicht nur schon vorportioniert,
sondern auch gereinigt, geputzt und oftmals bereits vorgegart ist.
Da diese Bearbeitungsschritte in der Industrie optimiert sind und
fiir eine groBe Menge an Produkten auf einmal durchgefiihrt wer-
den, kdnnen Wasser, Energiekosten und Arbeitsaufwand minimiert
werden.

Auch die industrielle Schockfrostung bietet deutliche Nachhaltig-
keitsvorteile: Sie gilt als das schonendste und schnellste Verfahren

zur Haltbarmachung von Lebensmitteln. Da die Produkte in kurzer
Zeit auf Minustemperaturen heruntergekiihlt werden, bilden sich

nur kleine Eiskristalle und die Zellstruktur bleibt intakt. Wertvolle,
im Zellsaft enthaltene Inhaltsstoffe wie Vitamine und Mineralstoffe

werden so geschiitzt und auch der Geschmack und die Beschaffen-
heit des Lebensmittels bleiben bestmdglich erhalten. Insbesondere

der Vitamin-C-Gehalt von Tiefkiihlgemiise ist mit dem von erntefri-
scher Ware vergleichbar — eine Qualitat, die fiir Konsumenten selbst
auf dem Wochenmarkt nur schwer erhdltlich ist. Denn in den ersten

vier Tagen nach der Ernte kann der Vitamin-C-Gehalt von Gemiise

bis zu 80 % abnehmen — je nachdem, ob dieses bei Raumtempe-
ratur oder im Kiihlschrank gelagert wurde. Der Gehalt in Tiefkiihl-
gemiise bleibt hingegen auch iiber eine Lagerdauer von mehreren

Monaten weitgehend stabil® und kann somit einen wichtigen Bei-
trag zu einer gesunden und ausgewogenen Ernahrung leisten.

Trotz bestehender Nachhaltigkeitsvorteile, die die Angebotsform
Jiefgekiihlt” bietet, ist die Tiefkiihlbranche — wie alle anderen Le-
bensmittel- und Konsumgiiterbranchen — auch zukiinftig gefordert,
weitere Schritte hin zu mehr Nachhaltigkeit zu gehen.

2 tnsinfratest (2011): Umfrage ,Verschwendung von Lebensmitteln”im Auftrag des Deutschen Tiefkiihlinstituts.
Deutsches Tiefkiihlinstitut e.V. (2. Auflage 2007): ,Frische genielSen mit Tiefkiihlkost” http://www.tiefkuehlkost.de/info-center/broschueren/

frische-broschuere
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UMSETZUNG DES THEMAS NACHHALTIGKEIT IN DER TIEFKUHLBRANCHE
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Basis: Lebensmittelhersteller (n = 73); Handel (n = 39); Logistik und TK-Technik (n = 37); Sonstige (n =29)

,Urspriingliche Frage: Was wiirden Sie sagen: Wie ausgepragt wird das Thema Nachhaltigkeit in der Tiefkiihlbranche schon umgesetzt?”

BRANCHENUMFRAGE NACHHALTIGKEIT

Inwieweit beeinflussen Nachhaltigkeitsaspekte bereits heute das
unternehmerische Handeln der Tiefkiihlbranche? Worin werden die
groBten Hiirden bei der Umsetzung im Unternehmen gesehen? Wo
die Perspektiven? Und wie groB schdtzen Handel und Industrie das
aktuelle Nachhaltigkeitsengagement ihrer Branche ein? Diese und
weitere Fragen stellten das ZNU — Zentrum fiir Nachhaltige Unter-
nehmensfiihrung der Universitdt Witten/Herdecke und das Deut-
sche Tiefkiihlinstitut . V. (dti) in einer umfassenden Befragung, die
im Herbst 2015 durchgefiihrt wurde. An der Studie beteiligten sich

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

insgesamt 178 Unternehmensvertreter aus der Tiefkiihlwirtschaft
und angrenzenden Branchen. Da die Hersteller mit 73, der Handel
mit 39 und die Tiefkiihllogistik (Transport, Lagerung und Kom-
missionierung, im Folgenden als ,Logistik” bezeichnet) sowie die
Hersteller von Tiefkiihlgerdten und -ausstattung (im Folgenden als
TK-Technik bezeichnet) mit insgesamt 37 Teilnehmern die groBten
Gruppen der Branchenumfrage ausmachen, werden diese bei den
meisten Fragestellungen gesondert dargestellt.

NACHHALTIGKEIT IST IN DER TIEFKUHLBRANCHE ANGEKOMMEN !

Fiir das Gros der Tiefkiihlbranche spielt Nachhaltigkeit so wie fiir die
Lebensmittelbranche insgesamt* eine beachtliche Rolle: 56 % der
Befragten halten Nachhaltigkeit in der Branche fiir eher oder sehr
stark ausgepragt. Insbesondere fiir Akteure, die TK-Lebensmittel und
Technik fiir die TK-Wirtschaft anbieten, ist Nachhaltigkeit sehr wichtig.

Die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit in der Tiefkiihlbranche zeigt sich

auch darin, dass namhafte Hersteller der Branche immer wieder fiir

ihr Nachhaltigkeitsengagement ausgezeichnet werden® und Nach-
haltigkeitsinitiativen wie den Marine Stewardship Council (MSC) ins

Leben gerufen haben.

Diekmann, V.; Kolle, A.; Laumann, M.; Gelner, C. (2015): ,Nachhaltigkeit in der FMCG-Branche” https://www.uni-wh.de/uploads/media/
Nachhaltigkeit_in_der_FMCG-Branche_2015_01.pdf (Zugriff 26.1.15)

z.B. Facit Research (2015): ,Sustainability Image Score”, http://www.facit-research.com/de/aktuelles/news/sis-2015/ (Zugriff 21.1.16); https://
www.nachhaltigkeitspreis.de/category/preistraeger/ (Zugriff 28.4.2016)
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RELEVANZ VON NACHHALTIGKEIT: OKOLOGISCHE SCHWERPUNKTTHEMEN
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,Urspriingliche Frage: Bitte beurteilen Sie die Relevanz der folgenden Nachhaltigkeitsthemen fiir Inr Unternehmen.”

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

NACHHALTIGKEITSTHEMEN DER TIEFKUHLWIRTSCHAFT

Um herauszufinden, welche Aspekte der Nachhaltigkeit die Tief-
kiihlbranche besonders beschaftigen, wurde die Relevanz von insge-
samt 27 okologischen, dkonomischen und sozialen Nachhaltigkeits-
themen abgefragt.

UMWELT

Das wichtigste dkologische Nachhaltigkeitsthema ist fiir Hersteller,
Handel, Logistiker und TK-Techniker iibereinstimmend die energie-
sparende Technik, die die hohe Bedeutung des Energieverbrauchs
zum Tiefgefrieren widerspiegelt.

Zudem zeigt sich, dass Hersteller und Handel zu Umweltthemen
hdufig eine dhnliche Einschdtzung haben: Bei allen Befragten ha-
ben die Gkologischen Themen fiir mindestens zwei Drittel eine sehr

hohe oder eher hohe Relevanz. Bei TiefkiihItechnik-Herstellern und

Logistikern ist die Relevanz dkologischer Themen hingegen etwas

geringer. Hier folgen auf die energiesparende Technik die Kalte-
mittel mit 80 % auf Platz zwei. Beide spiegeln die Kernkompetenz

der Teilbranche wider. Die anderen abgefragten Themen haben mit
maximal 60 % eine geringere Relevanz fiir die Teilbranche.

Fiir Hersteller und Handel folgt nach der energiesparenden Technik
die Vermeidung von Abféllen: bei Herstellern steht die Abfallreduk-
tion mit 93 % vor der Reduktion von Lebensmittelverlusten (88 %),
im Handel ist es umgekehrt, was sicher auch mit der hohen media-
len Prasenz und der wachsenden Anzahl an Initiativen zur Vermei-
dung von Lebensmittelabfallen verbunden ist.
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RELEVANZ VON NACHHALTIGKEIT: OKONOMISCHE SCHWERPUNKTTHEMEN
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,Urspriingliche Frage: Bitte beurteilen Sie die Relevanz der folgenden Nachhaltigkeitsthemen fiir Inr Unternehmen.”

Fiir Hersteller steht auch der Umgang mit Wasser sehr weit vorne
(91%), gefolgt von nachhaltigen Verpackungsldsungen (79 %)
— beides Themen, die die Relevanz einer ressourceneffizienten
Produktion bei der Verarbeitung von Tiefkiihlprodukten unter-
streichen. Fiir den Handel hat hingegen der Schutz der Artenviel-
falt (86 %) einen hohen Stellenwert, bei Herstellern liegt dieser
bei 77 %. Eine hohe Bedeutung fiir den Handel haben auch Kalte-
mittel (81 %). Hier zeigen sich sicher auch die Auswirkungen derzum
1. Januar 2015 in Kraft getretenen EU-Verordnung zu fluorierten
Kohlenwasserstoffen ((EU) Nr. 517/2014), der sog. F-Gase-Verord-
nung, die deren Verwendung nach und nach einschranken wird.
Die Relevanz ist hier fiir den Handel vermutlich hoher als fiir
Hersteller (75%), da in der Verarbeitung héaufig auch Ammoni-
ak als Kéltemittel eingesetzt wird. Auch Tierschutz hat fiir den
Handel als Umweltthema eine gréBere Bedeutung (80 %) als fiir
Hersteller (65%), was vermutlich dadurch begriindet ist, dass

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

tierische Produkte, insbesondere Fleisch, langst nicht fiir jeden
Hersteller der TK-Branche eine wichtige Rohware darstellt.

OKONOMIE

Okonomie steht in der Praxis oft im Vordergrund und auch in den
Umfrageergebnissen zeigt sich der hohe Stellenwert. Eines der bei-
den bedeutendsten Themen ist hier die Gewahrleistung der Produkt-
qualitdt — bei Herstellern, Handel, Logistikern und TK-Herstellern.
Bei Herstellern und Handel gehort zu den beiden Topthemen auch
die Lebensmittelkennzeichnung — ein Thema, das sicher auch
durch die hohe mediale Aufmerksamkeitim Zuge der Diskussion iiber
die ,Lebensmittelampel und das Verbraucherportal ,Lebensmittel-
klarheit.de” in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen hat.

Fiir Hersteller sowie Logistiker und TK-Technik ist auch der Schutz
von Kundendaten unter den drei wichtigsten Nachhaltigkeits-
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RELEVANZ VON NACHHALTIGKEIT: SOZIALE SCHWERPUNKTTHEMEN
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,Urspriingliche Frage: Bitte beurteilen Sie die Relevanz der folgenden Nachhaltigkeitsthemen fiir Ihr Unternehmen.”

themen. Im Handel wird dieser Aspekt im Verhéltnis zu den anderen
Themen etwas weniger wichtig bewertet und rangiert auf Platz 8,
hat absolut gesehen mit 83 % jedoch eine hohere Bedeutung als bei
Logistikern und TK-Technik. Hier liegt die Vermeidung von Lebens-
mittelriickstanden an dritter Stelle (97 %), die bei den Herstellern
mit 90 % auf Position 5 rangiert. Aber auch eine transparente Roh-
stoffherkunft (90 resp. 95%) und faire Wertschopfung sowie Anti-
korruption (Platz 3 bei TK-Technik und Logistikern) sind in den Augen
der Befragten wichtige Nachhaltigkeitsthemen.

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

SOZIALES

Soziale Themen gewinnen zunehmend an Bedeutung. Auch hier sind
sich Hersteller, Handel, Logistiker und TK-Technik beim wichtigsten
Thema einig: Gesundheit steht bei allen eindeutig an erster Stelle.
Bei Herstellern, Logistikern und TK-Technik folgen an zweiter Stelle
Weiterbildungsmdglichkeiten, die im Handel auf Platz vier liegen.
Das zweitwichtigste Thema im Handel sind Menschenrechte, die
wiederum bei Herstellern auf Platz vier folgen. An dritter Stelle folgt
bei Herstellern und Handel gleichermalBen die Vereinbarkeit von
Familie und Beruf. Fiir Logistiker und TK-Technik hat dieser Aspekt
eine geringere Relevanz. Auch die Qualifizierung von Mitarbeitern zu
Nachhaltigkeitsthemen ist ein wichtiges Anliegen der Hersteller und
des Handels ebenso wie Demografie und Vielfalt (Diversity).
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CHANCEN VON NACHHALTIGKEIT — TOP 5
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Basis: Lebensmittelhersteller (n = 73); Handel (n = 39); Logistik und TK-Technik (n = 37)

... fiirden Handel zur ...

Zukunftssicherung [T
Wettbewerbsvorteil [INEEG:GE
Kundenbindung [T R
Risikominimierung [T D
Profilierung (NS

... fiir Logistik und
TK-Technik zur ...
Kundenbindung [T
Kostenoptimierung [T
Wettbewerbsvorteil [NNEGE
Profilierung
Mitarbeiterrekrutierung - [IEEERIIES

| | 1 I | | 1
20 40 60 in% 0 20 40 60

,Urspriingliche Frage: Das Thema Nachhaltigkeit eignet sich fiir Ihr Unternehmen tatsachlich zur ...

Quelle: diti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

WAS SIND DIE CHANCEN VON NACHHALTIGKEIT?

Nachhaltigkeit erfolgreich implementiert, bietet viele Chancen
fir Unternehmen. Worin genau diese Chancen liegen, haben die
Befragten eindeutig fiir sich identifiziert. Unter den wichtigsten
fiinf Themen finden sich bei Herstellern, Handel, Logistikern und
TK-Technik iibereinstimmend Wetthewerbsvorteile, Profilierung
und Kundenbindung. Bei Herstellern und Handel wird zudem die
Zukunftssicherung prominent an erster bzw. zweiter Stelle genannt,
die fiir Logistiker und TK-Technik nicht unter den fiinf Topthemen be-
nannt wird. Fiir diese ist wiederum das Thema Kostenoptimierung
an zweiter Stelle eine wichtige Chance. Dies passt sehr gut dazu, dass
energiesparende Technik das wichtigste dkologische Thema fiir die-
se Gruppe ist, denn durch einen geringeren Energieverbrauch lassen
sich hdufig auch Kosten senken.

Hersteller benennen unter den wichtigsten Chancen von Nachhal-
tigkeit noch Neukundengewinnung. Dies ist sehr stimmig mit der
Einschatzung, dass zukiinftig mehr Konsumenten bereit sein wer-
den, auch nachhaltige Produkte zu kaufen. Fiir den Handel ist unter
den Topthemen noch Risikominimierung wichtig, die Logistiker und
TK-Techniker benennen unter den fiinf wichtigsten Themen noch die
Mitarbeiterrekrutierung — auch dies passend zu den Schwierigkei-
ten inshesondere der Logistikbranche, geniigend Personal zu finden.

Die hier benannten Hauptchancen werden, wie eine andere Studie
zeigt, in der gesamten Lebensmittelbranche dhnlich eingeschatzt.®

6 Diekmann, V.;Kélle, A.; Laumann, M.; Ge8ner, C. (2015): ,Nachhaltigkeit in der FMCG-Branche” https://www.uni-wh.de/uploads/media/Nachhaltig-

keit_in_der_FMCG-Branche_2015_01.pdf (Zugriff 26.1.15)
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STOLPERSTEINE BEI DER UMSETZUNG VON NACHHALTIGKEIT
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Urspriingliche Frage: Wo sehen Sie die groBten Stolpersteine bei der Umsetzung von Nachhaltigkeitsprojekten in Threm Unternehmen?”

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

PROBLEME BEI DER UMSETZUNG VON NACHHALTIGKEIT

Bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit kdnnen verschiedene Stol-
persteine auftreten, die bei Verarbeitern, Handel, Logistikern und
TK-Technik jeweils etwas anders gelagert sind. Zu den fiinf relevan-
testen Hiirden gehdren bei Herstellern die fehlenden personellen
Kapazitaten, aber auch Schwierigkeiten bei der Erhebung von Da-
ten, bei der Messung der Wirksamkeit von MalBnahmen sowie bei
der Vergleichbarkeit von Daten. Eine geringe Rentabilitat spielt fiir
rund ein Viertel der Befragten eine Rolle.

Dies wird von Herstellern der Gesamtlebensmittelbranche teilweise
anders eingeschatzt: Hier wurden die Umsetzungskosten als groBte
Hiirde benannt, ebenso wurden das Kundeninteresse, die Rentabi-

7 Ebd.

litdt sowie die Kommunikation als groBe Herausforderungen gese-
hen. Ubereinstimmung gibt es darin, dass auch hier die Wirksam-
keitsmessung zu den fiinf groBten Schwierigkeiten gehort, die es
zu meistern gilt.’

In der Selbstwahrnehmung bestehen im Handel etwas anders
gelagerte Schwierigkeiten bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit.
Das groBte Problem wird im mangelnden Kundeninteresse (41%)
sowie in den hohen Umsetzungskosten (33 %) gesehen. Ein anderer
wichtiger Stolperstein ist es, Nachhaltigkeit fiir sich zu definieren
(26 %). Aber auch die schwierige Datenerhebung (23 %) und die
geringe Rentabilitdt (21 %) sieht der Handel als Problem.
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NACHHALTIGKEIT IN DER TK-LEBENSMITTELPRODUKTION
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,Urspriingliche Frage: Welche Nachhaltigkeitsaspekte werden bereits in Ihrem Unternehmen umgesetzt? Und wie schétzen Sie den Umsetzungsstand in 2020/zukiinftig ein?”

Seitens der TK-Techniker und Logistiker wird wie im Handel das ge-
ringe Kundeninteresse als groter Stolperstein gesehen, gemein-
sam mit der mangelnden Datenvergleichbarkeit. Auch die hohen
Umsetzungskosten sind in der Rangordnung ganz vorn, dhnlich wie

IST DIE ZUKUNFT NACHHALTIGER?

Wird es in Zukunft mehr Konsumenten geben, die bereit sind, nach-
haltige Produkte zu kaufen? Oder werden es eher weniger? Und wel-
che Dimensionen der Nachhaltigkeit werden in Zukunft besonders
wichtig sein? Um eine der wichtigsten Aussagen vorweg zu nehmen:
Die Befragten sind zuversichtlich, die Zukunft nachhaltiger gestal-
ten zu konnen. Im Vergleich zu heute schétzen 55 %, dass es 2020
mehr Verbraucher geben wird, die bereit sind, fiir ein nachhaltigeres
Produkt auch mehr Geld auszugeben. Der Handel ist noch optimis-
tischer: Hier gehen sogar 64 % der Befragten davon aus, dass die
Zahlungshereitschaft der Konsumenten fiir nachhaltigere Produkte
in Zukunft hoher sein wird und dies, obwohl gerade das geringe Kun-
deninteresse im Handel als der groBte Stolperstein fiir Nachhaltigkeit
gesehen wird.

Zudem stellt sich die Frage, welche Aspekte nachhaltigen Wirt-
schaftens in Zukunft wichtig sein werden. Dazu wurde gefragt, was
bereits heute umgesetzt wird und wie der Umsetzungsstand 2020

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

im Handel. Gefolgt werden die Top 5 von Schwierigkeiten bei der
Wirksamkeitsmessung der MaBnahmen und der geringen Rentabi-
litdt — &hnlich wie bei Herstellern.

eingeschdtzt wird. Allgemein lasst sich ein sehr positives Bild zeich-
nen. Die Befragten sehen bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit fiir
alle abgefragten Nachhaltigkeitsaspekte einen positiven Trend fiir
die Zukunft. In einigen Bereichen haben sich die Unternehmen selbst
besonders viel vorgenommen und schdtzen den Umsetzungsstand in
der Zukunft besonders hoch ein. Dies zeigt sich bei einigen techni-
schen Themen.

So geben besonders viele Hersteller an, ihren Wasser- und Kaltemit-
telverbrauch in Zukunft drastisch reduzieren zu wollen. Zudem soll
der Umsetzungsstand von energiesparender Technik bis 2020 fast
vervierfacht werden. Auch wollen in Zukunft 95% der Hersteller
Nachhaltigkeitsaspekte bei Neu- und Umbauten beriicksichtigen,
wahrend es heutzutage 65 % angeben. Der Einsatz natiirlicher Kal-
temittel ist hingegen nicht weit verbreitet. Heute geben nur 37 % an,
natiirliche Mittel zur Kiihlung zu verwenden. Auch umweltfreundli-
che Transportmittel spielen mit 51 % bislang nur bedingt eine Rolle.
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NACHHALTIGKEIT IN LOGISTIK UND TK-TECHNIK

Aktueller Umsetzungsstand Umsetzungsstand 2020
M Bercitseher [l Bereits vollstindig B 2020volistandig M 2020 eher
umgesetzt umgesetzt umgesetzt umgesetzt
65 27 Reduktion des Kéltemittelverbrauchs 70 21 |
| 54 35 | Einsatz energiesparender Geréte/Technik 6 2 |
62 24 | Reduktion des Wasserverbrauchs 55 39 |
63 13| Einsatz umweltfreundlicher Transportmittel | 53 38 |
[ 53 19 | Neu- und Umbauten unter Nachhaltigkeitsaspekten 59 27
| 4 25 | Einsatz von natiirlichen Kaltemitteln 50 34 |
[ 48 13 | Biindelung von Transporten mit anderen Unternehmen 43 23 |

IFIIF Ermittlung von Klimabilanzen fiir Produkte und das Unternehmen [IIPZ SR 7 N

[ T T T T |
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Basis: Logistik und TK-Technik (n = 37)
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,Urspriingliche Frage: Welche Nachhaltigkeitsaspekte werden bereits in Ihrem Unternehmen umgesetzt? Und wie schétzen Sie den Umsetzungsstand in 2020/zukiinftig ein?”

Zukiinftig sehen jedoch 83 % der Befragten einen hoheren Umset-
zungsstand bei umweltfreundlichen Transportmitteln.

Die Einschatzungen der Hersteller passen weitgehend zu denen der
Logistiker und TK-Technikhersteller: So wird beispielsweise der voll-
standige Umsetzungsstand bei der Reduktion des Kaltemittelver-
brauchs auf 70 % in 2020 geschatzt, ausgehend von 27 % heute. Eine

dhnlich hohe Steigerung wird beim Einsatz energiesparender Gerdte,
der Reduktion des Wasserverbrauchs und dem Einsatz natiirlicher
Kaltemittel erwartet. Zudem werden in dieser Gruppe auch massive

Verdnderungen hin zum Einsatz umweltfreundlicher Transportmit-
tel und der Biindelung von Transporten mit anderen Unternehmen

vermutet.

