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Die verdffentlichten Papiere sind Zwischen- bzw. Arbeitsergebnisse der Forschungsnehmer. Sie spiegeln
nicht notwendig Positionen der Auftraggeber oder der Ressorts der Bundesregierung wider. Sie stellen Bei-
trdge zur Weiterentwicklung der Debatte dar.

Zitationsweise: Scholl, G. / Herr, J. (2014): Nachhaltigkeit und Ressourcenschutz in Handelsunternehmen.
Kurzanalyse 11 im Projekt Ressourcenpolitik: Analyse der ressourcenpolitischen Debatte und Entwicklung
von Politikoptionen (PolRess). www.ressourcenpolitik.de
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1. Einfiihrung

Handelsunternehmen sind das Bindeglied zwischen Produzenten und Konsumenten. Als ,Gatekeeper” ha-
ben sie maligeblichen Einfluss auf die Waren- und Informationsstrome zwischen Herstellern und Verbrau-
chern (Hansen, 1990). Zudem ergibt sich aus der faktischen Einkaufsmacht vieler Handelskonzerne und aus
der wachsenden Bedeutung von Handelsmarken® auch fiir Themen wie Nachhaltigkeit und Ressourcen-
schutz eine besondere Verantwortung des Einzelhandels (vgl. Schoenheit et al., 2008). Diese Verantwor-
tung wird weltweit von immer mehr Handelsunternehmen wahrgenommen, allerdings je nach Branche und
Unternehmen in unterschiedlichem Umfang (z.B. oekom research, 2011; RILA, 2013).

In Deutschland ist der Einzelhandel mit rund 400.000 Betrieben, 50 Millionen Kundenkontakten taglich, 428
Milliarden Euro Jahresumsatz und 3 Millionen Beschaftigten der drittgroRte Wirtschaftszweig (HDE, 2013).
Knapp 8 Prozent des Umsatzes werden derzeit im Online-Handel erwirtschaftet — mit steigender Tendenz
(ebd.). Der Einzelhandel teilt sich in die Bereiche Food und Non-Food auf. Beim Lebensmitteleinzelhandel,
der im Jahre 2011 auf einen Umsatz von 158 Milliarden Euro kam?, ist die Edeka-Gruppe das umsatzstérkste
Unternehmen, gefolgt von Rewe, der Schwarz-Gruppe (Lidl, Kaufland) sowie der Aldi- und Metro-Gruppe.?
Beim Handel im Bereich Non-Food finden sich unterschiedliche Branchen wie Technik-, Bau-, Mébel-, Dro-
gerie- und Bekleidungsmarkte.*

Diese wenigen Fakten illustrieren, dass der Einzelhandel ein komplexer Sektor ist. Umso ambitionierter ist
die im Rahmen des Deutschen Ressourceneffizienzprogramms (ProgRess) formulierte Ankiindigung der
Bundesregierung, ,beim Handel als zentralem Akteur verstarkt fir die Umsetzung von Mallnahmen zur
Steigerung der Ressourceneffizienz (zu) werben (und) verstarkte Kooperationen bei der Verbraucherinfor-
mation (zu) suchen (z. B. hinsichtlich der Bekanntheit von Kennzeichen (Labeln) oder Giber Riicknahmesys-
teme)” (Bundesregierung 2012, S. 44). Wie dieses Werben beziehungsweise Kooperieren konkret aussehen
konnte, ist jedoch weitgehend offen. Daher soll in der vorliegenden Kurzanalyse dargestellt werden,

! Der Anteil von Handelsmarken am Einzelhandelsumsatz ist in den vergangenen Jahren fast durchweg leicht gestie-
gen. Er lag zuletzt (2012) bei 38,8 % (vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/184142/umfrage/umsatzanteil-
von-handelsmarken-im-deutschen-einzelhandel-seit-2006/(Zugang, 31.07.13)).

% Vgl. http://nielsen.com/de/de/insights/presseseite/2012/nielsen-legt-jahrbuch-handel-verbraucher-werbung-2012-
vor.html (Zugang, 31.07.13).

* Vgl. http://www.lebensmittelzeitung.net/business/daten-fakten/rankings/Top-30-Lebensmittel-Handel-
2012 270.html (Zugang 31.07.13) bzw. http://www.markenartikel-magazin.de/handel/artikel/details/1001113-
lebensmittelhandel-top-5-bauen-marktanteil-aus/ (Zugang 31.07.13).