Soziale Nachhaltigkeitsthemen im Unternehmen zu forcieren hat
verschiedene Griinde. Beim Personalmanagement stehen bei den
Herstellern vor allem Themen wie Diversity- oder Gesundheitsma-
nagement oben auf der Agenda. Einerseits sollen Mitarbeiter an das
Unternehmen gebunden werden, andererseits ist die Weiterbildung
der Mitarbeiter das Ziel. So geben 77 % an, die Kompetenzentwick-
lung der Angestellten als relevant fiir das eigene Unternehmen
anzusehen, wahrend MalSnahmen zur besseren Vereinbarkeit von
Familie und Beruf mit 74 % eine dhnlich wichtige Rolle einnehmen.
Auch in Zukunft steigt die Bedeutung dieser beiden Themen weiter.
So wollen zukiinftig 95 % die Kompetenzen der eigenen Mitarbeiter

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

starken und auch die Vereinbarkeit von Familie und Beruf wollen

92 % zumindest teilweise umsetzen. Den geringsten Umsetzungs-
stand der sozialen Themen hat heute die iibertarifliche Entlohnung.
60 % geben an, ihre Mitarbeiter Gibertariflich zu entlohnen, jedoch

nur 15 % tun dies vollstdndig und flachendeckend. Auch in Zukunft

geben nur 16 % an, eine vollstandige iibertarifliche Entlohnung um-
setzen zu wollen. Schulungen zu Nachhaltigkeit dagegen gewinnen

zukiinftig stark an Bedeutung. Heute werden Schulungen nur in we-
nigen Unternehmen konsequent umgesetzt. Bis 2020 gehen die Be-
fragten davon aus, dass sich das Thema mit 98 % Umsetzungsstand

jedoch zur wichtigsten Stellschraube entwickelt, um Nachhaltigkeit

im Unternehmen umzusetzen.

Inshesondere in der Logistikbranche steht das Thema Mitarbeiter
ganz weit vorne. Daher wird auch bei allen Themen bis 2020 eine
deutliche Steigerung des Umsetzungsstandes erwartet, insheson-
dere beim Diversity-Management, dem betrieblichen Gesundheits-
management und der Kompetenzentwicklung. Bei iibertariflicher
Entlohnung wird hingegen nur mit einer moderaten Steigerung des
Umsetzungsstands gerechnet.

In der nachhaltigen Produktentwicklung ist das Thema mit der
hdchsten Umsetzung heute (67 %) und in Zukunft (85 %) die umwelt-
freundliche Verpackung. Darauffolgend nennen die Befragten am
hdufigsten regionale Rohstoffe. Da Tiefkiihlprodukte Saisonunab-
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NACHHALTIGES PERSONALMANAGEMENT
HERSTELLER

Aktueller Umsetzungsstand Umsetzungsstand 2020
I Bereitseher [l Bereits vollstindig B 2020volistindig M 2020 eher

umgesetzt umgesetzt umgesetzt umgesetzt

| 5% 24 | Diversity-Management 49 40

Betriebliches Gesundheitsmanagement | 55 35 |

Kompetenzentwicklung bei Mitarbeitern | 51 M4
61 13 | MaBnahmen zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf 31 61 |
49 15 | Schulungen zum Thema Nachhaltigkeit
45 15 | Ubertarifliche Entlohnung 16 57

[ 1
100 80 60 40 20 0in%

Basis: Lebensmittelhersteller (n = 73)

T T T I 1
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LOGISTIK UND TK-TECHNIK
Aktueller Umsetzungsstand Umsetzungsstand 2020
M Bercitseher [l Bereits vollstindig B 2020 volistandig M 2020 eher
umgesetzt umgesetzt umgesetzt umgesetzt
a1 38 | Diversity-Management 60 31 |
69 8 Kompetenzentwicklung bei Mitarbeitern 52 48 |
47 28 Betriebliches Gesundheitsmanagement 60 31 |
47 22 Ubertarifliche Entlohnung
50 11| MaBnahmen zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf 35 59 |
47 [] Schulungen zum Thema Nachhaltigkeit 34 54
| [ [ [ [ | | [ [ [ [ |
100 80 60 40 20 0in% in%0 20 40 60 80 100

Basis: Logistik und TK-Technik (n = 37)

Urspriingliche Frage: Welche Nachhaltigkeitsaspekte werden bereits in hrem Unternehmen umgesetzt? Und wie schétzen Sie den Umsetzungsstand in 2020/zukiinftig ein?”

hangigkeit fiir die Konsumenten schaffen, spielt die Entwicklung
saisonaler Produkte fiir Hersteller eine geringe Rolle. Auch Produkte
aus biologischer Landwirtschaft bleiben fiir die Hersteller eine Ni-
sche. Die Ziele fiir 2020 gehen nur wenig iiber den aktuellen Stand
hinaus. Hingegen wird die Durchfiihrung eines C0,-FuSabdrucks

Quelle: diti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

bei der Zusammenstellung des Sortiments zukiinftig deutlich an
Bedeutung gewinnen. Mit nur 3% haben die Fairtrade-Produkte
den geringsten vollstandigen Umsetzungsstand der Branche. In
Zukunft wollen 47 % der Befragten Fairtrade-Produkte zumindest
teilweise umsetzen.
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NACHHALTIGE PRODUKTENTWICKLUNG

HERSTELLER
Aktueller Umsetzungsstand Umsetzungsstand 2020
M Bercitseher [l Bereits vollstindig B 2020volistandig M 2020 eher
umgesetzt umgesetzt umgesetzt umgesetzt
[ 53 14 ] Umweltfreundliche Verpackung | 32 6 |
|49 14 Sonstige NH-Aspekte |37 54 |
40 18 Regionale Rohstoffe | 25 4 |
| 26 18 | Saisonale Produkte nur zur Saison | 20 26 |
|23 21 | Bio-Sortiment | 21 23 |
| 24 13 | Beachtung C0,-FuBabdruck bei Sortimentsgestaltung | 30 @ 35 |
E Fairtrade Produkte 9 38 |
| T T T T 1 | T T T T 1
100 80 60 40 20 0in% in%0 20 40 60 80 100

Basis: Lebensmittelhersteller (n = 73)

Urspriingliche Frage: Welche Nachhaltigkeitsaspekte werden bereits in hrem Unternehmen umgesetzt? Und wie schétzen Sie den Umsetzungsstand in 2020/zukiinftig ein?”

Quelle: dti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015

ERKENNTNISSE AUS DER BRANCHENUMFRAGE

Die Branchenumfrage von dti und ZNU zeigt: Nachhaltigkeit ist fiir B Die Bedeutung des effizienten Einsatzes von Ressourcen zeigt
die Tiefkiihlbranche kein Neuland mehr und wird auch zukiinftig sich in der hohen Relevanz der Reduktion von Abfdllen, inshe-
weiter an Bedeutung gewinnen: sondere von Lebensmittelverlusten entlang der Tiefkiihlkette,
B Der Bezug von qualitativ hochwertigen und sicheren, umwelt- aber auch beim Umgang mit Wasser und Energie.
freundlich und sozialvertrdglich erzeugten landwirtschaftlichen B Ein weiterer wesentlicher Nachhaltigkeitsaspekt ist die Transpa-
Rohwaren hat einen hohen Stellenwert in der TK-Branche. Hier- renz entlang der Wertschopfungskette, die sich unter anderem
zu gehort auch die Sicherstellung und Einhaltung von Nachhal- in der Bedeutung von Lebensmittelkennzeichnung, Transparenz
tigkeitsstandards in komplexen globalen Wertschopfungsketten bei der Herkunft von Rohstoffen und Riickverfolgbarkeit zeigt.
und der Bezug von umweltfreundlichen Verpackungsmateriali- B Ebensowichtigist es, eine faire Zusammenarbeit entlang der Wert-
en, die dazu beitragen, die Qualitat der Produkte langstmaglich schopfungskette zu realisieren.
zu erhalten. B Auch miissen Endverbraucher, seien es nun private Haushalte
B Die Sicherstellung einer zuverlassigen und energieeffizienten oder GroBverbraucher, bei einer umweltschonenden Lagerung
Transport- und Lagerlogistik entlang der gesamten Tiefkiihlket- und Zubereitung sowie insgesamt Erhaltung der Qualitdt und
te ist fir alle Akteure ebenso wichtig wie die energieeffiziente einer ausgewogenen Erndhrung unterstiitzt werden.
und umweltfreundliche Verarbeitung der Rohwaren zu quali- B Und nicht zuletzt hat natiirlich die Wertschdtzung und Gesund-
tativ einwandfreien Endprodukten bei Sicherstellung quter Ar- heit der eigenen Mitarbeiter einen besonders hohen Stellenwert.

beitsbedingungen.
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KAPITEL 4

NACHHALTIGKEIT ENTLANG DER TK-WERTSCHOPFUNGSKETTE

A. TK-WERTSCHOPFUNGSKETTE

Die Tiefkiihlbranche ist duBerst vielseitig, da nahezu alle Lebensmit-
tel auch tiefgefroren angeboten werden kdnnen. Dementsprechend
vielfaltig sind die Wertschopfungsketten, die zur Tiefkiihlbranche
gehdren. Auf Agrarebene und einigen Vorverarbeitungsstufen sind
die Wertschopfungsketten vom Prinzip identisch mit denen der nicht
tiefgekiihlten Produkte. Ab einem bestimmten Zeitpunkt, der von
Produkt zu Produkt variiert, weisen sie jedoch den entscheidenden
Unterschied auf: Die Produkte werden zur Konservierung tiefgefroren.

Betrachten wir am Beispiel eines Gemiises eine idealtypische Tief-
kiihlwertschdpfungskette:

Ganz zu Beginn steht immer die landwirtschaftliche Erzeugung.
Dies bedeutet, zundchst muss das Saatqut fiir das Gemiise erzeugt
werden, es wird gesdt, die Jungpflanzen werden gezogen, pikiert,
grogezogen, gepflegt und geerntet. Hierfiir werden zum einen Ar-
beitskrafte bendtigt, zum anderen Betriebsmittel wie Energie fiir die
Landmaschinen, Diingemittel und Pflanzenschutzmittel sowie zum
Teil Wasser zur Bewdsserung der landwirtschaftlichen Flache. Dies
ist fiir nicht-tiefgekiihlte Produkte identisch.

Nach der Ernte wird Tiefkiihlgemiise in der Regel innerhalb weniger
Stunden zum Verarbeiter transportiert, der es putzt, wascht, wenn

WERTSCHOPFUNGSKETTE TK

TRANSPORT

VERARBEITER

(Froster)

LAN DWIRTS(HAFTLI(HE

PRODUKTION ‘
TRANSPORT VERARBEITER VERARBEITER
GLOBAL REGIONAL
By TRANSPORT ity

REGIONAL \
LAGERUNG/

TRANSPORT GROSS- LEBENSMITTEL- END-
KOMMISSIONIERUNG HANDEL EINZELHANDEL VERBRAUCHER

erforderlich schneidet und fiir die weitere Verarbeitung oder zur Ab-
fiillung in der verkaufsfertigen Verpackung tiefgefriert. Ab hier be-
findet sich das Gemiise also nahezu durchgangig bis zur Zubereitung
auf mindestens — 18 °C.

Erfolgt der Anbau auBBerhalb Deutschlands, wie beispielsweise bei

Broccoli, der hdufig in Lateinamerika angebaut wird, ist ein Trans-
portschritt zwischen dem ersten Tiefgefrieren und der Weiterverar-
beitung in Deutschland zwischengeschaltet. Der Broccoli wird vor Ort

in Lateinamerika geputzt, gewaschen, geschnitten und tiefgefroren,
um dann in Transportverpackungen, in der Regel Bigpacks, verpackt

zu werden. AnschlieBend geht es per Tiefkiihl-Lkw zum Hafen, von

dort tiefgekiihlt per Seeschiff nach Deutschland und schlieBlich wie-
der per Tiefkiihl-Lkw ins Tiefkiihllager des Verarbeiters.

Hier angekommen wird der Broccoli dann, wenn er in der Produktion be-
notigt wird, weiterverarbeitet: Er wird zum Beispiel in kleinere Gebinde
verpackt und als unverarbeiteter Broccoli angeboten oder er wird ent-
sprechend in Gerichten verwendet und mit weiteren Zutaten kombiniert.

Nach der Verarbeitung kommen die Produkte in der Regel wieder in
ein Tiefkiihllager und werden dann von hier mittels Tiefkiihl-Lkw an

/ HEIMDIENST

GROSS-
VERBRAUCHER

Quelle: dti, vereinfachte Darstellung
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den GroB- und Einzelhandel geliefert. Im Handel schlieBt sich wieder
eine Tiefkiihllagerung an, solange bis das Produkt an GroBverbrau-
cher oder Haushalte verkauft wird. Der ndchste Transport erfolgt
idealerweise in Isoliertaschen, die im Handel angeboten werden.
Im Haushalt oder AuBer-Haus-Verzehr wird der Broccoli dann bis zur
Verwendung im Tiefkiihlgerat gelagert. Erst jetzt bei der Zuberei-
tung verldsst das Produkt die Tiefkiihlung endgiiltig.

Ware das betrachtete Produkt ein Stiick Fleisch, wére die Wertschdp-
fungskette etwas komplexer. Diese beginnt in der Landwirtschaft, in
der zundchst Futtermittel angebaut werden miissen, dann miissen
die Tiere (z.B. Gefliigel, Schweine, Rinder) entsprechend groBge-
zogen und geschlachtet werden. Erst nach der Schlachtung und
Zerlegung sowie nach dem Abkiihlen der Schlachtkdrper kann das
Tiefgefrieren beginnen.

Ahnliches qilt fiir die Zubereitung von Kuchen und Torten, bei
denen die Wertschopfungskette bei den diversen Zutaten (Mehl, Fett,
Eier etc.) beginnt und die selbstverstandlich erst nach dem Backen
tiefgefroren werden.

B. EINKAUF UND BESCHAFFUNG

Bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit nimmt der Einkauf eine
Schliisselrolle ein, da die Auswahl von Lebensmittelrohwaren, aber
auch von Pack- und Hilfsstoffen, einen groBen Einfluss darauf hat,
ob das Produkt am Ende als nachhaltig zu beurteilen ist. Heute legen
Unternehmen der Lebensmittelbranche trotz des hohen Preisdrucks
neben Qualitdt und Lieferzuverlssigkeit ihren Einkaufsentscheidun-
gen zunehmend auch dkologische und soziale Kriterien zugrunde,

Die Unternehmen der Tiefkiihlbranche kdnnen Rohwaren direkt
oder iiber Zulieferer beziehen. Nachhaltigkeit in diese teils auch
unternehmensintern mehrschichtigen Einkaufsentscheidungen ein-

Auch wenn die spezifischen Wertschdpfungsketten unterschiedlich

sind, sie haben Gemeinsamkeiten:

B Zundchst erfolgt die landwirtschaftliche Erzeugung der Rohwaren.

M Bei allen Produkten sind Transporte und Lagerung notwendig:
ungekiihlt, gekiihlt und tiefgekiihlt — je nach Zutaten und noti-
gen Verarbeitungsschritten.

B Alle Produkte miissen in geeigneten Materialien verpackt wer-
den, zumeist mehrfach, d. h. vor und nach der Verarbeitung.

M Alle Produkte werden nach dem letzten Verarbeitungsschritt
tiefgekiihlt.

B Alle Produkte erfordern eine Lagerung bei mindestens —18 °C.

Dies zeigt jedoch auch, dass neben den lebensmittelbranchen-
iiblichen Nachhaltigkeitsthemen wie Produktqualitdt, Wasserver-
brauch, Auswirkungen auf die Biodiversitat, Treibhausgasemissionen,
Uberdiingung, Pestizidemissionen, Ressourceneffizienz und Re-
duktion von Abféllen, Arbeitsbedingungen, Gesundheit und Tier-
wohl insbesondere auch die Auswirkungen durch den Einsatz von
Energie zur Tiefkiihlung sowie Kaltemitteln einen Kern der Nachhal-
tigkeitsaktivitaten der Tiefkiihlbranche darstellen.

wie ja auch die Umfrage in der Tiefkiihlbranche in Kapitel 3 gezeigt
hat. Angesichts einer wachsenden Sensibilitat fiir dkologische und
soziale Themen bei Handel, GroBverbrauchern sowie Konsumenten
und einer durch dkologische und soziale Veranderungen schwieriger
werdenden Rohstoffverfiigharkeit, kann dies langfristig den Zugang
zu relevanten Beschaffungs- und Absatzmarkten sichern.

zubeziehen, ist inshesondere bei komplexen Rezepturen eine He-
rausforderung, da es erfordert, die Akteure entlang der Lieferkette
hinsichtlich sozialer und 6kologischer Aspekte einordnen und be-
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werten zu kdnnen. Insbesondere fiir KMUs kommen hier erhebliche
Informationsasymmetrien entlang der Kette erschwerend hinzu. Je
langer die Wertschopfungkette der zu beziehenden Rohwaren ist,
desto schwieriger wird es, soziale und dkologische Aspekte in den

WIE UMSETZEN?

Aufgabe einer nachhaltigen Rohstoffbeschaffung ist es, Nachhal-
tigkeitsrisiken und Problemfelder fiir die jeweiligen Rohwaren zu
kennen, Losungsansdtze dafiir zu entwickeln und dies in die Be-
schaffungspolitik zu integrieren. Wichtig ist es — ebenso wie bei der
Entwicklung von Verpackungsldsungen — verschiedene Abteilungen
(z.B. Produktentwicklung, Marketing, Einkauf) bei der Entwicklung
von Losungsansatzen zu involvieren. Auf Basis der identifizierten
Nachhaltigkeits-Hot Spots, wie sie fiir die unterschiedlichen Dimen-
sionen in der nachfolgenden Tabelle dargestellt werden, muss jedes
Unternehmen seine individuellen Beschaffungsziele sowie den ent-
sprechenden MalBnahmenmix festlegen. Hierzu gehort es auch, mit
Zielkonflikten umzugehen: Wie beispielsweise soll sich der Einkauf
verhalten, wenn dkologisch und sozial nachhaltig erzeugte Rohstoffe

Rohstoffeinkauf einzubeziehen, oder auch diese hinsichtlich ihrer
Giiltigkeit zu verifizieren. Auch die Tatsache, dass viele Rohwaren kli-
matisch bedingt zu unterschiedlichen Zeiten aus unterschiedlichen
Regionen der Welt bezogen werden, macht dies nicht einfacher.

teurer sind? Wie soll sich der Einkauf verhalten, wenn es z. B. fiir den
Bezug nachhaltiger Rohwaren einer langfristigen Lieferantenbin-
dung wie z. B. im Vertragsanbau bedarf?

Allgemeingiiltige Handlungsempfehlungen, wie mit den jeweili-
gen Nachhaltigkeits-Hot Spots umgegangen werden sollte, gibt es
hierbei nicht. Jedes Unternehmen muss seinen eigenen Weg bestim-
men. Gleichwohl kdnnen jedoch Themen identifiziert werden, die
beispielsweise fiir alle pflanzlichen oder alle tierischen Rohwaren
gepriift werden sollten, oder auch die Vor- und Nachteile bestimm-
ter Losungswege (z. B. regionaler versus globaler Einkauf von Roh-
waren) kdnnen aufgezeigt werden.

NACHHALTIGKEITSTHEMEN IN DER ROHWARENBESCHAFFUNG

Auch fiir eine nachhaltige landwirtschaftliche Produktion muss
es das Ziel sein, umweltvertraglich zu wirtschaften und dies mit
sozialen und okonomischen Belangen in Einklang zu bringen.

RELEVANTE THEMEN DER ROHWARENBESCHAFFUNG

Aus Nachhaltigkeitsperspektive stehen im Ackerbau insbesondere
B der Erhalt der Bodenfruchtbarkeit,
B die nachhaltige Nutzung von Wasserressourcen,

W WIRTSCHAFTLICHE DIMENSION SOZIAL-ETHISCHE DIMENSION

Naturschutz, Landschaftspflege und

Erhalt der Kulturlandschaft faire Bezahlung
Schutz von Biodiversitat und Agrobiodiversitat

Schutz natiirlicher Ressourcen und
Vermeidung von Emissionen

Nachhaltige Wertschdpfung und

Hohe Produktqualitdt

Offenlegung politischer Einflussnahme, Anti-
korruption und gesellschaftliches Engagement

Faire Beschdftigungsverhaltnisse,
Menschenrechte und Gesundheit

Tradition und regionale Akzeptanz

Tierwohl (tierische Produkte)

Quellen: Zusammenstellung nach ZNU-Nachhaltigkeitsstandard und DLG-Merkblatt 369: Nachhaltiger Ackerbau
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VERTRAGSLANDWIRTSCHAFT

Das Familienunternehmen Agrarfrost mit den Produktionsstand-
orten Aldrup (Niedersachsen) und Oschersleben (Sachsen-Anhalt) ist
spezialisiert auf Kartoffelspezialitaten. Kartoffeln werden von rund
200 Vertragslandwirten bezogen, die auf 7.000 Hektar eigener An-
bauflache fiir das Unternehmen Kartoffeln anbauen. Heute stammen
80 % der Kartoffeln aus Vertragsanbau. Der Anbau auf eigener Fldche
bietet hohere Versorgungssicherheit und groBeren Einfluss auf die
Anbaupraxis. Die Entscheidung, Vertragsanbau auf eigener Flache
zu betreiben, wurde durch die gestiegene Flachenkonkurrenz durch
den Anbau von Energiepflanzen ausgeldst.
Triebfeder fiir das Projekt ist die Uberzeugung, dass Unternehmen
dauerhaft soziale und gesellschaftliche Verantwortung iibernehmen
miissen und so zu mehr Nachhaltigkeit beitragen kénnen. Das dau-
erhaft angelegte Projekt, das in den strategischen Zielen bis 2025
des Unternehmens fest verankert ist, erreichte bislang die folgenden
okologischen, 6konomischen und sozialen Verbesserungen:
Regionalitat durch die unmittelbare Nahe der Felder zu den
Produktionsstandorten

agrarfrost
NS

BEST
PRACTICE
agrarfrest)

Reduzierung der Emissionen

Vermeidung von Monokulturen durch Einhaltung von Fruchtfolgen

Wildtier- und Landschaftspflege

Vermeidung von Uberdiingungen

Betrieb einer Null-Energie-Lagerhalle

Preisstabilitdt durch kalkulierbare Preise

Sicherung des Grund- / Basiseinkommens der Landwirte

Lucht spezieller Sorten im Eigenanbau zur Versorgungssicherung
Umgesetzt wird das Vorhaben von den Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern des Unternehmens, die dabei von einem neu geschaffenen
Nachhaltigkeitsteam unterstiitzt werden.
Daher kommt bei Agrarfrost von der Ziichtung der Saatkartoffeln
iiber die Aufzucht der Kartoffel bis hin zur Herstellung der Kartof-
felspezialitdten in eigenen, deutschen Werken fast alles aus einer
Hand. Das gewahrleistet eine kontinuierlich hohe Produktqualitdt
und -sicherheit sowie einen ganz besonderen Geschmack der Kar-
toffelprodukte.
Weitere Informationen: www.agrarfrost.de
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B die Vermeidung unnétiger Emissionen von Nahrstoffen und
Pflanzenschutzmitteln in Boden und Gewdssern sowie

B die Frage des Einsatzes gentechnisch verdnderter Organismen
(Gv0)

im Fokus.