* Die Branchenfiihrer in den Non-Food-Bereichen sind Media-Markt (Technik & Auto), dm-drogerie markt (Korper &
Gesundheit), OBI (DIY & Einrichten), Galerie Kaufhof (Waren- & Kaufhauser) sowie C&A (Mode & Accessoires), s.
http://www.handelsdaten.de/statistik/daten/studie/247203/umfrage/marktfuehrer-im-stationaeren-einzelhandel-in-
deutschland-nach-branchen/ (Zugang 31.07.13).
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- welche Anstrengungen der Einzelhandel bereits jetzt unternimmt, um einen Beitrag zur Nachhaltig-
keit und Ressourcenschonung zu leisten, und

- welche MaRnahmen und Instrumente dariber hinaus geeignet sein kénnten, den Handel fiir eine
nationale Ressourcenpolitik (weiter) zu mobilisieren.

Zu diesem Zweck wurde zum einen die (wenig umfangreiche) aktuelle Literatur zum Thema ausgewertet
und wurden zum anderen relevante Beispiele mittels Internetrecherche und der Analyse von Nachhaltig-
keitsberichten, sofern vorhanden, gesammelt und aufbereitet. In der vorliegenden Kurzanalyse werden
zundchst die Ergebnisse der Bestandsaufnahme dargestellt und anschlieBend mogliche Perspektiven fiir
eine den Handel adressierende Ressourcenpolitik skizziert.

2. Nachhaltigkeit im Handel

Handelsunternehmen engagieren sich in vielfaltiger Weise fiir das Thema Nachhaltigkeit. Sie wirken im
Rahmen des Lieferkettenmanagements auf die Nachhaltigkeitsperformance ihrer Zulieferer ein oder bauen
im Rahmen ihrer Sortimentsgestaltung den Anteil umwelt- und sozialvertraglicher Produkte aus. Ferner
werden mit den verschiedenen Instrumenten des Marketings Produkte mit besonderen Nachhaltigkeits-
qualitdten gegenlber den Kunden beworben. Eine besondere Rolle spielt der Handel bei der Rickflihrung
von Alt-Produkten in den Stoffkreislauf. Hier sind verschiedene Unternehmen jenseits ihrer gesetzlichen
Ricknahmeverpflichtungen aktiv. SchlieBlich entwickeln Handelsunternehmen MalRnahmen, die dazu bei-
tragen sollen, die Umweltwirkungen an den Standorten zu verringern. Zu all diesen Handlungsfeldern wer-
den im Folgenden ausgewahlte Beispiele dargestellt. Die Darstellung erhebt selbstverstandlich keinen An-
spruch auf Vollstdndigkeit. Sie dient vielmehr der lllustration dessen, was der Handel bereits heute macht.

2.1.Lieferkettenmanagement

Innovatives Vorkettenmanagement: Supply Chain Information System (SIM)

Die Notwendigkeit der Ressourcenschonung stellt das Supply Chain Management vor neue Herausforde-
rungen. Der vermeintliche Trade Off zwischen schneller Nachfragebefriedigung und effizientem Ressour-
ceneinsatz und nachhaltiger Unternehmenspolitik weckt den Bedarf nach neuen Planungsinstrumenten, die
das Supply Chain Management auf strategischer und operationaler Entscheidungsebene unterstitzen (Gln-
ther und Meyr 2009). Ziel des Supply Chain Managements ist es, eine unternehmensiibergreifende Infor-
mationstransparenz zu schaffen, die sowohl aktuelle betriebliche Ablaufe koordiniert, als auch zukiinftige
Bedarfe ermittelt und tiber ein Monitoring Optimierungen anstrebt. SIM Solutions stellt ein solches Ma-
nagementinstrument dar, indem es Unternehmen die Moglichkeit bietet, mittels Softwarelésung ihre Lie-
ferkette nachhaltig zu managen. SIM wird bereits von mehreren Anbietern genutzt (Metro Group, Migros,
Hema) und dient auch grofRen Supermarktketten, wie der zweitgréRten in den Niederlanden Jumbo, als
effektives Instrument der internen Kontrolle von Produkten (Jumbo 2013). Mittels SIM Solutions kdnnen
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Risiken in der Lieferkette und den Produktbereichen identifiziert, Nachhaltigkeitspotentiale aufgezeigt,
Lieferantentransparenz geschaffen und produktbezogene CO,-FuRabdriicke erstellt werden.’

Klimaschutz in der Vorkette: Die Carbon Performance Improvement Initiative

Die Carbon Performance Improvement Initiative (CPI2) stellt ein Managementinstrument fur Handels- und
Markenunternehmen zur Verfligung, mit dem Kosten gespart, Effizienz geférdert und CO, in der Produkti-
onskette reduziert werden soll. Acht groRe deutsche Unternehmen, darunter die Otto Group, nutzen be-
reits das Online-Tool, um ihren Energieverbrauch selbst zu evaluieren und somit neben dem Klimaschutzef-
fekt Energiekosten im Unternehmen einzusparen. Auf Basis der Selbstevaluierung wird ein Zertifikat mit
internem Rating erstellt und es werden Empfehlungen fiir die Umsetzung von OptimierungsmaRnahmen
prasentiert. Die Mallnahmen reichen dabei von einfach umsetzbaren bis hin zu komplexeren, mittel- bis
langfristigen Prozessen, fiir die CPI2 zielorientierte Unterstitzung durch die Bereitstellung von Knowhow
und fachlicher Begleitung anbietet.® Die Initiative wird vom Umweltbundesamt fachlich begleitet und von
der DEG (Deutsche Investitions- und Entwicklungsgesellschaft mbH) aus Mitteln des Programms
,Klimapartnerschaften mit der Wirtschaft” des Bundesumweltministeriums (BMU) unterstiitzt.

Klimaschutzbezogenes Lieferkettenmanagement: Tesco‘s “Product Carbon Footprint”

Das britische Einzelhandelsunternehmen Tesco berechnet den CO,-Fuabdruck seiner Eigenmarkenproduk-
te, um deren Umweltauswirkungen zu erfassen und Reduktionspotenziale zu identifizieren (Tesco 2012).
Daflr werden die Treibhausgasemissionen in jeder Lebenszyklusphase des jeweiligen Produktes gemessen
—von der Gewinnung der Rohmaterialien Uber die Produktion, Distribution und Nutzung durch den Endver-
braucher bis hin zur Entsorgung. Tesco nutzt den ,,Product Carbon Footprint“ zum einen, um die direkten
Umweltauswirkungen der Unternehmensaktivitaten zu reduzieren. Zum anderen bildet der CO,-
FuRabdruck die Grundlage fiir die Beratung der Lieferanten hinsichtlich der Verbesserung ihrer Ressour-
ceneffizienz.

Tesco fokussiert bei der Berechnung auf Eigenmarkenprodukte, die entweder besonders hdufig nachgefragt
werden, wie Brot, Milch, Obst und Gemiise, oder die eine hohe Energieintensitdt haben, wie beispielsweise
Glahlampen. Insgesamt wurde der CO,-FuBabdruck von tiber 1100 Produkten berechnet. Teilweise wurde
die Berechnung durch die unabhangige Organisation ,,Carbon Trust” Gberprift und die jeweiligen Produkte

III

—etwa 500 — erhielten deren ,,Carbon footprint Label”. Flr die Verbraucherkommunikation setzt Tesco

dieses Label aktuell allerdings nicht mehr ein (Quinn 2012).

5 http://www.simsupplychain.com/sim-solutions/ (12.12.2013)

® http://www.cpi2.org/home/ (12.12.2013)
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Nachhaltigkeit in der textilen Kette

Die negativen 6kologischen und sozialen Auswirkungen der Herstellung, Nutzung und Entsorgung von Texti-
lien sind teilweise erheblich.” Zahlreiche Handelsunternehmen aus dem Bekleidungssektor haben daher
Malnahmen ergriffen, um die Nachhaltigkeit insbesondere bei der Herstellung von Textilien zu verbessern.
So hat beispielsweise C&A zusammen mit Textile Exchange, einer Nichtregierungsorganisation, die sich fur
mehr Nachhaltigkeit in der textilen Kette einsetzt, und der Shell Foundation im Jahr 2009 eine eigenstandi-
ge Organisation gegriindet (CottonConnect), deren Aufgabe es ist, durch den Aufbau von Partnerschaften
mit Handels- und Markenfirmen den Ubergang von konventionellen zu nachhaltigen Methoden des Baum-
wollanbaus zu unterstiitzen. CottonConnect kooperiert dabei mit globalen Nachhaltigkeitsstandards wie u.
a. BCI (Better Cotton Initiative), CmiA (Cotton made in Africa) und Fairtrade. Das Unternehmen C&A selbst,
das seit 2005 Produkte aus Biobaumwolle anbietet und heute einer der beiden gréRten Abnehmer von
Biobaumwolle weltweit ist, hat sich zum Ziel gesetzt bis zum Jahr 2020 Baumwolle vollstédndig aus nachhal-
tigeren Quellen zu beziehen (Textile Exchange 2012, S. 3).