Bei tierischen Produkten kommen hingegen vor allem
B den Emissionen von Nahrstoffen (Giille, Mist) und
Medikamentenriickstanden, insbesondere Antibiotika,
B Treibhausgasemissionen und
B und dem Tierwohl
eine grolSe Bedeutung zu.

Der Schutz von Okosystemen und Artenvielfalt sowie der Frhalt
traditioneller Sorten und Rassen (Agrobiodiversitdt) sowie die dko-
nomischen und sozial-ethischen Nachhaltigkeitsthemen sind
hingegen fiir pflanzliche und tierische Produkte gleichermaBen
relevant. Denn nicht nur am Produkt direkt messbare Qualitétsei-
genschaften wie Sensorik, chemisch-physikalische und mikrobio-
logische Parameter, sondern auch Umwelt-, Natur- und Tierschutz
sind letztendlich die Voraussetzung fiir eine hohe Qualitdt.

REGIONALE ODER GLOBALE ROHWARENBESCHAFFUNG?

Es gibt eine lange Diskussion dariiber, ob eine regionale Roh-
warenbeschaffung nachhaltiger ist als eine globale Rohwaren-
beschaffung. Leider ist die Antwort darauf nicht einfach. Sie heil3t:
+Es kommt darauf an.” Beispielsweise darauf, wann gekauft wird:
Hat das betreffende Produkt gerade Saison und wurde mit wenig
Energieeinsatz im Freiland angebaut, oder musste es auRerhalb
der Saison in einem beheizten Gewdchshaus gezogen werden?
Oder darauf, wie der Transport erfolgt: Wurde das Produkt, da es
leicht verderblich ist, per Flugzeug importiert oder konnte es z. B.
durch Tiefkiihlung haltbar gemacht werden und per Seeschiff zum
Verarbeiter transportiert werden? Oder darauf, wie geeignet die
Anbaubedingungen (Bdden, Klima) fiir die betreffende Rohware in
der Anbauregion sind. Oder darauf, wie die Arbeitsbedingungen ge-
staltet oder welche Arbeitsschutz-, Tierschutz- und Umweltschutz-
standards bei der Erzeugung eingehalten werden.

So liegen die Vorteile des regionalen Bezugs in Deutschland sicher in
den kurzen Transportwegen sowie in der hoheren regionalen Wert-
schopfung, die das Unternehmen durch Kombination der Verarbei-
tung und landwirtschaftlicher Erzeugung in der selben Region indu-
ziert. Gleichwohl ist dieser letzte Punkt natiirlich ebenso positiv fiir
Regionen auBerhalb Deutschlands, insbesondere dann, wenn diese
sichin Entwicklungs- und Schwellenlandern befinden und durch den
dortigen Anbau ein besserer Arbeitsschutz, eine faire Bezahlung der

Arbeitskrafte sowie hohere Umweltschutzstandards umgesetzt wer-
den. Die Nachteile des regionalen Bezugs liegen haufig schlicht da-
rin, dass langst nicht alle am Markt gewiinschten Rohwaren regional
bezogen werden konnen.

Die Vorteile des globalen Bezugs sind hdufig konomischer Natur
und liegen in geringeren Kosten fiir Arbeitskréfte, u.a. aufgrund
eines niedrigeren Lohnniveaus, mdglicherweise auch in Verbindung
mit geringeren Arbeitsschutzstandards und Umweltschutzauflagen.
Hinzu kommen haufig die erhdhte Verfiigbarkeit durch klimatisch
bessere Anbaubedingungen bzw. geographische Voraussetzungen,
welche die Erzeugung bestimmter Rohwaren iiberhaupt erst ermdg-
lichen wie beispielsweise bei Bananen, Avocados, Orangen, Ananas
oder bestimmten Meeresfriichten und Fischarten.

Fazit ist, dass beide Bezugsmaglichkeiten — regional und global —
aus Nachhaltigkeitsperspektive ihre Vor- und Nachteile haben. Ob
die jeweiligen Vor- oder Nachteile iberwiegen, hdngt aber insbeson-
dere davon ab, wie die Anbaubedingungen, die Arbeitsverhaltnisse
und der Umweltschutz sowie die notwendigen Transporte und die
Lagerung der Rohwaren gestaltet werden. Und genau hier muss der
Einkauf ansetzen.

Tiefkiihlkost hat hier, was den Bezug von Rohwaren aus aller Welt
angeht, den Vorteil, wesentlich giinstigere Transportmittel wie Lkw
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ENGAGEMENT IN DER REGION

iglo mit Sitz in Hamburg ist die beliebteste deutsche Tiefkiihl-
kost-Marke. Fiir das Gemiisewerk in Reken bauen im Umkreis von 40
Kilometern rund 100 Vertragslandwirte Gemiise an, teilweise schon in
der dritten Generation. Gemiiseanbau hat im Miinsterland eine lange
Tradition. Bdden und Klima eignen sich optimal fiir den Anbau von Spi-
nat, verschiedene Kohlsorten und Krauter. Durch die kurzen Wege hat
das Gemiise einen bedeutenden Vorteil: die Frische. Von der Ernte bis
zum Tiefgefrieren vergehen nur ca. 180 Minuten. Diese Faktoren und
die nachhaltige Form des Gemiiseanbaus haben dazu gefiihrt, dass
der Rahmspinat mit dem Original-Blubb mit dem Deutschen Nachhal-
tigkeitspreis in der Kategorie Lebensmittel ausgezeichnet wurde.

Nachhaltigkeit beginnt auf dem Feld: Aus Verantwortung gegen-
iiber Verbrauchern und nachfolgenden Generationen, arbeitet iglo
beim Gemiiseanbau mdglichst naturnah. Die Landwirte werden von
iglo-Anbauberatern unterstiitzt. Um die Bodenqualitdt der Felder zu
erhalten, wird auf die Einhaltung der Fruchtfolge geachtet — Spinat

Blubb-Spinat aus dem Miinsterland...

en

—

DEUTSCHER
MNACHHALTIGKEITSPREIS

Deutschlands nachhatigstes Produkl AT
of-

FOPAT Grous Vorbrgadhorwabng Pood 2015

BEST

@ PRACTICE
|

wird zum Beispiel nur alle vier Jahre auf derselben Flache angebaut.
Zudem werden spezielle bodenschonende Erntemaschinen eingesetzt.
Exakte Bodenanalysen zeigen, welche Nahrstoffe der Boden bendtigt,
um Ertrdge stabil zu halten und eine gleichbleibend hohe Produktqua-
litat zu liefern. Auf Diingung wird weitgehend verzichtet und nur dort,
wo Nahrstoffe fehlen, werden diese Defizite schonend ausgeglichen.
Die Anpflanzung eines drei Meter breiten Bliihstreifens an den Feld-
randern tragt zur Forderung der Artenvielfalt bei. Auf einer Lange von
70 Kilometern finden Insekten und Kleinlebewesen hier Nahrung und
Schutz.

Auch in der Produktion wird auf Nachhaltigkeit geachtet. Beispiels-
weise wird das Energiemanagement unterstiitzt durch Windenergie,
ein Blockkraftheizwerk und Warmeriickgewinnung aus dem Tief-
kiihlprozess. Das ist ressourcenschonend, entlastet die Umwelt und
komplettiert Nachhaltigkeit bei iglo.

Weitere Informationen: www.iglo.de

REGIONAL.
FRISCH.
NACHHALTIG.

Das Wissen um die regionale Herkunft
der Lebensmittel und der Menschen,
die dahinter stehen, schafft Vertrauen.
Kurze Transportwege und eine schnelle
Verarbeitung in max. 180 Minuten vom
Feld in die Packung liefern frische Pro-
dukte mit nahezu vollem Nihrstoffgehalt.

Die Portionierbarkeit ermoglicht einen
; mafvollen Umgang und vermindert die
_1|:'E-‘ Lebensmittelverschwendung.

Gemeinsam etablieren wir so Losungen
fiir einen verantwortungsvollen Konsum.
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oder Seeschiff nutzen zu kdnnen. Unter Umweltperspektive sehr
ungiinstige Flugtransporte sind aufgrund der langen Haltbarkeit
tiefgefrorener Rohwaren schlicht nicht notwendig. Verarbeitende
Unternehmen der Tiefkiihlbranche kénnen sich dadurch insbeson-
dere darauf konzentrieren, ihre Rohwaren aus Gebieten zu bezie-
hen, in denen die Anbaubedingungen optimal sind. Hinzu kommt,
dass die Unternehmen nicht unbedingt darauf angewiesen sind, das

TRANSPARENZ UND RUCKVERFOLGBARKEIT

Auch die Transparenz in der Lieferkette und Riickverfolgbarkeit sind
wichtige Nachhaltigkeitsthemen. Seit dem 1. Januar 2005 ist durch
die Verordnung (EG) Nr. 178/2002 vorgeschrieben, dass fiir jede
Rohware und jedes Verpackungsmaterial der direkte Vorlieferant
sowie der direkte Abnehmer bekannt sein und dokumentiert werden
miissen. Die Verordnung dient der Lebensmittelsicherheit.

Aus Perspektive von Unternehmen der Branche steht bei Riickver-
folgbarkeit insbesondere die Krisenpravention im Vordergrund.
Denn wie vergangene Lebensmittelskandale gezeigt haben, sind
Unternehmen dann auf der sicheren Seite, wenn sie ihre Lieferanten
und weitere Vorlieferanten innerhalb der Kette kennen und bes-
tenfalls auch direkte Beziehungen zu diesen pflegen. Dabei gilt: Je
weniger Akteure sich in der Lieferkette befinden, desto iibersicht-
licher und auch kurzfristig besser kontrollierbar ist diese im Falle
einer Krise. Vertragsanbau kann hier eine Malinahme der direkten
Lieferantenbeziehung sein — national wie global.

Dort, wo Vertragsanbau aus unterschiedlichen Griinden, z.B. auf-
grund einer zu geringen Abgabemenge, nicht realisiert werden kann
und eine Lieferkette aus mehreren Zwischenhandlern besteht, ist es
fiir die Unternehmen zu empfehlen, die Lieferkette auch iiber die ge-
setzliche Anforderung hinaus mdglichst weitreichend zu kennen und
auch dariiber Bescheid zu wissen, wie in den jeweiligen Betrieben

ATKearney (2013): Lebensmittel: Regional ist gefragter als bio, Diisseldorf

2 Zum Beispiel http://www.regionalfenster.de/ (Zugriff: 2. 5. 2016)

ganze Jahr iiber kontinuierlich die jeweilige Rohware zu beziehen,
da die Rohwaren innerhalb der Saison geerntet werden konnen und
dann durch Tiefgefrieren bei konstanter Qualitat haltbar gemacht
werden. Es gilt also, die Nachhaltigkeitsauswirkungen der Tiefkiihl-
lagerung mit denen der Transporte und denen des Anbaus abzuwa-
gen und hier fiir jede Rohware die fiir das Unternehmen nachhal-
tigste Losung zu identifizieren.

gewirtschaftet wird. Werden in einem Betrieb beispielsweise tiefge-
kiihlte Fertiggerichte aus mehreren Komponenten hergestellt, kann
das Unternehmen vielen unterschiedlichen Lieferanten aus vielen
verschiedenen Landern gegeniiberstehen. Dabei alle Lieferketten
nachzuvollziehen und zu dokumentieren, ist durchaus mit Aufwand
verbunden, der sich jedoch rentiert, da das Unternehmen dadurch
Risiken nennenswert reduzieren kann.

Mit der zunehmenden Globalisierung des Lebensmittelhandels lasst
sich in Deutschland und anderen Industrieldndern bei einem Teil der
Verbraucherauch ein gegenldufiger Trend erkennen: Das Streben nach
Regionalem, Urspriinglichem und Handwerklichem in der Lebens-
mittelproduktion. Das zeigt sich insbesondere in der zunehmenden
Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln, vor allem bei frischen
Produkten'. Einige Konsumenten wollen aber auch wissen, wo ihre
Lebensmittel herkommen und von welchem Betrieb diese in welcher
Weise produziert wurden. Dieses Bediirfnis wird aufgegriffen in der
Produktkommunikation zur Regionalitdt. So hat beispielsweise auch
die Nachfrage fiir Zertifizierungen beim Tragerverein Regionalfens-
ter seit Bestehen 2014 stark zugenommen.? Von Verbraucherzent-
ralen und -initiativen, die diese Thematik auch maBgeblich mit vo-
rantreiben, wird immer wieder mangelnde Riickverfolgbarkeit von
Zutaten und Auskunftsfreudigkeit der Unternehmen beklagt®, aber
es werden auch positive Beispiele hervorgehoben.’

http://www.lebensmittelklarheit.de/kurzmeldungen/verbraucherzentrale-hamburg-rueckverfolgbarkeit-von-zutaten-fuer-lebensmittel-noch;

(Zugriff 28.4.2016)

4 http://www.vzhh.de/ernaehrung/407119/vzhh_Rueckverfolgbarkeit_von%20_Lebensmitteln_20150903.pdf; Zugriff: 28.4.2016
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HERKUNFT VON ZUTATEN

Lebensmittel stehen im Fokus von Verbrauchern, Politik und Medien.
Die Sensibilitat der Verbraucher fiir Themen rund um die Erndhrung
steigt ebenso, wie der Bedarf an Informationen. Transparenz ist da-
bei ein wichtiges Schlagwort. Was ist drin? Woher kommt das, was
wir essen — und warum genau dort her? Welche Qualitatsmerkmale
haben die Zutaten? Seit 2013 beantwortet das Familienunternehmen
apetito aus Rheine im Internet im eigens erstellten Herkunftsportal
(www.apetito.de/zutaten) genau diese Fragen.

Die Zutaten werden von apetito zum Erntezeitpunkt dort gekauft,
wo es die besten Qualitdten zu einem angemessenen Preis gibt.
Deshalb kommt das Schweinefleisch fiir die apetito Gerichte bei-
spielsweise aus Deutschland und die Tomaten aus dem sonnigen
Siideuropa. Vanille dagegen kann in unseren gemaBigten Regionen
iiberhaupt nicht angebaut werden, diese wird aus Madagaskar be-
zogen, sie gilt als die qualitativ hochwertigste auf dem Weltmarkt.

ﬂanﬁ(eﬁfz muat
Vemntwortung

Wir verstehen nachhaltiges
Handeln nicht nur als
okologisches Engagement,

sondern als einen Wert, der
alle Unternehmensbereiche
durchdringt und bereichert.
Wir wachsen nach-
haltig, arbeiten
auf Augenhohe
zusammen und
engagieren uns
fur Umwelt und
Gesellschaft.

| www.apetito.de/Nachhaltigkeit

BEST
PRACTICE

apetito

Um kurze Lieferwege zu realisieren, wird so regional wie mdglich
eingekauft. Milchprodukte wie Milch, Sahne, Quark und Joghurt
bezieht apetito von einer Privatmolkerei in Nordrhein-Westfalen.
Das Einzugsgebiet der Molkerei belduft sich auf einen Umkreis von
60 km um den Stammsitz. Dadurch kann die Milch in sehr frischem
Zustand verarbeitet werden. Durch die sorgfaltige Auswahl der
Zutaten und langfristige Partnerschaften mit Lieferanten erzielt
apetito hochste Sicherheit und Qualitat. Die Lieferanten miissen
sich an nationale Gesetze und international geltende Normen und
Leitlinien wie den Global Compact halten. Das stellt apetito sicher
iiber Lieferantenselbstauskunftshogen und Vor-Ort-Besuche von
Warengruppenteams, die aus Einkdufern, Produktentwicklern und
Mitarbeitern der Qualitatssicherung bestehen.

Weitere Informationen: www.apetito.de




32 Kapitel 4 _ NACHHALTIGKEIT ENTLANG DER TK-WERTSCHOPFUNGSKETTE

ERKENNUNGSMERKMALE FUR NACHHALTIGERE ERZEUGUNG

Um einschdtzen zu kdnnen, wie nachhaltig Lebensmittel wirklich
sind, brauchen Unternehmen Informationen iiber die Rohware. Wie
wurde dies Rohware angebaut? Wurden Arbeitsstandards eingehal-
ten? Werden Nachhaltigkeitsaspekte beriicksichtigt? Natiirlich sind
Audits bei den Lieferanten ein geeigneter Weg, die Fahigkeiten der
Lieferanten in Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen, Qualitat, Produk-
tionshedingungen etc. einschdtzen zu kdnnen. Damit Einkdufer sich
aber nicht mit jedem Nachhaltigkeitsaspekt jedes einzelnen Liefe-
ranten auseinandersetzen miissen, gibt es Label und Kodizes, die die
Erfiillung bestimmter okologischer und sozialer Standards zum Ziel

haben. Marktteilnehmer miissen sich so nur einmalig mit der Trans-
parenz und Glaubwiirdigkeit des Labels oder des Kodexes auseinan-
dersetzen und kdnnen anschlieBend die entsprechend gekennzeich-
neten Produkte mit gutem Gewissen erwerben. Bei der Auswahl der
Siegel und Kodizes ist es insbesondere wichtig, sich mit den Kriterien
des Labels, der Uberpriifbarkeit des Bewertungsprozesses und der
Unabh@ngigkeit der vergebenden Institution auseinanderzusetzen.

Im Folgenden werden einige der wichtigsten Label und Kodizes fiir
die Tiefkiihlbranche dargestellt:

GlobalG.A.P

GLOBALGAP

¢/o FoodPLUS GmbH
SpichernstraBBe 55

50672 Kdln
www.globalgap.org/de/

Bio Siegel

Bundesanstalt fiir Landwirt-
schaft und Ernahrung
Informationsstelle Bio-Siegel
Referat 521 Juristischer Dienst
Abt.5

Okologischer Landbau,
Bewilligung ELER
Deichmanns Aue 29

53168 Bonn
www.bio-siegel.de

BiO)

Ein grundlegendes Label der Lebensmittelbranche ist GlobalG.A.P. Es bein-
haltet insgesamt 16 Standards fiir drei Produktgruppen: Pflanzen, landwirt-
schaftliche Nutztiere und Aquakulturen.?

Ziel ist es, eine sichere und nachhaltige landwirtschaftliche Produktion sowie
Umwelt- und Tierschutz und die sozialen Belange der Arbeiter sicherzustellen.
Die gesetzten Standards werden in Audits iiberpriift, die ausgegebenen Zer-
tifikate gelten 12 Monate.

GlobalG.A.P. wird hauptsdchlich zwischen Unternehmen genutzt. Es ist nicht
auf Endprodukten zu finden.

Das Bio-Siegel basiert auf den Rechtsvorschriften fiir den dkologischen Land-
bau (VO (EG) Nr. 834/2007) und den zugehdrigen Durchfiihrungsvorschriften.
Erzeugnisse, die mit dem Bio-Siegel gekennzeichnet werden, miissen ent-
sprechend dieser Vorschriften produziert und kontrolliert worden sein. Bei
Missbrauch ist ein Straf- oder BuBgeld vorgesehen. Mindestens einmal pro
Jahr werden die Unternehmen auf die Einhaltung der Standards kontrolliert.
Die beiden abgebildeten Siegel (Deutsches Bio-Siegel und EU-Bio-Siegel)
haben dieselbe Bedeutung. Seit dem 1. Juli 2012 werden Waren, die nach
EU-Rechtsvorschriften im okologischen Landbau hergestellt wurden, ein-
heitlich mit dem EU-Bio-Logo gekennzeichnet. Da das deutsche Bio-Siegel in
Deutschland bei Verbraucherinnen und Verbrauchern bekannter ist, wird es
freiwillig erganzend auf viele Produkte gedruckt.

5 Laut eigenen Angaben zertifiziert GlobalG.A.P. mehr als 228 Produkte und arbeitet mit tiber 140.000 Erzeugern in 110 Ldndern auf dem ganzen
Globus zusammen. http://www.globalgap.org/de/what-we-do/ (Zugriff 19.2.16)
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ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI

MSC

www.msc.org/de

VERANTWORTUNGSVOLLE
FISCHZUCHT

asC

ZERTIFIZIERT
ASC-AQUA.ORG

Tierschutzlabel

Deutscher Tierschutzbund e. V.
Bundesgeschaftsstelle

In der Raste 10

53129 Bonn
www.tierschutzlabel.info

Kontrollierte Alternative
Tierhaltungsformen e. V.
(KAT)

Verein fiir kontrollierte
alternative Tierhaltungs-
formene. V.
Konrad-Zuse-Platz 5

53227 Bonn
www.was-steht-auf-
dem-ei.de

Marine Stewardship
Council (MSC)

MSC Regionalbiiro —
Deutschland, Osterreich,
Schweiz

Schwedter StraBe 9a
10119 Berlin
www.msc.org/de

Aquaculture Stewardship
Council (ASC)

Aquaculture Stewardship
Council

P.0. Box 19107

3501 DC Utrecht, Niederlande
www.asc-aqua.org/

Mit dem Tierschutzlabel werden Produkte tierischen Ursprungs gekenn-
zeichnet, die vom Herausgeber vorgegebenen Tierschutzstandards ent-
sprechen. Ziele sind ein wesensgerechtes Leben der Tiere und tiergerecht
erzeugte Produkte. Der Standard wird vom Deutschen Tierschutzbund e. V.
herausgegeben und zertifiziert. Zuerst wurden ausschlieBlich Masthiihner
und Mastschweine zertifiziert. Ab dem 1. Januar 2016 fiigte das Label Stan-
dards fiir Eier hinzu. Nach und nach sollen Kriterien fiir alle landwirtschaftlich
genutzten Tiere erarbeitet werden und die gesamte Produktionskette um-
fassen — von der Zucht bis zur Schlachtung. Das Label gibt es in zwei Stufen:
Einstiegsstufe (ein Stern) oder Premiumstufe (zwei Sterne).

Jedes Ei in der EU trdgt einen Code, der die Haltungsform, das Land und den
Legebetrieb der Henne angibt. Der Verein fiir kontrollierte alternative Tier-
haltungsformen e.V. — KAT — kontrolliert, ob die Eier auch tatsachlich den
angegebenen Parametern entsprechen. Zudem vergibt der Verein ein Siegel
fiir Eier. Es beriicksichtigt neben den gesetzlichen Vorgaben zusatzlich Tier-
schutzaspekte. Futtermittelwerke, Packstellen, Legebetriebe (mit Anzahl der
Legehennen und Legeleistung) sowie die gehandelten Mengen zwischen
allen Handelspartnern werden in einer Internetdatenbank erfasst. Hieriiber
kann online nachvollzogen werden, woher das Ei stammt und aus welcher
Haltungsform.