Produktbezogenes Nachhaltigkeitsmanagement: Rewe’s “Pro Planet”

Im Jahre 2009 fiihrte die Rewe-Group das ,,Pro Planet“-Label fir nachhaltige Produkte ihrer Eigenmarken
ein. Pro Planet-Produkte werden konventionell hergestellt, weisen aber in ihrem Lebenszyklus wesentlich
geringere Okologische, soziale oder gesundheitliche Belastungen auf als vergleichbare Produkte (Rewe-
Group 2013). Ziel ist es, den Konsum nachhaltiger Erzeugnisse zu attraktiven Preisen einer breiten Verbrau-
cherschicht zuganglich zu machen.? Daher werden vorrangig Produkte mit einer hohen Kundenkontaktzahl
fir den Vergabeprozess ausgewahlt.

Bei Pro Planet werden im Rahmen eines mehrstufigen Prozesses entlang der Wertschopfungskette des
Produktes 6kologische und soziale Problemfelder identifiziert und analysiert. Hierbei werden unabhangige
wissenschaftliche Experten eingebunden. Zudem begleitet ein unabhangiger Beirat, zusammengesetzt aus
Vertretern der Verbraucher Initiative, des NABU, von Colabora und aus Experten im Bereich Soziales, Nach-
haltigkeit und Medizin, den Vergabeprozess. Alle drei Jahre findet eine erneute Analyse der Produktgrup-
pen statt, auf deren Grundlage das Label wiederholt vergeben oder zuriickgenommen wird. Im Mai 2013
waren etwa 400 Produkte der Rewe-Group mit dem Pro Planet-Label gekennzeichnet.’

’ Neben dem Einsatz gefdhrlicher Chemikalien, dem Verbrauch von Energie sowie wachsenden Abfallmengen stellen
beispielsweise die prekaren Arbeitsbedingungen in den Zulieferlandern sowie die Gesundheitsgefahren im Baum-
wollanbau durch Pestizide und Insektizide wichtige Herausforderungen an die Nachhaltigkeit in der textilen Kette dar
(z.B. Allwood et al. 2006, Beton et al. 0.J., CCC 2009, WRAP 2012).

& S. http://www.proplanet-label.com/proplanet/ueber-pro-planet (Zugang 14.08.13)

%S, http://www.proplanet-label.com/produkte sowie http://www.proplanet-label.com/fragen-und-antworten-zum-

pro-planet-label (Zugang 14.08.13).
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2.2.Sortimentsgestaltung

Ein- und Auslistungen

Eine nachhaltige Sortimentsgestaltung umfasst die Auslistung von bestimmten, aus Nachhaltigkeitssicht
kritischen Produkten. So hat beispielweise das Schweizer Unternehmen Coop Froschschenkel und Ganse-
stopfleber aus Tierschutzgriinden ausgelistet (Coop-Gruppe 2012, S. 19) und die deutsche Edeka vom Aus-
sterben bedrohte Fischarten wie Aal, Hai, Rochen und Wildstér aus ihrem Sortiment entfernt.™®

Diese Art der Sortimentsgestaltung ist jedoch relativ selten. Viel hdufiger werden Produkte mit positiven
Nachhaltigkeitsqualitdaten in das Sortiment eingelistet. Ein Beispiel dafiir ist das Unternehmen Lidl, das die
Anzahl nachhaltiger Produkte, die mit dem FSC-, MSC- oder Blauer Engel-Label gekennzeichnet sind, von 75
im Jahr 2010 auf 83 im Jahr 2011, was immerhin einem Sortimentsanteil von 10 % entspricht, gesteigert hat
(European Commission 2012, S. 26).