Mitglieder von KAT sind Legebetriebe, Packstellen und Futterhersteller,
ebenso kdnnen Unternehmen, die Eier verarbeiten, vermarkten oder vertrei-
ben, KAT-Mitglied werden.

Um das Problem der globalen Uberfischung der Meere zu lgsen, wurde 1997
das Marine Stewardship Council (MSC) von der Umweltorganisation WWF
und dem Lebensmittelkonzern Unilever ins Leben gerufen. Seitdem zertifi-
ziert und kennzeichnet sie nachhaltige Fischereien. Mittlerweile ist der MSC
eine von den Griindern unabhangige Organisation. Das Siegel bezieht sich
ausschlieBlich auf Wildfang. Ziele des MSC sind gedeihende und wachsende
(Ozeane sowie ein sicherer Ertrag fiir heutige und zukiinftige Generationen.
Uberpriift werden die Fischereien sowie alle Stationen der Lieferkette wie ver-
arbeitende Betriebe, Restaurants und Fischhandler. Diese miissen nach dem
MSC-Riickverfolgbarkeits-Standard zertifiziert sein. So soll sichergestellt wer-
den, dass der zertifizierte Fisch zu jeder Zeit von anderem Fisch unterschieden
und sicher iiber die gesamte Lieferkette zuriickverfolgt werden kann.

Um Aquakulturen nachhaltiger zu gestalten, wurde das ASCim Jahr 2010 vom
WWF und der Sustainable Trade Initiative aus den Niederlanden gegriindet.
Die mittlerweile unabhangige Organisation sieht ihre Hauptaufgabe darin,
verwantwortungsvollere Aquakulturen zu fordern, die Kaufentscheidung fiir
nachhaltig erzeugte Meerestiere zu erleichtern und grolSere Markte fiir diese
zu entwickeln.

Mit einem Zertifikat des ASC werden Zuchtbetriebe fiir drei Jahre ausgezeich-
net. Jedes Jahr wird eine ,Uberwachungspriifung’ durchgefiihrt. Zudem wird
stichprobenartig gepriift, ob die Anforderungen des Standards weiterhin
eingehalten werden. Alle Akteure der Lieferkette miissen vom ASC zertifi-
ziert sein, um Riickverfolgbarkeit gewahrleisten zu konnen.
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FAIRTRADE

Rainforest Alliance
Rainforest Alliance

233 Broadway, 28th Floor
New York, NY 10279 USA
www.rainforest-
alliance.org/de

Roundtable On Sustainable
Palm 0il (RSPO)

Roundtable On Sustainable
Palm Qil

¢/0 RSPO Secretariat Sdn Bhd
Unit A-33A-2, Tower A,

Level 33A

Menara UOA Bangsar

No. 5 JIn Bangsar Utama 1
59000 Kuala Lumpur, Malaysia
WWW.Ispo.org

Fairtrade

TransFair

Verein zur Forderung
des Fairen Handels
in der Einen Welt
RemigiusstraRe 21
50937 Kdln-Siilz
www.fairtrade-
deutschland.de

Die Rainforest Alliance setzt sich fiir okologisches Gleichgewicht, soziale Ge-
rechtigkeit und ein sicheres wirtschaftliches Auskommen in der Landwirtschaft
ein. Zertifiziert werden Landwirte, Forster und Tourismusunternehmen. Im Vor-
dergrund steht der Schutz von Ressourcen, Okosystemen und der Artenvielfalt
sowie ein hoherer Arbeits- und Gesundheitsschutz, mehr Bildung fiir Kinder
und Erwachsene. Kinderarbeit ist verboten. Auch dkonomisch profitieren die
Mitglieder: faire Lohne werden durch eine verbesserte Qualitdt und Ertragsstei-
gerungen gesichert.

Unabhéngige Inspektoren des Sustainable Agriculture Network (SAN) priifen
nach der Erstzertifizierung einmal im Jahr, ob die Betriebe die Standards weiter-
hin einhalten. Auch wird jedes Jahr mit den Inspektoren definiert, welche Ande-
rungen und Verbesserungen bis zum nachsten Audit durchgefiihrt werden sollen.

Um den Anbau von Palmél nachhaltiger zu gestalten, griindeten Vertreter von
Produzenten, Industrie, Handel, Herstellern, Banken und NGOs gemeinsam den
Runden Tisch fiir Nachhaltiges Palmdl (RSPO).

Der entwickelte Standard basiert auf acht Prinzipien und 43 Kriterien und ist
der verbreitetste Standard fiir Palmdl. Um eine Zertifizierung fiir Palmdl zu er-
halten, wird nach einem ersten Audit jedes Jahr erneut gepriift, ob die Anfor-
derungen eingehalten werden. Alle fiinf Jahre steht eine Neuzertifizierung an.
Auch die weiteren Akteure in der Handelskette miissen iber eine Zertifizierung
verfiigen, um Riickverfolgbarkeit zu gewahrleisten.

Insgesamt zertifiziert die Organisation 21% des globalen Palmdls. Die Nach-
frage nach nachhaltigem Palmél ist jedoch niedrig, so dass bislang nur 50 %
davon als solches abgenommen werden.

Der Fairtrade-Standard wurde entwickelt, um das Leben von Farmern und
deren Beschaftigten in den drmsten Landern der Welt zu verbessern. Die Ini-
tiative setzt sich aus vielen verschiedenen nationalen Siegeln, Produzenten
und Marketingorganisationen zusammen. Ein fester Mindestpreis garantiert
ein sicheres Einkommen, falls die Preise am freien Markt unter ein gewisses
Niveau fallen. Zusatzlich gibt es eine Pramie, die in gemeinschaftliche Projekte
wie Krankenhduser, Schulen oder Brunnen investiert wird. Zwangs- und Kinder-
arbeit ist generell verboten. Beim Anbau werden keine gentechnisch veran-
derten Saaten verwendet und auch Pestizide und Chemikalien diirfen nur
beschrénkt eingesetzt werden. Der Standard ist weltweit verbreitet und
1,6 Millionen Beschaftigte in 70 Landern sind an der Initiative beteiligt. Vor
Ort diberpriift die FLO-CERT Gesellschaft, ob die Standards eingehalten und der
Mindestpreis und die Pramien gezahlt werden.

2009 wurde das einheitliche Logo fiir Produkte ,ohne Gentechnik” durch das damalige Bundesministerium fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) eingefiihrt. 31 Vertreter aus Handel, Verarbeitung,
Erzeugung und Kontrolle griindeten daraufhin den ,Verband Lebensmittel ohne Gentechnik e.V. (VLOG)", der

seither das Siegel vergibt.

Produkte, die das Siegel tragen, enthalten keine Bestandteile gentechnisch veranderter Organismen und auch
die Tiere werden mit gentechnikfreiem Futter gefiittert. Jedoch gilt im Umkehrschluss nicht, dass alle Produkte
ohne das Siegel gentechnisch veranderte Organismen beinhalten.

Grundsatzlich ist das Siegel fiir alle Lebensmittel pflanzlicher und tierischer Herkunft gedacht, bei denen ein
Einsatz von Gentechnik mdglich ist. Ausgenommen ist deswegen beispielsweise natiirliches Mineralwasser.
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BESTANDSERHALT

Das Beste aus dem Meer — diesen Grundsatz hat sich das Unterneh-
men COSTA Meeresspezialitaten mit Sitz in Emden auf die Fahnen
geschrieben. Der Schutz der Meere und ein schonungsvoller Umgang
mit den natiirlichen Ressourcen ist daher von zentraler Bedeutung
fiir den Anbieter fiir Fisch und Meeresfriichte. Die Sicherung der
Fischbestdnde ist Voraussetzung, um langfristig und kontinuierlich
Produkte von erstklassiger Qualitdt und unbedenklicher Herkunft
anbieten zu konnen.

Seit 2010 besteht eine Kooperationsvereinbarung zwischen dem
WWEF und COSTA. Kern dieser Zusammenarbeit ist eine gemeinsa-
me Beratung hinsichtlich einer nachhaltigen Sortimentsgestaltung.
Dabei orientiert sich das Unternehmen an der vom WWF erarbeite-
ten Einordnung von Fischprodukten nach dem Ampelprinzip: griin

ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI

www.msc.org/de

www.costa.de
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fiir ,qute Wahl”, gelb fiir ,zweite Wahl” und rot fiir ,lieber nicht”.
Durch diese Zusammenarbeit konnte die Anzahl der nach WWF griin
bewerteten Artikel im Sortiment kontinuierlich gesteigert werden.
Zur Schonung der Wildbestdnde stammt daher ein GroBteil des
Sortiments heute aus ASC-zertifizierten Aquakulturen bzw. MSCzer-
tifizierten Fischbestdnden. Denn nicht nur Fischqualitdt, sondern
auch Umwelt-, Natur- und Tierschutz sind fiir eine ausgezeichnete
Qualitat von groBer Bedeutung. Deshalb engagiert sich COSTA auch
aktiv in den Aquakulturdialogen des ASC. Produktneueinfiihrungen
werden zudem alle mit einem Zertifikat ausgestattet, das eine ver-
antwortungsvolle Herkunft bescheinigt.

Weitere Informationen: www.costa.de

ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI

MSsC
www.msc.org/de

E Premium-Qualitat. Von COSTA-
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BSCl

Mit Unterzeichnung des BSCI-Verhaltenskodexes verpflichten sich
Unternehmen, die innerhalb ihres Einflussbereichs festgelegten
Sozial- und Umweltstandards anzuerkennen. Im Rahmen ihrer
Unternehmenspolitik haben sie dabei die zu ihrer Umsetzung und
Einhaltung geeigneten MaBnahmen zu ergreifen.®

Der BSCl-Verhaltenskodex basiert auf folgenden Abkommen und
Konventionen:

B Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO)

der Menschenrechtserklarung der UNO

dem UN Global Compact

den OECD-Richtlinien fiir multinationale Unternehmen

Konventionen der UNO iiber die Rechte von Kindern sowie iiber
die Abschaffung jeglicher Form der Diskriminierung von Frauen
B anderen international anerkannten Abkommen

SOCIAL ACCOUNTABILITY 8000 (SA 8000)

Die SA 8000 ist eine internationale Norm, die auf folgenden Prinzi-
pien basiert:

B elf Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO)
B Konvention iiber die Rechte der Kinder der Vereinten Nationen
B Allgemeine Erkldrung der Menschenrechte

6  BSCl Verhaltenskodex 2014, http://www.bsci-intl.org/ (Zugriff: 22.4.2016)

7 Checkliste SA 8000, 2014; http://www.sa-intl.org/ (Zugriff 28.4.2016)
8  http://www.sedexglobal.com/ (Zugriff 28.4.2016)

Ziel dieser Norm ist es, Arbeitsbedingungen kontinuierlich zu ver-
bessern. Die Anwendung der SA 8000 kann sowohl in Entwicklungs-
[dndern als auch in Industrieldndern erfolgen.”

SUPPLIER ETHICAL DATA EXCHANGE (SEDEX)

Sedex ist eine Non-Profit-Organisation, deren Mitgliederorgani-
sationen sich fiir die kontinuierliche Verbesserung der ethischen
Bedingungen innerhalb der Lieferkette einsetzen. Sedex wurde im
Jahr 2001 von einer Gruppe britischer Einzelhdndler gegriindet, um
Maglichkeiten zu entwickeln, soziale und 6kologische Priifstandards
in der Praxis besser iiberwachen zu kdnnen. Durch den Austausch
von Daten und Priifberichten will Sedex den Uberwachungsaufwand
fiir Unternehmen minimieren und die Einhaltung von sozialen und
okologischen Standards gewahrleisten. Sedex fokussiert sich dabei
auf Arbeitnehmerstandards, Gesundheit, Sicherheit und Umwelt.
Dazu wurde von Sedex das Sedex Members Ethical Trade Audit
(SMETA) entwickelt. SMETA beinhaltet eine Best-Practice-
Anleitung zur Durchfiihrung von Audits, eine Vorlage fiir die Erstel-
lung von Auditberichten sowie eine Struktur zur Bearbeitung von
Standardabweichungen.®
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Die Anforderungen an eine moderne Verpackung sind vielfaltig.
Eine Verpackung muss dem Produkt einen optimalen Schutz bie-
ten, lebensmittelhygienische Anforderungen erfiillen, tauglich im
Rahmen des Packprozesses sein, als Werbe- und Informationstra-
ger dienen, hinsichtlich der Kosten angemessen sein, praktisch und
einfach in der Handhabung fiir die entsprechende Zielgruppe sein
und die Umwelt und das Produkt so wenig wie moglich belasten.

KONZEPTENTWICKLUNG

Schon in der Produktentwicklung sollte die Verpackung mit bedacht
werden. Von Beginn an sollte genau geplant werden, wie das Pro-
dukt am Ende verpackt werden soll. Dabei sind sowohl die Anforde-
rungen des Marketings als auch die der Verpackungstechnologie, der
Produktsicherheit, der rechtlichen Vorgaben und die relevanten Um-
weltaspekte zu analysieren und in die Konzeption der Verpackung
einzubeziehen. Wahrend die erstgenannten Anforderungen in der
Konzeption der optimalen Produktverpackung in der Regel bereits
standardmaBig beriicksichtigt werden, spielen Umweltaspekte oft
eine untergeordnete Rolle. Diese sollten jedoch in einem ganzheit-
lichen Nachhaltigkeitskonzept nicht fehlen.

Dazu ist es erforderlich, bei der Entwicklung des Verpackungs-
konzeptes alle betroffenen Abteilungen (z.B. die Produktentwick-

MATERIALAUSWAHL

Egal ob Glas, Metall, Papier oder (Bio-)Kunststoffe: Die ideale Ver-
packung gibt es nicht. Bei der Auswahl einer umweltfreundlichen
Verpackung miissen daher verschiedene Materialien gepriift und auf
ihre Eignung untersucht werden. Da die Umweltvertraglichkeit nicht
alleine durch die Materialauswahl bestimmt wird, ist es wesent-
lich, das gesamte System zu betrachten: mogliche Packmaterialien,
Druckfarben, Verpackungsprozesse, aber auch Transporte und die
Produktnutzung und Entsorgung. Ein geeignetes Instrument ist hier
die Okobilanz (siehe Kasten Seite 52).

Diese Anforderungen sind auf den ersten Blick schwer miteinander

zu vereinen. Daher ist es notwendig, ein Konzept zu entwickeln, in

dem alle Aspekte bewusst und individuell fiir jedes Unternehmen

abgewogen werden. Grundsatzlich sollte ein Verpackungskonzept

der fiinfstufigen Abfallpyramide ,Vermeiden — Wiederverwenden
— Recyceln — Verwerten — Beseitigen” folgen.!

lung, das Marketing, die Verfahrenstechnik) zuinvolvieren. Oftist es
auch hilfreich, externe Dienstleister wie Verpackungs- und Druck-
farbenhersteller sowie Logistiker, aber auch andere Anspruchs-
gruppen wie den Handel und Verbraucher friihzeitig einzubeziehen.
Viele dkologische Verpackungskonzepte scheitern daran, dass bei
ihrer Entwicklung nicht alle relevanten Gruppen beriicksichtigt und
deren Expertisen, Erwartungen oder Bediirfnisse in die Auswahl
und Entwicklung des entsprechenden Verpackungsmaterials mit
einbezogen wurden. Beispielsweise kann es aus Umweltsicht sinn-
voll erscheinen, auf diinnere und damit materialsparende Folien zu
setzen. Wenn allerdings die vorhandene Verpackungstechnologie
mit diinneren Folien hohere Ausschussraten produziert, kann es
sein, dass das Unterfangen dkonomisch und dkologisch wenig sinn-
voll ist.

Da Tiefkiihlprodukte immer verpackt werden miissen, kann die

Branche insbesondere durch die Reduktion von Verpackungsmateri-
alien, die Nutzung von Mehrwegverpackungen und durch Recycling

und Verwertung zur Reduktion von Verpackungsabfallen beitragen.

Mehrwegverpackungen im TK-Sektor konnen insbesondere beim

Rohwarentransport zum Einsatz kommen. Dies kdnnen z. B. Oktabins

fiir Schiittqut sein, aber auch die Nutzung von Mehrwegpaletten ist
hier zu nennen.

1 BMU (2013): Abfallvermeidungsprogramm des Bundes unter Beteiligung der Léinder, 1. Auflage
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OPTIMIERUNG DES RESSOURCENVERBRAUCHS

BEI VERPACKUNGSMATERIALIEN

Die RIBA Verpackungen GmbH ist ein westfalisches Traditionsunter-
nehmen mit Sitzin Hamm. Das Hammer Werk erfillt alle notwendi-
gen Hygienevorschriften und ist nach 150 9001 und BRC zertifiziert.
In den letzten Jahren hat die RIBA Verpackungen GmbH ein innova-
tives Blasfolien-Produktionsverfahren entwickelt: die Ribafan-Tech-
nologie. Ziel der neuen Technologie ist es, den Inhalt zu schiitzen und
gleichzeitig die Umwelt zu schonen. Inshesondere bei scharfkantiger
Tiefkiihlkost ist ein sicherer Schutz vor DurchstolSen und Rissen der
Verpackung wichtig. Da die Ribafan-Folie wesentlich verbesserte
mechanische Eigenschaften aufweist (Durchstoffestigkeit, Reil3-
festigkeit, Dehnung, etc.), ermdglicht die Ribafan-Technologie, die
Folien bei Verwendung desselben Materials diinner auszulegen.
So werden weniger Ressourcen fiir die Herstellung benétigt als bei
den meisten bekannten Coex-Folien.

-

m das Premium-Produkt ribafan

hohe Zug- und Durchstol¥festigkeit

o
v
v hohere Produktivitat auf lhren Anlagen
v

spart Ressourcen und DSD-Gebulhr

mehr Laufmeter, weniger Rollenwechsel

Als Beispiel sei eine Verpackung fiir Tiefkiihlfisch (Fiillgewicht
800 g) genannt, bei der die Folienstarke von 80 pm um 25 % auf
60 pm reduziert werden konnte, bei gleichzeitiger Steigerung der
DurchstoBfestigkeit. Dies bedeutet gleichzeitig auch eine 25 %-ige
Ressourceneinsparung beim Material im Vergleich zu anderen gan-
gigen Coex-Folien.

Aufgrund der reduzierten Materialstérke bei verbesserter ReiBfestig-
keit der Folie ermdglicht die Optimierung zudem auch Energieein-

sparungen im Abpackprozess und der Logistik.

Weitere Informationen: www.riba-film.de

olien

echnik brlrfgt Vorsprung _
n Ve_rg?ckun_g_en im TK-B!erelch ,

Riba Verpackungen GmbH
Briiggenkampstr. 20
59077 Hamm
www.riba-film.com

Gerne stellt Ihnen unser Vertriebsteam
weitere Informationen zur Verfiigung!

Nicole Ambrosius Tel: 02381/ 4079 -16
Sabine Gotz Tel: 02381/ 4079 -27

Fax: 02381/ 4079 -61
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Unter dem rein dkologischen Aspekt sollten dort, wo mdglich, Recyc
lingmaterialien als Verpackungsmaterial eingesetzt werden. Seit
Entdeckung der Problematik eines potenziellen Ubergangs von Koh-
lenwasserstoffverbindungen aus Mineraldlen in Lebensmittel im
Jahr 2010 durch das Kantonlabor Ziirich, wird jedoch der Einsatz von
Recyclingkarton als direktes Lebensmittelkontaktmaterial sowie als
Umverpackung mittlerweile kritisch gesehen. Hintergrund ist, dass
Recyclingkartonverpackungen groBtenteils aus recyceltem Zeitungs-
papier hergestellt werden, das mit mineraldlhaltigen Druckfarben
bedruckt wurde. Die darin enthaltenen, zum Teil als gesundheits-
schddlich einzustufenden Stoffe konnen iiber den direkten Kontakt
oder {iber die Gasphase in Lebensmittel iibergehen und sich dort
anreichern. Uber den Ubergang von Mineraldlbestandteilen in tief-
gekiihlte Lebensmittel liegen bisher kaum Daten vor, jedoch geht das
Bundesinstitut fiir Risikobewertung (BfR) davon aus, dass von einer
relevanten Migration bei Tiefkiihltemperaturen nicht auszugehen ist,
da Mineraldlbestandteile unter diesen Bedingungen nicht ausgasen
bzw. migrieren.?3 Die Hersteller setzen sich seit einigen Jahren inten-
siv mit dieser Problematik auseinander und haben MaBnahmen er-
griffen, um potenzielle Ubergénge von Mineraldlbestandteilen in die
Produkte zu minimieren, etwa durch den Einsatz von Frischfaserkar-
tons oder zusatzliche Migrationsharrieren, wie eine spezielle Innen-
beschichtung der Kartons oder die Verwendung von Innenbeuteln.

LEBENSMITTELSICHERHEIT

Zur Entwicklung des Verpackungskonzepts gehdrt es auch, magli-
che Lebensmittelsicherheitsrisiken im Blick zu haben, um prdven-
tiv Krisen verhindern zu konnen. Aktuell ist hier insbesondere die
Migration von Stoffen aus der Verpackung in die Lebensmittel in der
Diskussion. Nach Ansicht einiger Experten sind bisher beispielsweise
nur 2.000 von moglicherweise 50.000 migrationsfahigen Substan-

Da Mineraldlbestandteile ubiquitar in der Umwelt vorkommen, lasst
sich ein Eintrag jedoch auch durch diese MaBnahmen nicht vollstén-
dig ausschlieBen. Entscheidet man sich fiir den Einsatz von neuem
Papier oder Kartonagen, sollte inshesondere darauf geachtet werden,
dass das zur Zellstoffherstellung eingesetzte Holz aus nachhaltiger
Forstwirtschaft stammt und beispielsweise mit dem FSC-Label oder
dem PEFC-Label ausgezeichnet ist.

Um nach der Produktnutzung Recycling und Verwertung zu ermégli-
chen, ist es notwendig, dass Materialien mglichst sortenrein gesam-
melt werden kdnnen. So sollten, wo immer méglich, Monomateriali-
en eingesetzt werden. Bei Verbundpackstoffen ist es wichtig, darauf
zu achten, dass sich die Materialien einfach separieren lassen.

Auch kann die geografische Nahe von Verpackungslieferanten und
-herstellern ein Auswahlfaktor sein. Je naher sie liegen, desto mehr
Transportemissionen, aber auch Transportkosten konnen vermieden
werden.

Auch wenn Biokunststoffe vielfach aus ékonomischen und techni-
schen Griinden derzeit noch keine echte Alternative darstellen, lohnt
es sich dennoch, aufgrund des hohen Innovationspotenzials ihren
Einsatz in regelmaBigen Abstanden zu priifen.*

zen toxikologisch befriedigend abgesichert.’ Fiir Tiefkiihlprodukte
sind bislang jedoch kaum Befunde zu migrierenden Substanzen fest-
gestellt worden, was wohl an der geringen Mobilitat der Stoffe bei
tiefen Temperaturen liegt. Nichtsdestotrotz sollte auch im TK-Sektor
darauf geachtet werden, in Lebensmitteln unerwiinschte Stoffe in
Verpackungen und Druckfarben erst gar nicht einzusetzen.

2 Bundesinstitut fiir Risikobewertung (2015): ,Fragen und Antworten zu Mineralélbestandteilen in Schokolade aus Adventskalendern und anderen
Lebensmitteln”, http://www.bfr.bund.de/cm/343/fragen-und-antworten-zu-mineraloelbestandteilen-in-schokolade-aus-adventskalendern-und-

anderen-lebensmitteln.pdf

3 BMELV (2012): ,Ausmal3 der Migration unerwiinschter Stoffe aus Verpackungsmaterialien aus Altpapier in Lebensmitteln” https://www.foodwatch.
org/uploads/media/BMELV_StudieMigAltpap_Mai2012_06.pdf (Zugriff: 27.4.16)

4 Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft e.V. (BOLW) (2011): ,Nachhaltige Verpackung von Bio-Lebensmitteln” http://www.boelw.de/uploads/
media/pdf/Themen/Verpackung/Verpackungsleitfaden_web.pdf (Zugriff: 16.03.16)

5 Ebd.



40 Kapitel 4_ NACHHALTIGKEIT ENTLANG DER TK-WERTSCHOPFUNGSKETTE

BEST

green.freshness.worldwide AHT_

N

UMWELTORIENTIERUNG

ALS BASIS FUR NACHHALTIGE KALTETECHNIK

Die global tatige AHT Cooling Systems GmbH mit Sitz in Rottenmann
(Osterreich) hat sich der Entwicklung und Herstellung von umwelt-
orientierten und energieeffizienten KiihIsystemen verschrieben. Die
Messlatte lag dabei von Anfang an sehr hoch, denn Ziel ist, mittelfristig
vollsténdig auf klima- und ozonschadliche Kaltemittel zu verzichten.
Vor 15 Jahren begann AHT mit dieser ,griinen” Offensive und war
der erste Hersteller der Branche, der natiirliche Kaltemittel wie
R-290 (Propan) oder R-600a (Isobutan) in gewerblichen Kiihl- und
Tiefkiihlgerdten einsetzte. So konnten bereits friihzeitig technische
Meilensteine bei der gewerblichen Kiihlung und Tiefkiihlung gesetzt
werden.

Ab dem Jahr 2004 wurden bei AHT-Kunden bestehende Kiihl- und
Tiefkiihlanlagen zu groBen Teilen mit den neuen, nachhaltigen
Gerategenerationen ausgetauscht. Bis heute hat AHT mehr als

DAS ORIGINAL.STECKERFERTIG.

Okologische, héchst energie-
effiziente Kiihl- und Tiefkiihl-
technologie von AHT.

Als weltweit fihrender Hersteller und
Erfinder steckerfertiger Kuhl- und Tiefkihl-
gerdte setzt AHT hochste Qualitats-
standards — nachhaltig, energieeffizient
und verantwortungsvoll.

Permanente Forschung und Entwicklung
garantieren erfolgreiche, zukunftstaugliche
Konzepte und bringen immer wieder die
neuen Originale aus dem Hause AHT.

T_
green.freshness.worldwide AH ]

AHT Cooling Systems GmbH - Tel. +43(0)36 14/24 51-0 - E-Mail office@aht.at - www.aht.at

1,5 Millionen Gerdte mit ,griinen” Kaltemitteln produziert. Eine
Herausforderung war e, rechtliche Hindernisse und Vermarktungs-
beschrédnkungen, die ein Inverkehrbringen von Gerdten mit alterna-
tiven Kéltemitteln auf einigen Mérkten erschwerten, zu losen. Heute
existieren global entsprechende Rahmenbedingungen, die den not-
wendigen und auch bereits eingeleiteten Umstieg auf nachhaltige
Kiihl- und Tiefkiihltechnologien fiir den Lebensmittelhandel und die
Technologiehersteller leichter mdglich machen.

Neben dem Einsatz natiirlicher Kaltemittel wurde in den letzten
20 Jahren der Energieverbrauch der AHT Gerateflotte im Durch-
schnitt um mehr als 50 % gesenkt — eine nicht nur 6kologisch effizi-
ente Losung, auch Energiekosten im Lebensmittelhandel konnten so
deutlich reduziert werden.

Weitere Informationen: www.aht.at

MWELT-
FREUNDLICH
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C. TIEFKUHLLOGISTIK: TRANSPORT UND LAGERUNG

Die Logistikbranche befindet sich aus der Nachhaltigkeits-
perspektive in einem Spannungsfeld: Wéhrend sie auf der einen
Seite gesellschaftlichen und volkswirtschaftlichen Nutzen durch
raumliche und zeitliche Bereitstellung von Giitern schafft, sind
die vom Verkehr ausgehenden negativen Umwelteffekte nicht von
der Hand zu weisen. Von allen Sektoren verbrauchte der Verkehrs-
sektor in Deutschland mit 30% im Jahr 2014 die meiste Energie,
gefolgt von Industrie, Haushalten und Dienstleistungen.!

Da tiefgekiihlte Produkte bis zum Verbrauch nicht auf- oder antau-
en diirfen, wird hier erganzend zum Energieverbrauch beim Trans-
port und der Lagerung auch Energie bendtigt, um durchgangig eine
Temperatur von mindestens —18°C aufrechtzuerhalten. Tempe-
raturschwankungen beim Versand oder beim ,drtlichen Vertrieb”
diirfen hdchstens 3 °C betragen.”

Ein besonderes Augenmerk ist in der Logistik generell auf die weitere
Reduktion von Treibhausgasemissionen beim Verbrauch von fossilen
Kraftstoffen zu legen. In der Tiefkiihlbranche sollte zusétzlich der Ener-
gieverbrauch durch den Kalteanlagenbetrieb sowie die Emissionen
von klimarelevanten Kéltemitteln beachtet werden, auch wenn die An-
teile von Lagerung und Transport an der Klimabilanz entlang des Pro-
duktlebenswegs von Tiefkiihlware vergleichsweise gering sind (siehe
Klimabilanz Tiefkiihlkost, Seite 51). Bereits heute sind energiesparen-
de Technik und natiirliche Kéltemittel Nachhaltigkeitsthemen, die ins-
besondere bei den Logistikern (TK-Transportunternehmen und Tief-
kiihlhausbetreiber) und den TK-Technikherstellern ganz oben auf der
Agenda stehen (siehe Branchenumfrage Nachhaltigkeit in der Tief-
kiihlwirtschaft, Kapitel 3). Um das von der Staatengemeinschaft in
Paris im Jahr 2015 verabschiedete Klimaschutzabkommen zu errei-
chen, ist eine erhebliche Reduktion von Treibhausgasemissionen
notig, zu denen auch der Logistiksektor seinen Beitrag leisten muss.?

ANSATZPUNKTE UND POTENZIALE ,GRUNER LOGISTIK“

Okologisch nachhaltiges Handeln bei Transport und Lagerung von
Waren wird auch als ,Griine Logistik” bezeichnet. Darunter wird
die Umstellung eines Unternehmens auf umweltgerechtere und
ressourceneffizientere Logistikprozesse bei Transport und Lagerung
verstanden. Die Bandbreite der mdglichen Ansatzpunkte ist vielfal-
tig. Wichtig ist es jedoch, die Logistikstrukturen so aufzubauen, dass
sie zu mdglichst wenigen Tourenkilometern mit einer mdglichst ho-
hen Auslastung fiihren. Dazu miissen Konzepte entwickelt werden,
die an die Unternehmenssituation optimal angepasst sind.

MaRnahmen kdnnen die Biindelung von Transporten sowie eine ver-
besserte, IT-basierte Tourenplanung* sein. Zudem sind Schulungen

fiir Fahrpersonal zu energiesparendem Fahren sowie die Moderni-
sierung und Energieoptimierung des Fuhrparks wesentliche Instru-
mente.

Generell sind als klimafreundlichste Verkehrstrager im Giiter-
verkehr Eisenbahnen einzustufen. Mit etwas hoheren Klimaaus-
wirkungen transportieren Lkw die Waren. Uberproportional
hohe Treibhausgasemissionen sind mit dem Flugzeug verbunden,
auch wenn dieser Verkehrstrager fiir die Tiefkiihlbranche kaum
relevant ist.> Auch dieses Wissen sollte in einer umweltvertragli-
chen Logistikplanung beriicksichtigt werden.

1 Bundesministerium flir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) (2016): https://www.umweltbundesamt.de/daten/energiebereitstellung-
verbrauch/energieverbrauch-nach-energietraegern-sektoren (Zugriff: 16. 3. 16)

2 §2Abs. 4 der Verordnung lber tiefgefrorene Lebensmittel (TLMV)

AN W

tik” in der Speditions- und Logistikbranche.”

UNFCC (2015):,,Draft Paris Outcome” http://unfccc.int/resource/docs/2015/cop21/eng/da01.pdf (Zugriff: 7. 4. 16)
Institut fiir Nachhaltigkeit in Verkehr und Logistik (2012):,,Griine Logistik, Studie zum Begriffsverstdndnis, Bedeutung und Verbreitung ,Griiner Logis-

5 Umweltbundesamt (2012): ,Daten zum Verkehr” https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/publikation/long/4364.pdf

(Zugriff: 7. 4. 16)
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VERSCHIEDENE VERKEHRSTRAGER PRO TONNENKILOMETER

X W

574-1001¢ 63 -441¢
(0,e/tkm (0,e/tkm

& A

6-38¢ 16-35¢
(0,e/tkm (0,e/tkm

Quelle: Berechnungen nach DSLV (2013): Berechnung von Treibhausgasemissionen in Spedition und Logistik gemag DIN EN 16258; 2. aktualisierte Auflage

In der Tiefkiihlbranche ist zusdtzlich die Vermeidung von Emissionen
klimarelevanter Kéltemittel aus den Kélteanlagen der Kiihlguttrans-
portfahrzeuge wesentlich, um die Transportlogistik umweltvertrag-
licher zu gestalten. Mit Hilfe von diversen Sensoren und regelmaBi-
gen Uberpriifungen kinnen die Kéltemittelverluste gering gehalten
werden. Zudem sollte gepriift werden, ob nicht auch hier alternative,
inshesondere natiirliche Kaltemittel eingesetzt werden konnen (sie-
he Kasten Kaltemittel, Seite 45), so wie dies schon seit vielen Jahrzehn-
ten bei Giber 80 % der Kiihlhduser® sehr erfolgreich praktiziert wird.

Bei Tiefkiihlhausstandorten stehen inshesondere die Optimierung

der Regelung und Auslastungsplanung, die Anpassung der Tempera-
turen und der Warmeriickgewinnung im Vordergrund. Zudem sollte

die Warmelast reduziert werden, beispielsweise durch eine Verbes-
serung der Warmeddmmung. Sehr vorteilhaft zur Verbesserung der
Kdlteanlageneffizienz sind Drehzahlregelungen fiir Verdichter, Pum-
pen und Ventilatoren. Um Energie einzusparen, sollte auch gepriift
werden, ob veraltete Kalteanlagen im Sinne einer Energiebedarfs-
senkung modernisiert werden kdnnen oder sich ein hocheffizienter
Neubau unter Verwendung von klimavertrdglichen Kaltemitteln

mittelfristig wirtschaftlich darstellen lasst.

Eine weitere sehr effektive Mdglichkeit, den Energieverbrauch
und -kosten beim Betrieb von Tiefkiihlhdusern nennenswert zu
reduzieren, sind automatisierte Lager- und Fordertechniken, wie
etwa vollautomatisch arbeitende Regalbediengerate. Diese speisen
beim Bremsen erzeugte Energie in das System zuriick und ihre Fahr-
geschwindigkeit lasst sich an den jeweils aktuellen Bedarf anpassen.
Weitere Vorteile automatisierter Prozesse: Es werden weniger Platz

beim Mandvrieren, weniger Tiiren und weniger Personal bendtigt.
Zudem ist eine verdichtete Lagerung mdglich, sodass die Speicher-
kapazitat pro m? erhht und so auch hier der Kaltluftverlust mini-
miert werden kann.

Um die Energiekosten in Kalteanlagen zu senken, sollte die Beleuch-
tung in Tiefkiihlhdusern nicht nur nach den Vorgaben des Arbeits-
schutzes (Anforderungen an die Helligkeit am Arbeitsplatz) sowie an
die Ergonomie (quter Farbwiedergabeindex der Lichtquellen), son-
dern auch nach der Warmelast und einer guten Schaltbarkeit aus-
gewdhlt werden. So kann die Optimierung der Beleuchtungsanlage
in nennenswertem Umfang zur Reduktion des Energieverbrauchs
beitragen. Dies kann beispielsweise durch den Einsatz moderner
Leuchtmittel mit LED-Technik, in Verbindung mit einer optimierten
Schaltung (z. B. unterschiedliche Beleuchtungsgruppen, Einbau von
Bewegungsmeldern und Zeitschaltuhren) erreicht werden.

Grundsatzlich ist beim Umschlag tiefgekiihlter Waren zu beachten,
dass mit den haufigen Tor- und Tiiroffnungen in Kiihlhdusern sowie
bei den Transportfahrzeugen viel ,Kélte” verloren geht. Gerade bei
umschlagstarken Speditionstiefkiihlhdusern verursachen Torffnun-
gen den groBten Anteil am Energieverbrauch, weswegen inshesonde-
re die Ausfiihrung der Wareniibergabestellen, die Torhghe- und breite,
die Anzahl und Dauer der Offnungen, die Luftfeuchte auBen und die
Temperaturdifferenz groBen Einfluss auf die Warmelast und damit
auf den kdlteanlagenbedingten Energiebedarf und somit letztendlich
auf die Umweltfreundlichkeit eines Tiefkiihlhausstandortes haben.®
Daher wird auch zunehmend versucht, die Transportfahrzeuge durch
eine geeignete bauliche Anlage mdglichst hermetisch dicht an das

6 VDKL (2013): ,VDKL-Energie-Leitfaden fiir eine Verbesserung der Energieeffizienz in Kiihlhdusern®, Verband Deutscher Kiihlhduser & Kiihllogistik-

unternehmen
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NAGEL-GE0UR  py

PRACTICE
— J A

ENGMASCHIGE TIEFKUHLLOGISTIK SPART RESSOURCEN

Die Nagel-Group mit Sitz in Versmold ist einer der fiihrenden Lebens-
mittellogistiker in Europa und die Nummer eins in Deutschland. Die
Nagel-Group hat erkannt, dass neben dem Transport frischer Lebens-
mittel auch der Trend zu Tiefkiihlprodukten, getrieben beispielsweise
durch den demografischen Wandel, ungebrochen ist. Daher wurde
schon friihzeitig damit begonnen, ein flachendeckendes europaisches
Netz fiir Tiefkiihlprodukte aufzubauen. Um dieses Ziel zu realisieren,
werden allein in Deutschland 27 Niederlassungen fiir den Umschlag
und zum Teil auch die Lagerung gefrorener Lebensmittel ausgebaut.
Neben dem Bau neuer Tiefkiihl-Zentren ist dabei auch der Aushau des
bestehenden Multitemperatur-Netzwerks vorgesehen.

Logistikprozesse, insbesondere die liickenlose Aufrechterhaltung
der Kiihlkette in der Tiefkiihllogistik, verbrauchen Ressourcen und

*Erppe (Erbsen-Suppe)

Von dem eiskalten Gemiise aus dem Tiefkthlregal zur leckeren hausgemachten Erbsensuppe: Wir sorgen daftir, dass Tiefkiihlwaren
in unendlicher Vielfalt in den Handel kommen. Logistikkompetenz bedeutet fiir uns: Losungen in allen Temperaturbereichen,
Qualitdtssicherung durch eigenen Fuhrpark und hochleistungsféhige IT — an 100 Standorten in 16 Landern.

Mit leidenschaftlichen Mitarbeitern und Begeisterung fiir die Produkte verbinden wir fiir Sie die Welt der Lebensmittel.

Connecting the world of food*®

Kontaktieren Sie uns jetzt: www.nagel-group.com « Tel. + 49 5423/9 60-6 23

erzeugen Emissionen. Aus Verantwortung fiir Mensch und Natur
sieht es die Nagel-Group daher als eine Hauptaufgabe an, den Res-
sourcenverbrauch kontinuierlich zu optimieren und dadurch den
Einfluss auf die Umwelt zu minimieren. Bei den Neu- und Umbau-
malnahmen spielt Nachhaltigkeit deswegen eine groBe Rolle. Fiir
jeden TK-Standort wurde ein individuelles Energiekonzept unter Be-
riicksichtigung der F-Gase-Verordnung entwickelt, um sicherzustel-
len, dass die eingesetzten Energiemittel auch langfristig nachhaltig
sind. So konnte der Energieverbrauch in den vergangenen Jahren
verringert und Treibhausgasemissionen durch den Einsatz umwelt-
vertraglicher Kiihimittel und hoherer Energieeffizienz eingespart
werden.

Weitere Informationen: www.nagel-group.com

NAGEL-70U>

=
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ENERGIEEFFIZIENZ IN TK-LAGERHAUSERN

In Rheine betreibt KLM Logistik, ein Unternehmen der New-
Cold-Gruppe, das mit 68.400 Palettenstellpldtzen groBte vollauto-
matisch betriebene Tiefkiihllagerhaus Deutschlands. Das urspriing-
liche Lagerhaus musste erweitert werden, um die Kapazitaten an die
stark gestiegene Nachfrage nach Leistungen rund um die Lagerung,
Kommissionierung und Konfektionierung von Tiefkiihlkost und Spei-
seeis bedienen zu konnen. In Spitzen ist iiber die Anlage ein Durch-
satz bis 6.500 Paletten pro Tag mdglich. Auch beim Klima- und Um-
weltschutz sind in der TK-Branche neue MaRstabe gesetzt worden:
Im Vergleich zu herkémmlichen Kiihlhdusern wird pro gelagerter
Palette ca. 50 % weniger Energie verbraucht. Infolgedessen konn-
te der C0,-Austol8 jahrlich um rund 4.000 Tonnen gesenkt werden.
Diese Leistungs- und Energiebilanz ist Resultat eines durchgangigen

JEUTSCHLANDS
GROSSTER
TIEFKUHLSCHRANK

Automatisierungskonzepts, das auch im Wareneingangsbereich
greift. Mit Hilfe des automatischen Entladesystems lassen sich Lkw
innerhalb von nur zwei statt requldr rund 30 Minuten entladen.
Wartezeiten werden deutlich verkiirzt und die damit verbundene
Umweltbelastung sinkt. Weiter gestiitzt wird die hervorragende
Energiebilanz durch ausgereifte Bauphysik, eine konstant optimal
ausgelastete Kiihlanlage sowie energie- und ressourcenschonende
Beleuchtung mittels Licht-emittierender Dioden (LED) mit Bewe-
gungsmeldern und Zeitschaltuhren. Dariiber lassen sich Restwarme
sowie die nicht verbrauchte Bremsenergie der Regalbediengerate fiir
die Bodenheizung des ,Tiefkiihlschranks” nutzen.

Weitere Informationen: www.klm-logistik.de

Ausgezeichnete
Leistungs- und
Energiebilanz!

KLM Logistik GmbH - Offenbergweg 11 - 48432 Rheine - Tel. 05971 9700-0 - Fax 9700-60 - info@klm-logistik.de
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Tiefkiihlhaus anzudocken (z. B. Vorsatzschleusen, Torabdichtungen),
um Kalteverluste, die beim Warenumschlag dem Kiihlhaus, dem
Transportfahrzeug wie auch der Tiefkiihlware entstehen, weitgehend
zu minimieren. Ferner verringern vollautomatische Lkw-Entlade-
systeme mit integrierten Luftkissen und Rolltoren den Kalteverlust.

So konnen Lkw auch innerhalb von nur zwei statt sonst iblichen
rund 30 Minuten entladen werden. Verkiirzte Wartezeiten, verrin-
gerter C0,-AusstoB und die Mdglichkeit, Transportketten aufgrund
der kiirzeren Entladezeiten effizienter gestalten zu kdnnen, sind
weitere positive Effekte.

ANSATZPUNKTE UND POTENZIALE ,SOZIALER LOGISTIK"

Die Logistikunternehmen stehen in Deutschland heute zunehmend
vor dem Problem des Mangels an Fachkraften und qualifizierten Be-
rufskraftfahrern. In den ndchsten zehn Jahren werden jahrlich etwa
20.000 Lkw-Fahrer aus Altersgriinden den Arbeitsplatz verlassen.
Gleichzeitig wachst der StraBengiiterverkehr in Deutschland im sel-
ben Zeitraum um voraussichtlich 36 %, sodass viele Stellen zusatz-
lich zu besetzen sind. Nicht alle Speditionen bilden selbst aus und
durch die Aussetzung der Wehrpflicht versiegt eine bisher verlassli-
che Quelle von Berufsinteressenten mit Lkw-Fiihrerschein. Doch vor
allem das durchwachsene Image des Berufshildes fiihrt dazu, dass
sich immer weniger junge Menschen eine Zukunft hinter dem Steu-

KALTEMITTEL

ervorstellen konnen.’ In einer Befragung unter Fernfahrern konnten
einige Ansatzpunkte herausgearbeitet werden, um die Attraktivitat
des Berufs zu steigern. Ein wesentliches Kriterium ist eine bessere
Entlohnung, gefolgt von der Imageaufwertung des Berufshildes
in der Offentlichkeit. Als weitere wichtige Faktoren werden signi-
fikante Pramien fiir spritsparendes oder unfallfreies Fahren, eine
bedarfsgerechtere Ausstattung des Fahrerhauses, eine respektvolle
Behandlung und mehr Anerkennung durch den Kunden beim Ver-
laden, eine von den Disponenten akzeptierte Einhaltung der ge-
setzlichen Arbeits- und Lenkzeiten und eine bessere Vereinbarkeit
von Familie und Beruf genannt.