Strategische Partnerschaften mit Nichtregierungsorganisationen: das Beispiel Edeka und WWF

Eine andere Form der nachhaltigen Sortimentsentwicklung praktiziert der Lebensmitteleinzelhdndler Ede-
ka. Im Jahr 2012 hat das Unternehmen zusammen mit der Naturschutzorganisation WWF eine strategische
Partnerschaft fiir Nachhaltigkeit gestartet. Mit dieser wird das Ziel verfolgt, das Angebot umweltvertragli-
cher Produkte insbesondere im Bereich der Eigenmarken systematisch auszuweiten. Edeka hat sich dabei
u. a. das Ziel gesetzt

- bis Ende 2013 Palmdl in Eigenmarken-Produkten auf nachhaltigere, RSPO-zertifizierte Ware umzu-
stellen,

- bis Ende 2015 alle Eigenmarken-Holz-, -Papier- und -Tissue-Produkte zu 100 Prozent auf nachhaltig
produzierte Alternativen umzustellen (z.B. gekennzeichnet mit dem FSC- oder Blauer Engel-
Zeichen),

- bis Ende 2015 alle Fischsortimente auf Nachhaltigkeit umzustellen (z.B. MSC- oder Biosiegel-
gekennzeichnet),

- fir die Erzeugung von Eigenmarken-Produkten schrittweise auf heimisches Futtermittel oder zerti-
fiziert verantwortungsvolleres und gentechnikfreies Soja umzustellen (gemaR ,,RTRS + GVO - frei“
oder ,ProTerra“) und

- beiausgewahlten Produkten die konkrete Wassersituation in den jeweiligen Produktionsgebieten
zu analysieren und mégliche Probleme anzugehen.™

195 http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka zentrale/verantwortung/nachhaltigkeit/
fisch_1/nachhaltiger fisch.jsp (Zugang 12.08.13).

1S, http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka zentrale/verantwortung/nachhaltigkeit/
wwf/edeka nachhaltigkeit.jsp (Zugang 12.08.13).
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2.3.Marketing und Verbraucherinformation

Kampagnen

Im Rahmen ihrer Marketing- und Kommunikationsaktivitaten informieren viele Handelsunternehmen ihre
Kunden ber nachhaltige Produkte und Mdglichkeiten fir nachhaltigen Konsum. So hat Tchibo beispiels-
weise im Jahr 2010 eine Wochenwelt zum Thema Ressourceneffizienz im Haushalt aufgelegt. Unter dem
Motto ,Wir helfen sparen: mit griinem Beispiel voran!“ wurden den Kunden verschiedene Produkte zum
Ressourcensparen angeboten, darunter Zeitschaltuhren, digitale Heizkorperregler und Wassersparaufsatze.
Auch zum Thema FSC-zertifizierte Holzprodukte sowie Baumwollprodukte von ,,Cotton made in Africa“
wurden im selben Jahr Wochenwelten prasentiert.”

Ein anderes Beispiel ist das Elektronikkaufhaus Saturn, das als Hauptsponsor das gemeinsame Energiespar-
Gewinnspiel des Nachhaltigkeitsportals Utopia.de und des Oko-Instituts unterstiitzt. Die Kooperation der
drei Partner verfolgt das Ziel, , Verbraucher zum Kauf von klimaschonenden Produkten zu animieren, die
auf Saturn.de erhiltlich sind, so dass sie einfach bezogen werden kénnen“**. Die Aktion wird vom Bundes-
umweltministerium im Rahmen der Nationalen Klimaschutzinitiative unterstiitzt.**

Einzelne Handelsunternehmen setzen sich zudem durch besondere Marketingaktivitdten immer wieder fir
den Absatz von Produkten ein, die mit dem Blauen Engel gekennzeichnet sind. So haben zuletzt Kaufland

'”

und Lidl die Jugend-Kampagne , Engel-Papier. Jetzt!“ durch die Einrichtung von Sonderverkaufsflachen,

durch Meldungen im Internet sowie im Kundenmagazin, im Newsletter und in Handzetteln unterstiitzt.