0Ozonschichtschadigende chlorierte Kaltemittel (Fluorchlorkohlenwasserstoffe, FCKWs) sind in Neuanlagen aufgrund der Chemikalien-
0Ozonschichtverordnung (ehemals FCKW-Halon-Verbots-Verordnung) je nach Produkt spatestens seit dem Jahr 2000 verboten. Die
daraufhin eingesetzten, erlaubten chlorfreien Kohlenwasserstoffe (HFKW) sind mittlerweile vor allem wegen ihres zumeist hohen
Treibhauspotenzials und der damit verbundenen, klimaschadlichen Wirkung problematisch und werden durch die F-Gase-Verordnung
(EU) Nr. 517/2014 in einem Phase down in ihrer Verfiigharkeit schrittweise deutlich reduziert. Die Klimaschddlichkeit von HFKW liegt

bei einem Vielfachen der von C0,. So hat das gangige Kaltemittel R134a das 1.430-fache Treibhauspotenzial von C0,, das Kaltemittel
R404a hat gar die 3.922-fache Wirkung.? Es sollte bei Bestandskalteanlagen mit HFKW als Kaltemittel daher penibel darauf geach-
tet werden, dass Kaltemittelverluste moglichst vermieden werden. Bei Neubauten oder bei Kalteanlagenerneuerungen sollte aber
grundsdtzlich iiberlegt werden, ob nicht gleich zukunftstrachtige, klimavertragliche, natiirliche Kaltemittel wie Ammoniak (NH;),
Propan (C;H,) oder Kohlendioxid (CO,) zum Einsatz kommen konnen. Hierbei ist immer darauf zu achten, dass die Klimawirkung und
Energieeffizienz des Kalteprozesses insgesamt bewertet wird.

7 Hallo Zukunft (2012): LKW-Fahrermangel: Zwang zum Umdenken http://www.hallo-ausbildung.de/lkw-fahrermangel-zwang-zum-umdenken-
1097401.html (Zugriff: 7.4. 16)

8 Forster, P, V. Ramaswamy, P. Artaxo, T. Berntsen, R. Betts, D.W. Fahey, J. Haywood, J. Lean, D.C. Lowe, G. Myhre, J. Nganga, R. Prinn, G. Raga, M. Schulz
and R. Van Dorland, 2007: Changes in Atmospheric Constituents and in Radiative Forcing. In: Climate Change 2007: The Physical Science Basis. Con-
tribution of Working Group | to the Fourth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate Change [Solomon, S., D. Qin, M. Manning,
Z. Chen, M. Marquis, K.B. Averyt, M.Tignor and H.L. Miller (eds.)]l. Cambridge University Press, Cambridge, United Kingdom and New York, NY, USA.
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NORDFROST *

NACHHALTIG EFFIZIENTE STROM- UND KALTEVERSORGUNG
DURCH BLOCKHEIZKRAFTWERK UND ABSORPTION

Die NORDFROST GmbH & Co. KG mit Sitz in Schortens hat deutsch-
landweit 35 Logistikstandorte, an denen der nachhaltige Umgang
mit natiirlichen Ressourcen groBgeschrieben wird. Einen Fokus legt
der nationale Marktfiihrer in der Tiefkiihllogistik dabei auf die Stei-
gerung der Energieeffizienz: Dazu wurde an sieben Standorten in
erdgasbetriebene Blockheizkraftwerke (BHKW) investiert, wodurch
der AusstoB8 von (0, messhar gesenkt werden konnte.

Fiir die Energieerzeugung des Kiihlhauses im friesischen Schortens
setzt NORDFROST z.B. zwei erdgasbetriebene BHKW ein. Diese
decken den kompletten Eigenbedarf an elektrischer Energie fiir den
Standort. Das Besondere ist zudem, dass die Abwdrme der BHKW
mittels Absorptionstechnologie fiir die Erzeugung von Kalte ge-

| it
Wir schaffen weltweite Verbindungen
und individuelle L6sungen in der Tiefkiihllogistik.

Zuverlassig und flexibel - nachhaltig und zertifiziert

NORDFROST . Europa-Zentrale « Nordfrost-Ring 1 « 26419 Schortens - 04461 8902-60 « www.nordfrost.de

nutzt wird. Damit wird das Prinzip der Kraft-Warme-Kalte-Kopplung
perfektioniert und ein hoher Gesamtwirkungsgrad von etwa 80 %
erreicht.

Bis Ende 2016 werden zehn Standorte mit dieser Technik ausgestat-
tet sein. Diese reprdsentieren zusammen gut 50 % der 650.000 Stell-
platze umfassenden Gesamtkapazitait von NORDFROST. Jahrlich
werden damit allein durch diese MaBnahme bei dem Familien-
unternehmen ca. 27.000 Tonnen an CO,-Emissionen zum Wohle
der Umwelt eingespart — ein gelungener Beitrag fiir eine nach-
haltige Logistik.

Weitere Informationen: www.nordfrost.de

\
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D. PRODUKTION

Versucht man Nachhaltigkeit auf Kernthemen in der Lebensmittel-
produktion herunterzubrechen, spielen insbesondere okologische
und soziale Nachhaltigkeitsaspekte eine zentrale Rolle. Bei der Her-
stellung von Lebensmitteln durch Industrie und Gewerbe werden
Umweltgiiter wie Energie, Rohstoffe oder Fldchen benétigt. Dabei

KLIMASCHUTZ

2014 entfielen 29 % des deutschen Energieverbrauchs auf die Indus-
trie”, davon etwa 5 % auf die Herstellung von Nahrungs- und Futter-
mitteln. Okologisch relevant sind insbesondere Treibhausgasemissi-
onen, die aus dem Verbrauch fossiler Energietrager entstehen. In der
Tiefkiihlbranche kdnnen zudem noch Verluste von klimaschddlichen
Kdltemitteln ein relevantes Umweltthema sein. Grundsatzlich gilt es
auch hier, dem Grundsatz ,Messen — denken — handeln — kommu-
nizieren” zu folgen und zundchst den Status Quo zu erheben. Hie-

fallen je nach Produkt und Produktionsweise unterschiedliche Men-
gen an Emissionen in den Umweltmedien Boden, Luft und Wasser
an. Zum Ziel einer nachhaltigeren industriellen Produktion gehort es

daher, die Auswirkungen auf die Umwelt so gering wie moglich zu

halten und fiir faire Beschdftigungsverhéltnisse zu sorgen.

rauf basierend konnen OptimierungsmaBnahmen identifiziert und
Ziele festlegt werden. Im ndchsten Schritt kann dann dariiber nach-
gedacht werden, die Energieversorgung dkologischer zu gestalten,
z.B. liber die schrittweise Abdeckung des Strombedarfs aus regene-
rativen Energien. Einen weiteren Schritt in der Klimaschutzstrategie
konnen KompensationsmaBnahmen wie die Investition in zertifi-
zierte Klimaschutzprojekte darstellen.

ENERGIEEFFIZIENZ UND VERBRAUCHSREDUKTION IN DER LEBENSMITTELPRODUKTION

DER WEG ZUR KLIMASCHUTZSTRATEGIE

>

Einsparung/Effizienz

Senkung der Treibhausgasemissionen

Erfassung des Status Quo

Quelle: nach Eberle, U. (2014). Klimaschutzstrategien bei Handel & Herstellern;
Vortrag auf dem NachhaltigkeitsmanagerFood, Mettmann

Bei der Suche nach geeigneten Einspar- bzw. Reduktionsmafnah-
men bietet eine betriebliche Energieanalyse als Grundlage eines
Energiemanagementsystems (ISO EN 50001:2011) einen guten
Einstieg. Dariiber hinaus kann eine okologische Bewertung der
Energieverbrauche und auch Kaltemittelverluste mittels einer Un-
ternehmensklimabilanz bei der Gestaltung einer klimavertrdglichen
Produktionsweise sinnvoll sein. Eine gezielte und systematische
Rohdatenerfassung und -auswertung ist dabei notwendig.

Mit der Implementierung eines Energiemanagementsystems (EMS)
werden die besten Voraussetzungen geschaffen, Einsparpotenziale
zufinden. Fiir groBe Unternehmen ist ein zertifiziertes Energie- oder

1 Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) (2016): https://www.umweltbundesamt.de/daten/energiebereitstellung-
verbrauch/energieverbrauch-nach-energietraegern-sektoren (Zugriff: 16. 3. 16)

2 Destatis (2014): https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/Energie/Verwendung/Tabellen/KohleErdgasStrom.html

(Zugriff: 22.4.16)
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Umweltmanagementsystem zugleich Voraussetzung fiir gesetz-
liche Entlastung bzw. ErmdBigung nach dem Stromsteuergesetz.
Kleine und mittelstdndische Unternehmen haben geringere Auf-
lagen und konnen ein Energieaudit durchfiihren oder alternative
Systeme betreiben.?

Die Moglichkeiten zur Reduzierung der Energieverbrauche sind
vielfdltig und miissen auf jedes einzelne Unternehmen individuell
angepasst werden. Trotzdem lassen sich Prozesse identifizieren, in
denen Energieverbrduche iiberdurchschnittlich oft verringert werden
kdnnen:

B Kalteversorgung: In der Tiefkiihlindustrie wird immer Kalte
bendtigt. Nicht nur der Energieverbrauch zur Erzeugung der
Kalte, auch die in Einzelfallen auftretenden Verluste von klima-
schddlichen Kaltemitteln sind hier relevante Ansatzpunkte zur
Optimierung (siehe Kapitel 4 C). In der Produktion sind hier ins-
besondere die Froster zu nennen, die einen grol3en Einfluss auf
den Energieverbrauch des Unternehmens haben. Ein besonde-
res Augenmerk sollte daher auf MaBBnahmen gelegt werden, die
den Energieverbrauch der Froster reduzieren.

B Warmeversorgung: Ein groBer Teil des Energieverbrauchs der
Lebensmittelindustrie entfallt auf 6l- oder gasbeheizte sowie
elektrothermische Prozesse. Thermoprozessanlagen bieten oft
Maglichkeiten, die Warmeerzeugung und die Warmeverteilung
zu optimieren bspw. durch Warmeriickgewinnung, Optimierung
von Dampftemperatur bzw. -druck, Einsatz von Brennwert-
technik, die Nutzung von Blockheizkraftwerken (BHKW) oder,
falls mdglich, gar von Kraft-Warme-Kalte-Kopplungs-Anlagen
(KWKK-Anlagen).

M Klimatisierung und Liiftung: Auch bei Liiftungs- und Klima-
anlagen lassen sich in vielen Unternehmen Optimierungsmog-
lichkeiten identifizieren. Mdgliche Reduktionspotenziale sind
beispielsweise die Anpassung der Liiftungsleistung, Einbindung

indiezentrale Gebdudeleittechnik oder der Einsatz einer Warme-
riickgewinnung.

Motoren, Antriebe, Pumpen: Elektromotoren sind in der Lebens-
mittelverarbeitung an den unterschiedlichsten Stellen im Ein-
satz bspw. auch als Antriebe fiir Komponenten von Klteanlagen.
Sofern technisch méglich und sinnvoll, kénnen durch ein bedarfs-
gerechtes An-und Ausschalten auch kiirzere Zeiten ohne Betriebs-
bedarf genutzt werden, Energie zu sparen und die Maschinen zu
schonen. AuBerdem besteht die Mdglichkeit, die Preisschwan-
kungen am Strommarkt mit einer flexiblen Fahrweise besser zu
nutzen.

Seit 2008 werden elektrische Antriebe in vier Effizienzklassen
[IE1 (geringste Effizienz) bis IE4 (hdchste Effizienz)]* eingeteilt.
Neue Motoren und Pumpen sollten daher mit der zum Beschaf-
fungszeitpunkt besten Energieeffizienzklasse beschafft werden.
Zudem sollte darauf geachtet werden, dass die Dimensionierung
an den aktuellen Bedarf bestmdglich angepasst ist und Wachs-
tum beispielsweise modular geplant werden sollte. Weitere Po-
tenziale liegen beispielsweise in der Regelung der Antriebe (z. B.
Sanftstarter, Polumschaltung, Frequenzumrichter), bedarfsge-
recht angepassten Regelungen oder der idealen Dimensionie-
rung.

Druckluftversorgung: Die Druckluftversorgung ist wegen der
Erzeugung des gewiinschten, hohen Drucks sehr energiein-
tensiv. Dies kann bspw. durch folgende Manahmen optimiert
werden: RegelmdBige Beseitigung von Leckagen, Nutzung der
Kompressorenabwdrme, Optimierung des Betriebs von mehre-
ren Kompressoren durch eine {ibergeordnete Steuerung, Nut-
zung von drehzahlgeregelten Anlagen, um auf schwankende
Druckluftanforderungen bedarfsgerecht reagieren zu kénnen
und Leerlaufverluste zu vermeiden oder eine Absenkung des
Verdichtungsenddrucks, soweit dies mit der Abnehmerseite ver-
traglich ist.

3 IHK Hannover (2013): ,Energie- und Stromsteuer” http://www.hannover.ihk.de/fileadmin/data/Dokumente/Themen/Energie/Energie-Merkblaetter/

130916__ Merkblatt_Energie-_und_Stromsteuer_.pdf (Zugriff 6.4.16)
4 IEC60034-30-1:2014



Kapitel 4_ NACHHALTIGKEIT ENTLANG DER TK-WERTSCHOPFUNGSKETTE 49

OKOLOGISIERUNG DER EIGENENERGIEERZEUGUNG ODER DES ENERGIEBEZUGS

Ein weiterer wichtiger Baustein ist es, die Eigenenergieerzeugung
bzw. den Energiebezug zu dkologisieren. Dies kann durch den Bau
von Photovoltaikanlagen ebenso erfolgen wie durch den Bezug von
nachhaltig erzeugtem Biogas oder zertifiziertem Okostrom. Soll der
Bezug von griinem Strom einen positiven dkologischen Effekt haben,
muss gewahrleistet sein, dass die Okostromnachfrage auch tatséch-
lich zu einem Aushau der erneuerbaren Erzeugungskapazitaten fiihrt

ABFALLE UND LEBENSMITTELVERLUSTE

Die oberste Maxime ist es, Abfélle soweit wie mdglich zu vermei-

den. Nach §6 Kreislaufwirtschaftsgesetz (KrWG) gilt folgende Hie-

rarchie: ,Vermeiden — Wiederverwenden — Recyceln — Verwerten
— Beseitigen”. ¢

Auch wenn bei tiefgekiihlten Produkten haufig schon allein die Tat-
sache, dass viele Rohwaren direkt nach der Ernte tiefgefroren wer-
den, dazu beitragt, Lebensmittelverluste zu vermeiden, hat die Ver-
meidung von Lebensmittelabféllen in der Produktion nicht nur aus
okonomischer Sicht, sondern auch aus dkologischer und ethischer
Perspektive eine hohe Prioritdt. Unternehmensinterne Ansdtze zur
Reduktion von Lebensmittelverschwendung konnen zudem positive
sekundare Effekte mit sich bringen. [ Best Practice] Beispielsweise
konnte das Unternehmen Coppenrath & Wiese durch die Eigenpro-
duktion von Apfelkonfitiire, die urspriinglich zur Vermeidung von Le-
bensmittelverlusten eingefiihrt wurde, rund 45 Anlieferungen von
extern bezogener Konfitiire und damit ca. 25.000 Lkw-Kilometer pro
Jahr einsparen.

und nicht lediglich zu einer Umverteilung vorhandener Strommen-
gen. Denn nur wenn Zubau von Okostromerzeugungskapazititen
garantiert ist, ist mit dem Okostrombezug auch eine tatsachliche Re-
duktion von Treibhausgasemissionen verbunden, da dann Okostrom
anderen Strom beispielsweise aus Kohle verdréngt. Dieser Zubau
kann durch bestimmte Zertifikate nachgewiesen werden, beispiels-
weise das ok-power-Label.’

Erst bei nicht vermeidbaren Produktionsabfallen kann die Verwer-
tung in einer Biogasanlage oder als Tierfutter gepriift werden. Doch
auch hier gilt es, gangige Rechtsvorschriften zu beachten, die eine
bestimmte Verwertungsart fiir bestimmte Abfalle vorschreiben,
wie das Tierkdrperbeseitigungsgesetz — TierKBG, oder bestimmte
Anforderungen an den Umgang mit Lebensmittelabféllen wie die
Lebensmittelhygiene-Verordnung (EG) Nr. 852/2004, Anhang I, Ka-
pitel VI. Neben 6kologischen Auswirkungen werden teilweise auch
technische, wirtschaftliche und soziale Folgen beriicksichtigt.

Zur Vermeidung von Verpackungsabféllen kann beispielsweise da-
rauf geachtet werden, bestimmte Rohstoffe nur in groen Gebinden,
wie zum Beispiel Big Bags oder wiederverwendbaren Transportcon-
tainern, zu beziehen. Bei nicht vermeidbaren Verpackungsabfallen
ist darauf zu achten, die einzelnen Materialien sortenrein zu sam-
meln. Nur so kann der Entsorger die Verpackungsmaterialien dem
Stoffkreislauf als qualitativ hochwertige Komponenten wieder zu-
fiihren.

5 Glldenberg, J.; Mundt, J.; Werner, R.: ,Kriterien fiir das Glitesiegel ok-power” http.//www.ok-power.de/ok-power-label.html (Zugriff 16.03.16)

6 BMU (2013): Abfallvermeidungsprogramm des Bundes unter Beteiligung der Lénder, 1. Auflage
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REDUKTION VON LEBENSMITTELVERLUSTEN

Fiir die Herstellung der leckeren Apfelkuchen und Strudel setzt die
Conditorei Coppenrath & Wiese KG mit Sitz in Osnabriick frische
Apfel ein, die produktionsbegleitend in der hauseigenen Schil-
anlage gewaschen, geschdlt und je nach Bedarf in Wiirfel oder
Segmente geschnitten werden. Die Apfelschalen und Teile der
Frucht, die fiir die Kuchenproduktion zu klein sind, werden seit
2012 zu Apfelmark weiterverarbeitet. Durch diese konsequente
Verarbeitung des Apfels konnten die Schalabfélle von 25 % auf 5 %
verringert werden. So werden aus 1.000 kg Schélapfeln ca. 750 kg
Apfelsegmente oder -wiirfel gewonnen sowie rund 200 kg Apfel-
mark. Das Apfelmark wird zum Teil fiir spezielle Fruchtfiillungen
benétigt und unterstreicht zum Beispiel den aromatischen Ge-
schmack der frischen Apfelstiickchen in den Apfelstrudeln.

Jeder Apfel wird bei uns
nahezu 100%ig verwertet —
u.a. zu Apfelmark!

Nachhaltigkeit
in jedem Stuick

Die Gewinnung des Apfelmarks war so effektiv, dass in einem
Folgeprojekt nach weiteren Anwendungsmaglichkeiten gesucht
wurde. Schon bald wurde die Idee geboren, aus dem Apfelmark
Konfitiire herzustellen, die zur Herstellung der Sahnetorten be-
notigt wird. Heute wird der jahrliche Bedarf von ca. 900 Tonnen
Konfitiire aus Eigenherstellung gedeckt. Damit wurde nicht nur
ein wichtiger Schritt zur Qualitdtsverbesserung getan, sondern
auch die Produktionstiefe und der Anteil an Eigenherstellung
weiter ausgebaut.

Weitere Informationen: www.coppenrath-wiese.de
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WASSER UND ABWASSER

Eine hygienisch einwandfreie Wasserversorgung spielt sowohl in Be-
zug auf eine (global) nachhaltige Entwicklung als auch hinsichtlich
des Umweltschutzes eine wichtige Rolle. Angesichts der stark wach-
senden Weltbevolkerung wird die Wasserknappheit in vielen Regio-
nen der Welt in Zukunft noch zunehmen. Auch wenn Deutschland
nicht zu den wasserarmen Regionen gehort, ist ein verantwortungs-
bewusster und sparsamer Umgang mit der Ressource Wasser Teil ei-
ner nachhaltigen Wirtschaftsweise. Dies gilt inshesondere, da durch
die Beschaffung von wasserintensiven Rohstoffen aus Regionen mit
geringer Wasserverfiigharkeit das Problem der Wasserknappheit
in anderen Regionen verstarkt wird. Eine aktuelle Untersuchung
stuft Wasser in der Lebensmittelproduktion von Obst, Gemiise und
Kartoffeln als relevanten Nachhaltigkeits-Hot Spot ein, in siidliche-

KLIMABILANZ TIEFKUHLKOST

Ein wichtiger Nachhaltigkeitsmeilenstein wurde in der Tiefkiihl-
wirtschaft 2012 mit der Klimabilanzstudie gelegt, die vom unab-
hangigen Oko-Institut e. V. im Auftrag des dti durchgefiihrt wur-
de.® In der Studie erfolgte erstmals die Betrachtung des gesamten
Produktlebenszyklus verschiedener Warengruppen: vom Anbau der
Rohwaren iiber die Logistik, die Verarbeitung, den Vertrieb und Ein-
zelhandel bis hin zur Lagerung und Zubereitung im Haushalt und
dem Recycling bzw. der Entsorgung von Abfallen. Es konnte gezeigt
werden, dass zwischen tiefgekiihlter, gekiihlter und ungekiihlter
Ware hinsichtlich der Klimawirkungen kein signifikanter Unter-
schied besteht. Die entscheidende Rolle beim (0,-FuBabdruck von
Tiefkiihlprodukten spielt nicht, wie oft angenommen, die Verar-
beitung, Transport und Lagerung der Produkte, sondern vielmehr
deren Rezeptur, wie zum Beispiel der Milch- und Fleischanteil. Auch

ren Landern Europas wie Spanien gravierender als in nordlicheren
Regionen.” Vor dem Hintergrund einer nachhaltigen Produktion gilt
es daher, die Probleme und Herausforderungen der gesamten Liefer-
kette zu beachten und entsprechend zu handeln.

Nachhaltig wirtschaftende Unternehmen setzen beim Einsatz was-
sersparender Technologien und Prozesse nicht nur Standards, son-
dern schaffen auch Bewusstsein. Mdglichkeiten zum Wassersparen
liegen beispielsweise im Einsatz sogenannter ,Zero Water Systeme’.
In diesen geschlossenen Wasserkreisldufen wird gebrauchtes Wasser
aufgefangen und dem Produktionsprozess wieder zugefiihrt. Auch
durch erhdhte Kontrollen und zusatzliche Wartungen konnen Lecks
schneller lokalisiert und behoben werden.

das Verbraucherverhalten beim Einkauf, Lagerung und Zubereitung
hat einen erheblichen Einfluss auf die Klimabilanz — unabhangig
von der jeweiligen Angebotsform. Klimaschutz und die Klimabilanz
von Tiefkiihlprodukten sind ein wichtiges Nachhaltigkeitsthema
fir die Tiefkiihlbranche, das auch in Zukunft durch eine nachhal-
tige Landwirtschaft, modernste Technologien und TiefkiihIhduser,
umweltfreundliche Kaltemittel, schonende Tiefkiihlverfahren
und ein effizientes Energie- und Ressourcenmanagement konti-
nuierlich bearbeitet und weiter verbessert werden wird. Mit der
Klimabilanzstudie konnte eine Versachlichung der offentlichen
Diskussion erreicht und das Vorurteil ausgerdumt werden, dass
Tiefkiihlprodukte aufgrund eines hoheren Energiebedarfs bei
der Herstellung, Lagerung und dem Transport klimaschadlicher
waren als gekiihlte oder ungekiihlte Produkte. Auf Ebene von

7 Mempel, H.; Hannus, T. (2016): Nachhaltigkeit in der Wertschépfungskette Obst, Gemlise und Kartoffeln, im Auftrag der QS Qualitéit und Sicherheit

GmbH, Bonn

8 Oko-Institut e. V.; Deutsches Tiefkiihlinstitut e. V. (2012): ,Klimabilanz Tiefkiihlkost: Vergleich von Angebotsformen und Identifikation der Optimie-
rungspotenziale fiir ausgewdbhlte Tiefkiihlprodukte”, http://www.oeko.de/oekodoc/1256/2012-395-de.pdf
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Lagerung und Transport der Rohwaren, der Produktion sowie Dis- einmal bestatigt werden. Das dti hat im Anschluss an die Klima-
tribution konnten die Ergebnisse der Klimabilanzstudie aus dem bilanzstudie einen ,Branchenleitfaden fiir die Erstellung von
Jahr 2012 mittels eines Daten-Follow-ups fiir das Jahr 2014 noch Klimabilanzen fiir TiefkiihIprodukte” entwickelt.’

OKOBILANZEN UND KLIMABILANZEN

Um systematisch zu erfassen, welche und wie viele Treibhausgase ausgestol3en werden, werden Klimabilanzen erstellt. Sie dienen als
Grundlage fiir eine effektive Klimaschutzstrategie fiir Unternehmen und werden als Informationsgrundlage fiir Stakeholder herange-
zogen. Allgemein kann zwischen Produkt- und Unternehmensklimabilanzen unterschieden werden. Die Produktklimabilanz betrach-
tet alle emittierten Treibhausgase entlang des Produktlebenswegs von der Rohstoffgewinnung iiber die Produktion, den Vertrieb, die
Nutzung bis zur Entsorgung des Produkts. Die Unternehmensklimabilanz betrachtet alle innerhalb der Unternehmensgrenzen ausge-
stoBenen Treibhausgase. Zur Berechnung von Treibhausgasemissionen stehen Standards zur Verfiigung. Die am hdufigsten verwen-
deten Normen zur Berechnung von Unternehmensklimabilanzen sind die IS0 14064 und der ,Corporate Standard’ des Greenhouse Gas
Protocols. Fiir die Berechnung von Produktklimabilanzen werden zumeist der ,Product Life Cycle Accounting and Reporting Standard’
des Greenhouse Gas Protocols oder die ISO/TS 14067 genutzt.

Um alle Umweltauswirkungen eines Produkts zu erfassen, werden Okobilanzen erstellt. Dabei werden neben Treibhausgasen bei-

spielsweise auch die Auswirkungen auf die atmospharische Ozonschicht, die Nutzung von Ressourcen, die Versauerung von Boden
oder die Uberdiingung von Gewassern betrachtet. Die zugrundeliegende Norm ist die 1SO 14040/44. Seitens der Europaischen Kom-
mission wird aktuell der Product Environmental Footprint (PEF) entwickelt, um Produktdkobilanzen zu vereinheitlichen oder zu ver-
einfachen.

9  Deutsches Tiefkiihlinstitut e. V. (2013):
Branchenleitfaden fiir die Erstellung von Klimabilanzen fiir Tiefkiihlprodukte, Version 2
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DAS WAGNER SORGFALTS-PRINZIP

Die Nestlé Wagner GmbH mit Sitz im saarlandischen Nonnweiler
ist einer der groBten Hersteller von Tiefkiihlpizzen in Europa. In
Deutschland erreicht der Pizza-Spezialist einen Umsatz-Markt-
anteil von rund 30 % und ist Marktfiihrer fiir Steinofen-Pizza.

Im Jahr 2008 wurde im Rahmen einer Verbraucherbefragung fest-
gestellt, dass die damals durch viele Negativschlagzeilen verunsi-
cherten Konsumenten schnell und leicht verstandlich Giber die Qua-
litdt ihrer Produkte informiert werden wollen.

Als eine Konsequenz hat die Nestlé Wagner GmbH 2009
durch die intensive Zusammenarbeit aller Wagner-Abteilungen
und Lieferanten das Wagner Sorgfalts-Prinzip eingefiihrt, ein
Giitesiegel, das Verbrauchern nachhaltig das Vertrauen in die
Produkte zuriickgeben soll, indem klar und deutlich kommu-
niziert wird, was fiir Wagner selbstverstandlich ist: Zutaten

Original

und Produkte bester Qualitat mit 100% natiirlichem Ge-
schmack.

Damit garantierte Nestlé Wagner nicht nur, dass ausschlieBlich
Zutaten hoher Qualitat verwendet werden, sondern auch, dass auf
kiinstliche Aromen sowie geschmacksverstarkende Zusatzstoffe
verzichtet wird. Seit der Einfiihrung des Wagner Sorgfalts-Prinzip
wurde dieses kontinuierlich weiterentwickelt: So ist es 2011 ge-
lungen, auf die Zutat Wiirze und somit vollstandig auf Zutaten mit
geschmacksverstarkender Wirkung zu verzichten. Seit dem Jahr
2014 enthalt der verwendete Kése kein Beta-Carotin als farbende
Zutat mehr, sodass heute schon beim ersten Blick auf das Wagner
Sorgfalts-Prinzip erkennbar ist: Dieses Produkt enthalt keine Ge-
schmacksverstarker, keine kiinstlichen Aromen und keine Farbstoffe.

Weitere Informationen: www.original-wagner.de

Erleben Sie mit Wagner mehr Qualitit

: Ab sofort ist BIG PIZZA mit noch besseren

¢ Zutaten belegt. Zum Beispiel die Tuna

: mit MSC-zertifiziertem Thunfisch aus nach-
il : haltigem Fischfang.

: Einmal Wagner — immer Wagner.







Kapitel 5 _ 55

KAPITEL 5

Unternehmen und Organisationen, die nachhaltig wirtschaften,
richten ihre geschaftlichen Aktivitdten nicht nur nach kurzfristigen,
okonomischen Kennzahlen aus. Sie beriicksichtigen auch soziale und
okologische Kriterien, um auch mittel- und langfristig den Fortbe-
stand des Unternehmens zu sichern. Dies geschieht vor dem Hinter-
grund, Risiken minimieren zu wollen, oder aus dem Antrieb heraus,
nachfolgenden Generationen eine lebenswerte Welt zu hinterlassen.
Letztlich sind dies jedoch nur zwei verschiedene Blickwinkel auf
dasselbe: Es geht darum, iiber gesetzliche Anforderungen hinaus,
Verantwortung fiir das eigene Handeln und dessen Auswirkungen
auf Gesellschaft und Umwelt zu ibernehmen.

Wie lassen sich aber die Leistungen und Potenziale eines Unter-
nehmens zu Nachhaltigkeit strukturiert erfassen, darstellen und
kommunizieren? Und wie ldsst sich das Engagement in den ver-
schiedenen Feldern sichthar machen, addquat messen und den
Anspruchsgruppen, und hier in erster Linie dem Handelspartner,
der Nachhaltigkeit einfordert, wie die Ergebnisse der Branchen-
umfrage zeigen, gegeniiber glaubwiirdig dokumentieren? Um ein
Nachhaltigkeits-Management-System (NMS) im Unternehmen zu
implementieren, miissen schrittweise wirtschaftlich tragfahige
Nachhaltigkeitsprinzipien in samtlichen Unternehmensprozessen
und -abldufen eingefiihrt werden. Gleichzeitig miissen Unterneh-
men auch iiber ihre internen Prozesse hinaus Verantwortung fiir
ihr Umfeld wahrnehmen.

Daher verlangt ein NMS von Unternehmen die konsequente und
zielgerichtete Ausrichtung aller Unternehmensaktivitaten auf das
Prinzip ,Nachhaltiger Wirtschaften”. Hierbei ist auch zu betonen,
dass Nachhaltigkeit nicht nur als technische Managementaufgabe,
sondern explizit auch als ethische Herausforderung und Fiihrungs-
aufgabe zu sehen ist.

Hierbei sollte sich die Organisation iiber folgende grundlegende

Prinzipien bewusst sein:

Nachhaltigeres Wirtschaften geht iiber gesetzliche Anforderungen
hinaus. Nachhaltigkeitsaktivitaten sind kein Ersatz fiir die Erfiil-

lung gesetzlicher und tarifvertraglicher Regelungen und Normen.
Nachhaltigkeit setzt diese vielmehr voraus und ergdnzt sie.

Nachhaltigkeit muss grundsétzlich in allen Unternehmenspro-
zessen beriicksichtigt werden. Das Unternehmen entscheidet im
Rahmen seiner Strategie, auf welche Aktivitaten und Prozesse es
die Schwerpunkte seiner Nachhaltigkeitsaktivitaten legt. Voraus-
setzung hierzu ist eine systematische Ermittlung der wesentlichen
Nachhaltigkeitsauswirkungen, um die Organisation nicht zu iiber-
fordern.

Jedes Unternehmen ist Teil des gesellschaftlichen Gesamtsystems
und steht in Wechselwirkung mit unterschiedlichen internen und
externen Stakeholdern. Im Rahmen des NMS muss das Unterneh-
men deren Interessen identifizieren, bewerten und mit den eigenen
Geschaftsinteressen abgleichen.

Das NMS muss auf den Prinzipien ,Denken-Handeln-Messen-
Kommunizieren“ aufbauen. Die grundlegenden Vorgaben und
Ziele miissen im Rahmen der Aufbau- und Ablauforganisation regel-
maRig geplant, umgesetzt, kontrolliert und bewertet werden.
Dies gewahrleistet die kontinuierliche Verbesserung zu mehr Nach-
haltigkeit im Unternehmen.

Um die vier vorgenannten Prinzipien nachhaltigen Wirtschaf-
tens im Unternehmen zu integrieren, ist eine fundierte Auseinan-
dersetzung mit den eigenen Nachhaltigkeitsthemen erforder-
lich. Ziel ist es, die wesentlichen Nachhaltigkeitsauswirkungen
der Geschdftsaktivitdten zu identifizieren und diese in die Nach-
haltigkeitsstrategie einzubinden. Das Ergebnis der Analyse ist
hdufig eine Matrix, die die Nachhaltigkeitsthemen hinsichtlich ih-
rer Relevanz fiir das Unternehmen und fiir die Anspruchsgruppen
priorisiert.
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LERNPFAD NACHHALTIGER WIRTSCHAFTEN

N
Sensibilsierung INU-
fiir Nachhaltigkeits- Nachhaltigkeits-
themen Check

O

Nachhaltigkeits- ZNU-Standard
manager F°%° Nachhaltiger
Wirtschaften

Auf Basis der Priorisierung kann dann entschieden werden, welche
Themen im Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens
wie behandelt werden. Sie werden mit Zielen und Zeitrahmen, Maf3-

In der Regel beginnt Nachhaltigkeit im Unternehmen mit einer Ma-
nagemententscheidung. Der ndchste Schritt ist es dann, Mitarbeiter
fir das Thema zu sensibilisieren. Dies kann auf unterschiedlichen
Wegen geschehen, durch Vortrdge, durch Medienberichte, aber
auch dadurch, dass Mitarbeiter gezielt damit beauftragt sind, fiir
bestimmte Themen Achtsamkeit zu erzeugen. [ Best Practice] Wie
das konkret umgesetzt werden kann, zeigt das Auszubildenden-Pro-
jekt ,Energiescouts” der Firma bofrost*. Dabei zeigen sieben Azubis
auf, wie im Unternehmen auch durch kleine Veranderungen Ener-
gie und damit CO, eingespart und Kosten gesenkt werden konnen.
Die Energiescouts besuchen an ,Eco-Tagen” oder im Rahmen von
4Energiechecks” verschiedene Abteilungen und spiiren mit Warme-
bildkamera, Temperaturlogger, Strom- und Windmessgerat Energie-
fresser auf und geben Tipps zur Energieeinsparung. So konnten zum

a H ©INU

nahmen und Ressourcen hinterlegt. Um den Zielerreichungsgrad
messen zu konnen, werden Key Performance Indikatoren (KP1), also
Leistungskennzahlen, definiert.

Beispiel Kalteverluste durch minimale Leckagen an den Verladetoren
des Tiefkiihllagers mit einem Kéltelogger identifiziert werden. Dabei
zeigte sich, wie schnell die Temperatur am Verladetor steigt, wenn
dieses nur minimal zu friih gedffnet wird. Das Fazit fiir die Mitarbei-
ter des Lagers nach dieser Visualisierung: Das Tor darf erst gedffnet
werden, wenn der Lkw komplett angedockt hat.

Wurden die Mitarbeiter fiir das Thema Nachhaltigkeit sensibilisiert,
kann im ndchsten Schritt dann damit begonnen werden, den Status
Quo zu Nachhaltigkeit im Unternehmen zu erfassen. Ein weiterer
Baustein kann es dann sein, Mitarbeiter gezielt zu Nachhaltigkeits-
managern fortzubilden, um Nachhaltigkeit in der Folge systematisch
im Unternehmensmanagement zu verankern.
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Das Familienunternehmen bofrost* mit Sitz in Straelen ist europa-
ischer Marktfiihrer im Direktvertrieb von Eis- und TiefkiihIspeziali-
taten. Das Unternehmen garantiert seinen Kunden die liickenlose
Einhaltung der geschlossenen Tiefkiihlkette bis in die heimischen
Gefriergerate. Die Kaltesicherung der rund 3.000 bofrost*Verkaufs-
fahrzeuge, die tdglich zu den 2,5 Millionen Kundenhaushalten in
Deutschland aufbrechen, fordert daher einen erheblichen Energie-
aufwand. Um hier die Effizienz zu steigern, den Stromverbrauch zu
senken und somit nachhaltiger zu agieren, hat bofrost* im Sommer
2013 ein intelligentes Temperatur- und Energiemanagement fiir die
bofrost*Verkaufsfahrzeuge eingefiihrt.

Wurde die Temperatur der Verkaufsfahrzeuge zuvor manuell meistens
auf —36 °C ausgesteuert, regelt das neue Temperaturmanagement,
das hausintern entwickelt wurde, die Temperatur des Kiihlaufbaus be-

] bofrost /8

darfsgerecht je nach Restkalte und AuBentemperatur. Hierzu messen
Module in allen Fahrzeugen die Kern- und Lufttemperatur im Kiihlauf-
bau. Eine Empfangsstation iibertragt diese Daten an einen PC in der
jeweiligen Niederlassung, wo sie fiir jedes Fahrzeug weiterverarbeitet
werden. Das Management-Programm errechnet dann unter Beriick-
sichtigung der Wetterprognose fiir den kommenden Tag, wie viel Kal-
te jedes einzelne Fahrzeug individuell fiir den nachsten Tag bendtigt.

Nicht nur der Stromverbrauch wird dadurch verringert, auch der Auf-
wand fiir die Temperaturkontrolle wird deutlich minimiert. Musste
zuvor die Temperatur tdglich an den Fahrzeugen abgelesen und die
Daten iibertragen werden, iibernimmt diese heute das Messmodul.
Bei Temperaturabweichungen schlagt dieses umgehend Alarm. Ein
Gewinn fiir alle: Stromverbrauch, Kosten und Aufwand sinken — die
Umwelt wird geschont. Weitere Informationen: www.bofrost.de

= bofrost /8

Mit Liebe
gebracht.

- D AP |
Jetzt kennenlernen: ¢ bofrost.de
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Nachhaltige Unternehmensfiihrung Nachhaltigkeitsthemen

Denken Handeln Umwelt Wirtschaft
M Friiherkennung B Kapazitdt m Klima/Energie B Nachhaltige
W Leitbild M Bildung/Lernprozess W Ressourcen Wertschopfung/
W Ziele W Biodiversitét/ Faire Bezahlung
Tierwohl M Qualitat/
Verbraucherschutz
Messen Kommunizieren Soziales B Gesellschaftliche
Einflussnahme /
M Diagnose B Anspruchsgruppendialog B Menschenrechte Antikorruption
(intern/extern) W Gesundheit
W Diversity / Demografie ©INU

ZNU-STANDARD NACHHALTIGER WIRTSCHAFTEN

Um die wesentlichen sozialen, dkologischen und dkonomischen Der Standard fordert und fordert die Entwicklung eines integrierten
Themen im Unternehmen zu verankern, ist ein NMS erforderlich. Managementsystems zum nachhaltigeren Wirtschaften und wurde
Das Zentrum fiir Nachhaltige Unternehmensfiihrung (ZNU) bietet explizit fiir Unternehmen der Emnahrungswirtschaft entwickelt und
allen interessierten Unternehmen die Mdglichkeit, sich nach dem inzwischen auf weitere Branchen ausgeweitet. Durch die wissen-
INU-Standard ,Nachhaltiger Wirtschaften” zertifizieren zu lassen. schaftlich fundierte Methodik und die kompakte Biindelung der
Ziel des ZNU-Standards ist es, die Nachhaltigkeitsaktivitaten von Un- wesentlichen Nachhaltigkeitsanforderungen aus dem gesellschaft-
ternehmen zu systematisieren und einen kontinuierlichen Lernpro- lichen Umfeld, bietet der ZNU-Standard einen klaren Orientierungs-
zess hin zu mehr Nachhaltigkeit anzustoBen, zu dynamisieren und rahmen fiir mehr Nachhaltigkeit und glaubhafte Kommunikation.

so die Entwicklung nachhaltigerer Prozesse und Produkte zu fordern.
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TRANSTHERMOS HiR

Der Logistikdienstleister fiir tiefgekiihlte Transportlogistik TRANS-
THERMOS GmbH mit Sitzin Miinchen stehtals Akteurin einer energie-
intensiven Branche groBen Herausforderungen in Bezug auf nach-
haltiges und ressourcensparendes Wirtschaften gegeniiber. Das
Unternehmen will sich der Verantwortung gegeniiber der Umwelt
und der modernen Gesellschaft stellen und hat sich daher zum Ziel
gesetzt, den (0,-AusstoB langfristig schrittweise zu reduzieren.
Doch nur was gemessen werden kann, kann auch gesteuert werden.
Dabei bedient sich TRANSTHERMOS des Einsatzes moderner Tech-
nologien, die Ressourcenverschwendung vermeiden sowie bei der
Erhdhung von Energieeffizienz unterstiitzen sollen.

Auf Basis der Norm DIN EN 16258 lie8 TRANSTHERMOS einen sys-
temspezifischen C0,-Rechner entwickeln. Ziel ist es, hiermit zukiinf-
tig den Energieverbrauch und daraus resultierende C0,-Emission

bei Lkw-Transporten, in den Umschlaglagern und Biiros zu messen,
Optimierungspotenziale zu identifizieren und konkrete Reduktions-
maBnahmen treffen zu kdnnen. Mit Hilfe dieses Tools konnten im
Jahr 2012 fiir das gesamte Transportnetzwerk der TRANSTHERMOS,
also im Umschlaglager, den Biiroflachen, bei Lkw- und Pkw-Nut-
zung, eine spezifische Entstehung von 419 (0, pro Palettenkilo-
meter errechnet werden. Die Berechnung diente als Basis, um Op-
timierungsmafBnahmen zu identifizieren. Innerhalb von drei Jahren
konnte nun bis 2015 der (0,-Ausstol8 um acht Prozent auf 38 g (0,
pro Palettenkilometer reduziert werden. Das Gelernte fiir Trans-
thermos aus diesem Projekt: Nur wer seine dkologische Basis kennt,
kann die Effekte von OptimierungsmaBnahmen beurteilen und sich
am Machbaren messen.

Weitere Informationen: www.transthermos.de

Als spezialisierter Kontraktlogistikdienstleister in Lagerung und Transport tiefgekiihlter
Lebensmittel stehen wir Ihnen mit (iber 375.000 Palettenplatzen im Lager und 4,0 Mio.
Paletten Transportkapazitat europaweit zur Verfligung. Fiir die Leistungserbringung
sind tdglich 1.000 Mitarbeiter im Einsatz. Wir freuen uns auf Sie!

TRANSTHERMOS NIl

'J

e
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KAPITEL 6
ANSPRUCHSGRUPPEN

Einen guten Umgang mit relevanten Stakeholdern zu finden, die den
Nachhaltigkeitsaktivitdten oder -vorhaben auch mdglichst positiv
gegeniiberstehen, ist eine zentrale Aufgabe auf dem Weg zu mehr
Nachhaltigkeit in Unternehmen. Ziel ist es, mdgliche Konflikte und
Risiken zu minimieren.

Aufgrund der fortschreitenden Globalisierung und Digitalisierung
haben Unternehmen heute mehr Kontakt mit Anspruchsgruppen'’
und tatsdchliche oder vermeintliche Missstdnde in Unternehmen
kénnen heutzutage viel schneller und mit einer hohen medialen
Reichweite von NGOs angeprangert werden, als dies friiher der Fall

WER SIND RELEVANTE ANSPRUCHSGRUPPEN?

+Anspruchsgruppen” oder auch sogenannte ,Stakeholder” sind ,alle
internen und externen Personengruppen, die von den unternehme-
rischen Tatigkeiten gegenwartig oder in Zukunft direkt oder indirekt
betroffen sind.”2

Dies sind also zuallererst die Mitarbeiter des Unternehmens — die
wichtigste Anspruchsgruppe eines Unternehmens — gefolgt von den
Kunden sowie den Lieferanten. Anspruchsgruppen, mit denen sich
Unternehmen in der Regel schon immer auseinandersetzen. Stake-
holdermanagement im Rahmen des Nachhaltigkeitsmanagements
erfordert es aber, iiber diese Kerngruppen hinaus, auch weitere

war. Um Einfluss auf Unternehmen auszuiiben, nutzen Anspruchs-
gruppen heute vor allem die neuen Medien als Sprachrohr. Unter-
schriften fiir Kampagnen werden per E-Mail/Newsletter gesammelt
und erreichen so in immer kiirzerer Zeit Unterstiitzerinnen und Un-
terstiitzer. Beispielsweise werden missfallende Zustdnde in der Tier-
haltung oder bei schlechten Arbeitshedingungen von NGOs héufig
iiber die sozialen Medien verbreitet und durch die klassischen Medi-
en (print und online) verstarkt. Diese externen und internen Griinde
bewegen immer mehr Unternehmen dazu, verstarkt in den Dialog
mit Anspruchsgruppen zu treten.

Anspruchsgruppen wie Wettbewerber, Genehmigungsbehdrden,
Politik, Finanzdienstleister (Banken, Versicherer etc.), Nichtregie-
rungsorganisationen wie Umwelt- und Verbraucherschutzorganisa-
tionen, Medien und Anwohner als Gruppen in den Blick zu nehmen,
die einen Anspruch an das Unternehmen haben kdnnen.

Allgemein kdnnen immer nur mdgliche Stakeholder benannt wer-
den, die Identifikation konkreter Stakeholder und inshesondere
auch ihrer Themen muss immer durch das Unternehmen selbst
erfolgen.

WIE FUHRT MAN EINE STAKEHOLDER-ANALYSE DURCH?

Eine Stakeholderanalyse erfolgt zundchst intern und bildet die Ba-
sis, MaBnahmen im Stakeholdermanagement zu entwickeln. Sie hat
zum Ziel, alle relevanten Anspruchsgruppen zu benennen und ihre
Ziele, Wiinsche und Strategien in Bezug auf das eigene Unterneh-
men zu untersuchen.

Dazu werden im ersten Schritt alle potenziellen Anspruchsgruppen
benannt. AnschlieBend werden die Ziele und Erwartungen jeder An-
spruchsgruppe erfasst, z. B. welche Nachhaltigkeitsthemen sind fiir
die Anspruchsgruppe besonders relevant? Mit welcher Zielsetzung
tritt die Gruppe in der Offentlichkeit auf? In welcher Art kinnte sie

1 Freeman, E.; Harrison, J.; Wicks, A. (2007): ,Stakeholder Theory: The State of the Art”, Cambridge University Press
2 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/anspruchsgruppen.html (Zugriff: 2. 5. 2016)
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DAS UNTERNEHMEN IM SPANNUNGSFELD SEINER ANSPRUCHSGRUPPEN *

MITARBEITER KUNDEN EIGENTUMER
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meinem Unternehmen nutzen/schaden? Insbesondere kritische
Gruppen sollten besonders intensiv beleuchtet werden. Dies kann
beispielsweise in Form einer Matrix erfolgen.
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Danach erfolgt durch das Unternehmen eine grobe Einschdtzung,

wie groR der Einfluss der einzelnen Gruppen auf die Unternehmens-
aktivitdten sein kann.

MASSNAHMEN DES STAKEHOLDER-MANAGEMENTS

Auf Basis der Stakeholderanalyse kann nun in die Planung der Stra-
tegie in Bezug auf die als relevant identifizierten Stakeholder einge-
stiegen werden. Dabei wird festgelegt, mit welchen Anspruchsgrup-
pen wann zu welchen Themen seitens des Unternehmens ein Dialog
angestoBBen werden soll und in welcher Form dies geschehen soll.
Es geht dabei nicht darum, die Meinung jedes Stakeholders in der
eigenen Strategie zu beriicksichtigen, sondern vielmehr darum, die
Interessen der Beteiligten in die Risikoplanung einzubeziehen, um
friihzeitig auf mdgliche Konfliktfelder eingehen zu kdnnen.

In welcher Form Unternehmen mit Anspruchsgruppen in den Dialog
treten, zeigt eine Umfrage unter 98 Stakeholder-Verantwortlichen
aus deutschen, sterreichischen und Schweizer Unternehmen.

® (ber 50% der Teilnehmerinnen und Teilnehmer nutzen den
Nachhaltigkeitsbericht, um mit Anspruchsgruppen zu kommu-
nizieren.

B Danach folgen Social Media und Online-Dialoge (44 %) und Dia-
loge mit Biirgerinnen und Biirgern (36 %).

B Auch die Nutzung von Open-Innovation-Programmen fiir die
partizipative Produktentwicklung spielt fiir 36 % eine Rolle.

B Seltener werden Stakeholder-Beirdte oder eine Ombudsfrau
oder Ombudsmann zur Schlichtung eingesetzt (je 18 %).

Dabei zeigt sich auch deutlich, wie wichtig Stakeholder-Dialoge sind.
80 % der Befragten geben an, Stakeholder-Dialoge zu nutzen, um die
Interessen der Anspruchsgruppen in der Planung zu beriicksichtigen.

3 Aus: Kolle, A. (2008): Risikomanagement als Strategisches Instrument zum Nachhaltigen Wirtschaften dargestellt am Beispiel der Erndhrungs-

branche. Verlag Dr. Kovac, Hamburg. ISBN: 978-3-8300-3839-9, S. 102

4  Lintemeier, K.; Rademacher, L.; ThieB8en, A. (2013): ,Stakeholder Integration”, in: ,Stakeholder Relations”, Hrsg. Lintemeier, K.; Rademacher, L.,

Springer Berlin Heidelberg
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STAKEHOLDER-MANAGEMENT IN DER TIEFKUHLBRANCHE

Auch die Tiefkiihlbranche setzt sich mit den Interessen von Stake-
holdern auseinander. Laut Einschatzung von Branchenvertretern
werden die Erwartungen und Forderungen der Anspruchsgruppen
in den Unternehmensaktivitaten in hohem MaRe beriicksichtigt. So
gaben in der vom dti und ZNU durchgefiihrten Branchenumfrage
nur 10% der Befragten an, Forderungen von Anspruchsgruppen
iiberhaupt nicht oder eher nicht zu beachten. Inshesondere Her-
stellern scheinen die Erwartungen ihrer Stakeholder wichtig zu sein:
Sie gaben zu 30 % an, die Forderungen ,voll und ganz’ einzubeziehen.
62 % gaben an, die Forderungen zumindest eher zu beriicksichtigen.
Beim Handel stellt sich dies etwas anders dar. Hier gab ein Fiinftel
an, die Forderungen zu beriicksichtigen, drei Viertel sagten, dass sie
Forderungen zumindest eher in ihr Tun einbeziehen.

WER FORDERT NACHHALTIGKEIT?

Die Ergebnisse der TK-Branchenumfrage zeigen, dass Nachhal-
tigkeit zumeist am stdrksten vom nachfolgenden Akteur in der
Wertschopfungskette gefordert wird: Hersteller, Logistiker und
Gerdtehersteller geben an, dass der Handel am hdufigsten von ih-
nen Nachhaltigkeit fordere, der Handel wiederum, dass die Konsu-
menten die meisten Forderungen nach Nachhaltigkeit stellen. Ein
dhnliches Ergebnis zeigte auch die Umfrage, die in der gesamten
FMCG-Branche zu Nachhaltigkeit durchgefiihrt wurde.®

Die Impulse fiir die Nachhaltigkeitsforderungen an den Handel ent-
stehendabeivermutlichaufunterschiedlichen Wegen: durch Medien-
berichte, Kampagnen von Nichtregierungsorganisationen wie
bspw. die Pestizidkampagne von Greenpeace oder der Fisch-Ein-

Zeitung (2015)

Die Umfrageergebnisse zeigen jedoch auch, dass das Stakeholder-
management noch professionalisiert werden kann, inshesondere
in Bezug auf die Auseinandersetzung mit Stakeholdererwartungen.
Hier konnte die Durchfiihrung einer systematisch angelegten
Stakeholderanalyse helfen, das Stakeholdermanagement auf eine
solide Basis zu stellen, um zielorientiert und professionell mit
Stakeholdern in den Dialog treten zu kdnnen. Bezogen auf den
gesamten Markt ist die Tiefkiihlbranche hier jedoch besser auf-
gestellt als der Branchendurchschnitt wie eine vergleichbare
Studie iiber die FMCG-Branche zeigt.’

kaufsfiihrer des WWEF, aber auch durch soziale Netzwerke. In den
letzten Jahren werden fiir Konsumenten insbesondere neuere
Medien wie Facebook, Blogs und Twitter zunehmend wichtiger,
auch im Austausch zu Nachhaltigkeitsthemen.

Doch nicht nur aufgrund von externen Forderungen verpflichten
sich die Akteure der Branche zu nachhaltigerem Wirtschaften. Die
eigene Uberzeugung hat einen entscheidenden Einfluss und liegt bei
Logistikern und Gerdteherstellern (mit 68 %) an erster Stelle, bei
Herstellern (mit 63 %) und Handel (mit 56 %) jeweils an zweiter
Stelle. Auch die Gesellschaft insgesamt wird haufig benannt, um
nachhaltiges Handeln zu begriinden.

Diekmann, V.; Kolle, A.; Laumann, M.; GeBner, C. (2015): ,Nachhaltigkeit in der FMCG-Branche” https.//www.uni-wh.de/uploads/media/
Nachhaltigkeit_in_der_FMCG-Branche_2015_01.pdf (Zugriff 26.1.15)

Nachhaltigkeit in der FMCG-Branche 2015 - Eine Gemeinschaftsstudie des Zentrums fiir Nachhaltige Unternehmensfiihrung und der Lebensmittel
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WER FORDERT NACHHALTIGKEIT?
EINBEZIEHUNG VON ANSPRUCHSGRUPPEN

Hersteller Handel
Handel Endverbraucher NN
I M tigene Uberzeugung  Eigene Uberzeugung T A
D Gesellschaft Gesellschaft [
I I Endverbraucher Handel Y
NGOs Mitarbeiter - IEEENE X
Y " Medien/Presse O 26 |
T Gesellschafter politik  EE
Mitarbeiter Medien/Presse  |INNNPY IR
I T T T 1 I T T T 1
80 60 40 20 0in% in%0 20 40 60 80
Logistik und TK-Technik
I TN Eigene Uberzeugung
I 7SN Handel
T Endverbraucher
T Gesellschaft
I Politik
T Gesellschafter
ST Hersteller/Zulieferer
Y  Medien/Presse
I T T T 1
80 60 40 20 0in%

Basis: Lebensmittelhersteller (n = 73); Handel (n = 39); Logistik und TK-Technik (n = 37)

Urspriingliche Frage: Wer fordert von lhnen Nachhaltigkeit?”

Quelle: diti/ZNU: Nachhaltigkeitsumfrage 2015
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KAPITEL 7

NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

In der Unternehmenspraxis hat die Kommunikation iiber Nachhal-
tigkeit in den vergangenen Jahren stetig an Bedeutung gewonnen.
Hierfiir sind sowohl externe als auch interne Entwicklungen verant-
wortlich. Zu den externen Einfliissen zahlen die zunehmende offent-
liche Auseinandersetzung mit der Industrie, vehemente Forderungen
von NGOs nach mehr Transparenz und eine erhohte offentliche Sen-
sibilitat fiir Ethik-, Umwelt-, Sozial- oder Gesundheitsfragen. Wie die
Branchenumfrage zu diesem Leitfaden gezeigt hat, zahlen intern die
Profilierung, der Wetthewerbsvorteil und die Sicherung der Unter-
nehmenszukunft als wichtigste Griinde (siehe auch Kapitel 3).

Um sich durch Nachhaltigkeit kommunikative Vorteile gegeniiber
dem Wettbewerb zu verschaffen, muss Nachhaltigkeit in die Un-
ternehmenskommunikation integriert werden. Auch dies sollte auf
Basis einer inhaltlich fundierten Strategie erfolgen, die okologische
und soziale Themen und deren Bezug zur Wirtschaftlichkeit dar-
stellt. Nachhaltigkeit sollte auf keinen Fall als reines PR-Instrument
(,Greenwashing”) verstanden werden, denn das kann auch das Ge-
genteil des eigentlich Erwiinschten bewirken.

Wesentlichist, dass sowohl nachinnen als auch nach auBen kommuni-
ziert wird. Bereits bestehende Kommunikationskandle konnen ideal
genutzt werden, um nachhaltiges Wirtschaften darzustellen. Zu den
wichtigstenInstrumenten derNachhaltigkeitskommunikationzahlen
Nachhaltigkeitsberichte und Stakeholder-Dialoge. Ansonsten kann

INTERNE KOMMUNIKATION

Ein unternehmerischer Nachhaltigkeitsprozess kann nur erfolg-
reich gestaltet werden, wenn die eigenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter eingebunden werden. Hier ist die Unternehmenskom-
munikation ein wichtiger Baustein. Interne Kommunikation kann
mit ihrer breiten Palette an Instrumenten (Betriebsversammlun-
gen, Befragungen, Mitarbeiterzeitung, Intranet, Fiihrungskréfte-
kommunikation usw.) dazu beitragen, das abstrakte Leitbild
der Nachhaltigkeit in die ,Sprache’ des jeweiligen Unterneh-
mens zu ibersetzen. Hierdurch kann eine Unternehmenskul-
tur geschaffen werden, die fiir Nachhaltigkeitsthemen und die

GRUNDSATZE DER
NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

Grundpfeiler einer glaubwiirdigen Nachhaltigkeitskommu-
nikation sind:

B Transparenz

B Authentizitat

B Ehrlichkeit

W und Offenheit.

Nachhaltigkeit muss sich immer in der Unternehmenskultur
widerspiegeln und auf allen Hierarchieebenen verstanden
und gelebt werden. Letztlich ist es wichtig, sich tatsachlich
und aus Uberzeugung zu bemiihen und realistische Ziele zu
verfolgen. Dies kann auch mal beinhalten, iiber Riickschritte
auf diesem Weg offen und ehrlich zu berichten. Es geht nicht
um Perfektion vom ersten Tag an — denn Nachhaltigkeit ist
ein Weg und kein absolutes Ziel.

auf bereits vorhandene Instrumente wie Presse- und Medienarbeit
in der externen Kommunikation zuriickgegriffen werden. Samtliche
mit der Kommunikation betrauten Mitarbeiter sowie Fiihrungskraf-
te miissen sich der Notwendigkeit einer integrierten Kommunika-
tion bewusst sein. Im Idealfall sollten feste Bausteine wie Slogans,
Argumente oder Logos fixiert werden, die einheitlich in der Kommu-
nikation des Unternehmens verwendet werden.

damit einhergehenden Veranderungen offen ist und dadurch
eventuell bestehenden Unsicherheiten, Angsten oder Wider-
standen im Unternehmen entgegenwirkt. Transparente Ent-
scheidungen der Fiihrungsebene helfen, die Beweggriinde fiir
unternehmerisches Nachhaltigkeitsengagement besser zu ver-
stehen. Mitarbeiter sind wichtige Multiplikatoren im Unterneh-
men. lhnen sollten im Idealfall Informationen und Methoden
an die Hand gegeben werden, wie jede und jeder Einzelne den
Nachhaltigkeitsgedanken in der tdglichen Arbeit umsetzen kann.
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EXTERNE KOMMUNIKATION

Ob sich unternehmerisches Nachhaltigkeitsengagement posi-
tiv, negativ oder auch gar nicht auf das Image und die dffentliche
Wahrnehmung des Unternehmens auswirkt, ist groBStenteils von
der Kommunikation und deren Glaubwiirdigkeit abhéngig. Es gilt
zundchst, definierten Interessengruppen Informationen zu relevan-
ten Nachhaltigkeitssachverhalten darzustellen. Dabei hat eine au-
thentische und offene Kommunikationsweise, die das Unternehmen,
seine Beweggriinde sowie die getroffenen MaBnahmen verstandlich
wiedergibt, einen hohen Stellenwert. Auch im Rahmen der Pressear-
beit konnen Nachhaltigkeitsthemen gut angesprochen werden. Hier
reichen die Instrumente von einer eigenen Pressekonferenz zur Vor-

NACHHALTIGKEITSBERICHTE

Der Nachhaltigkeitsbericht ist das umfassendste und gleichzeitig
wichtigste Instrument, um iiber das unternehmerische Engagement
zu informieren. Ganz nach dem bekannten Leitsatz ,Tue Gutes und
rede dariiber’ bietet der Bericht eine Chance, das Unternehmen, sein
Nachhaltigkeitsengagement und seine Nachhaltigkeitsziele verstand-
lich und transparent zu schildern. Er bietet Raum, um positive Ent-
wicklungen darzustellen. Ebenso sollten jedoch auch Schwierigkei-
ten, die bei Nachhaltigkeitsaktivitdten des Unternehmens auftraten,
offen angesprochen werden. Starken und Schwachen gleichermal3en
zu betrachten, bildet die Basis fiir Vertrauen und Glaubwiirdigkeit.

Einen Nachhaltigkeitsbericht zu erarbeiten, erfordert zumeist einen
erheblichen Aufwand. Hierfiir miissen daher ausreichende Ressour-
cen bereitgestellt werden. Der hohe Aufwand kann damit gerecht-
fertigt werden, dass der Bericht zugleich auch der Implementierung
der Nachhaltigkeitsstrategie dient, das Image verbessert und auch
als Instrument zur unternehmensinternen Bewusstseinsbildung und
Mitarbeiterbindung verstanden wird.

stellung des Nachhaltigkeitsberichtes und regelmdBigen Pressemit-
teilungen und Hintergrundgesprachen der Nachhaltigkeitsverant-
wortlichen mit Journalistinnen und Journalisten bis hin zur Nutzung
sozialer Medien.

Auch kann iiberlegt werden, ob die Kommunikation von Nachhaltig-
keitsaspekten {iber das Produkt bzw. die Produktverpackung erfol-
gen soll. Insbesondere Herkunftsangaben von Rohwaren eignen sich

hier in besonderer Weise. Da auf der Verpackung selbst in der Regel

nur begrenzter Platz zur Verfiigung steht, kann auch auf detaillier-
tere Informationen im Internet verwiesen werden.

Im Gegensatz zu Finanzberichten sind Unternehmen heute noch

nicht verpflichtet, ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten offenzulegen. Die

2014 von der Europaischen Union (EU) verabschiedete Richtlinie

2013/34/EU zur , Offenlegung nicht-finanzieller Informationen” sieht

jedoch vor, dass Unternehmen mit mindestens 500 Mitarbeitern ab

2017 verpflichtet sein werden, iiber ihr Nachhaltigkeitsengagement

zu berichten. Aktuell wird die europdische Richtlinie gerade in deut-
sches Gesetz umgesetzt.

Ein Nachhaltigkeitsbericht sollte nach einer der gangigen Leitli-
nien erstellt werden. Die wichtigsten sind hier die ,Sustainable
Reporting Guidelines” der Global Reporting Initiative (GRI). Diese
wurde 1997 u.a. von der UNEP (United Nations Environmental
Program) gegriindet. In Deutschland ist zudem der Deutsche
Nachhaltigkeitskodex (DNK) relevant, der Unternehmen ermdg-
licht, ihre Nachhaltigkeitsaktivititen anhand von 20 Kriterien
darzustellen. Beide Initiativen erfiillen die Anforderungen der
EU-Richtlinie.

1 https://www.bmjv.de/SharedDocs/Gesetzgebungsverfahren/DE/CSR-Richtlinie-Umsetzungsgesetz.html (Zugriff 14. 4. 2016)
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STAKEHOLDER-DIALOGE

Stakeholder-Dialoge zu Nachhaltigkeitsthemen sind sehr geeignete
Instrumente, um die Anliegen des Unternehmens und sein Nach-
haltigkeitsengagement offenzulegen und zu reflektieren. Hierhinter
steht die Uberlequng, dass gerade kritische Interessensgruppen in
der Regel dem Unternehmen gegeniiber mehr Versténdnis aufbrin-
gen, wenn sie friihzeitig iiber das geplante Engagement im person-
lichen Dialog informiert werden und die Mdglichkeit haben, kritisch
Stellung zu nehmen. Zudem sollte das Unternehmen darlegen, wie
die Meinungen der Anspruchsgruppen in die Nachhaltigkeitsstrategie
einflieBen. Das Feedback der verschiedenen Interessengruppen kann
auch helfen, die Vor- und Nachteile einer Projektidee oder Strategie

SOCIAL MEDIA

Die Kommunikation iiber soziale Medien ist noch nicht bei
allen Unternehmen angekommen. Dabei bieten diese gerade
durch ihren dialogischen Charakter gute Mdglichkeiten, Nach-
haltigkeit zu kommunizieren. Insbesondere wer jiingere Zielgrup-
pen erreichen will, sollte in sozialen Medien vertreten sein. Bei
der Kommunikation sollte hier beachtet werden, dass die
Nutzung der neuen Medien immer einen Eintritt in einen Dia-
log mit verschiedenen Anspruchsgruppen bedeutet. Wird auf
Kommentare nicht eingegangen oder werden sie nicht ernst-
genommen, wird dies schnell bemerkt. In Medien wie Facebook,
Blogs oder Twitter funktioniert auch die reine Imagewerbung

aufzuzeigen, bevor das Unternehmen damit an die breite Offentlich-
keit tritt. Im Rahmen des Dialogs konnen sich auch Ideen zu einer pro-
jektbezogenen Kooperation zwischen Unternehmen und Anspruchs-
gruppen ergeben.

Stakeholder-Dialoge konnen in verschiedenen Formaten wie On-
line-Befragungen, internen Mitarbeiterbefragungen oder Konferen-
zen mit internen wie externen Stakeholdern durchgefiihrt werden.
Je nach den zur Verfiigung stehenden Ressourcen und der eigenen
Ausrichtung der Nachhaltigkeitsstrategie, findet jedes Unternehmen
geeignete Maglichkeiten.

nicht mehr. Deswegen ist es wichtig, auch die notwendigen
Ressourcen bereitzustellen.

Gerade in sozialen Netzwerken wird von Unternehmen vor allem
Authentizitat und Transparenz und im besten Falle kritische
Selbstreflexion erwartet. Wenn ein Unternehmen dort offen und
ehrlich auftritt und signalisiert, dass es Anregungen ernst nimmt,
konnen die Nutzer zu Marketing-Multiplikatoren und soziale
Medien ein wertvolles Instrument der Nachhaltigkeitskommunika-
tion werden.
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GLOSSAR

BMEL

BMU

BMUB

BMWi

«
(R
CSR

DNK
dti

EMS
EU

FCKW

GRI

HFKW

KMU
KPI
Krwa

LED

Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft
(friiher: BMELV — Bundesministerium fiir Emahrung,
Landwirtschaft und Verbraucherschutz)
Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit

Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und
Reaktorsicherheit

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie

Corporate Citizenship
Corporate Responsibility
Corporate Social Responsibility

Deutscher Nachhaltigkeitskodex
Deutsches Tiefkiihlinstitut e.V.

Energiemanagementsystem
Europdische Union

Fluorchlorkohlenwasserstoffe

Global Reporting Initiative

fluorierte Kohlenwasserstoffe

Kleine und mittlere Unternehmen
Key Performance Indikator
Kreislaufwirtschaftsgesetz

Licht-emittierende Diode

MSC  Marine Stewardship Council

NGO  Nichtregierungsorganisation
(Non-Governmental Organisation)
NMS  Nachhaltigkeits-Management-System

OkoKennzV Oko-Kennzeichenverordnung

PEF  Product Environmental Footprint
PEFC  Programme for the Endorsement of
Forest Certification Scheme

QMS  Qualitdtsmanagementsystem

RSPO  Runder Tisch fiir Nachhaltiges Palmol
(Roundtable on Sustainable Palm Oil)

SAN  Netzwerk Nachhaltige Landwirtschaft
(Sustainable Agriculture Network)

TLMV  Verordnung iiber tiefgefrorene Lebensmittel

UNEP  United Nations Environmental Program

VLOG Verband Lebensmittel ohne Gentechnik e. V.
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