Des Weiteren haben sich im Rahmen des européischen ,Retailers’ Environmental Action Programme (RE-
AP)“ (s.u.) verschiedene Einzelhandelsunternehmen, darunter Lidl, Rewe und Metro, zu einem ,,Retail Ag-

reement on Waste“ "

verpflichtet, das bis zum Jahr 2014 pro Teilnehmer die Durchfiihrung von mindestens
zwei Informationskampagnen fir die wichtigsten Produkte seines Sortiments vorsieht. Die Unternehmen
haben die Wirksamkeit der Kampagnen zu iberpriifen, z.B. durch die Erfassung von Kundenkontaktdaten.
Das REAP-Sekretariat dokumentiert die MaRnahmen und veroffentlicht einen Ergebnisbericht. Die Kam-
pagnen sollen ein Bewusstsein fiir Abfallvermeidung und -reduzierung schaffen und Kunden beispielsweise
Uber Moglichkeiten der Riickgabe beziehungsweise Wiederverwendung und der fachgerechten Entsorgung

von Alt-Produkten aufklaren.

125 http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/646564/-/de/verantwortung-in-
lieferketten/gebrauchsartikel/umwelt.html (Zugang 12.08.13).

13°s, http://www.utopia.de/produktguide/shop/saturn-217 (Zugang 12.08.13).

s, http://www.utopia.de/aktionen/energiesparen (Zugang 12.08.13).

>s. http://www.eurocommerce.be/media/54887/retail-agreement-on-waste-updatedjune2013.pdf (Zugang
14.08.13).
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Warenprasentation

Warenprasentation und -platzierung nutzen viele Handelsunternehmen als Mittel der Verkaufsférderung
nicht nur fiir konventionelle, sondern auch fir nachhaltige Produkte. So hat das Unternehmen Kaufland im
Jahr 2011 in allen Filialen ein Gibergreifendes Regallabel — ,Kaufland-globe” — eingefiihrt, das auf Produkte
hinweist, die mit dem FSC-, Blauer Engel- oder Fairtrade-Siegel gekennzeichnet sind. Im Zuge der Einflh-
rung dieser libergreifenden Kennzeichnung wurde das nachhaltigkeitsbezogene Warensegment innerhalb
eines Jahres um etwa ein Viertel ausgeweitet (European Commission, 2012, S. 25). Ob und wie sich dies auf
den Abverkauf ausgewirkt hat, ist allerdings nicht bekannt.

Ebenso kann durch Leitsysteme am Point of Sale der Abverkauf nachhaltiger Produkte geférdert werden.
Die Verbraucher Initiative hat dies vor einigen Jahren in einem Pilotprojekt in Zusammenarbeit mit der
Baumarktkette Obi und dem Versandhandler Otto getestet. Dabei konnte durch den Einsatz von speziellen
Postern, Handzetteln, Faltblattern, Info-Broschiiren, Aufstellern, Bannern usw. der Absatz nachhaltiger
Produkte um 8 bis 12 Prozent erh6ht werden (Schmidt-Pleschka/Dickhut 2005).

2.4.Kreislauffliihrung und Abfallwirtschaft

Gesetzlich verpflichtende Riicknahme

Fiir bestimmte Produkte hat der Gesetzgeber dem Handel schon seit Langerem eine Riicknahmepflicht
auferlegt. So fordert das Batteriegesetz seit 2009 eine unentgeltliche Riicknahme gebrauchter Batterien
und Akkumulatoren durch den Handel sowie eine erkenntliche Information der Kunden tiber die Riick-
gabemoglichkeiten. Mit einer Sammelquote von derzeit 44 % Ubertrifft das Riicknahmesystem die Vorgabe
des Batteriegesetzes von 35 % deutlich (GRS Batterien 2012).

Des Weiteren ist der Einzelhandel gemal der Verordnung tiber die Vermeidung und Verwertung von Ver-
packungsabfallen verpflichtet, Umverpackungen und Verkaufsverpackungen zuriickzunehmen. Bald wird
dies auch fiir Elektro- und Elektronik-Altgerdte (EAG) gelten: Die europdische Elektroaltgerate-Richtlinie
(WEEE-Richtlinie; ,Waste Electrical and Electronic Equipment”) wurde 2012 novelliert und ist bis 2014 in
nationales Recht umzusetzen. Die Novelle sieht eine Riicknahmepflicht der Handler fiir Elektro- und Elekt-
ronik-Altgerate (EAG) vor, auch ohne dass Neugerite gekauft werden.™®

¢ Die nationale Umsetzung erfolgt im Rahmen einer Novellierung des Elektro- und Elektronikgerategesetzes (Elekt-
roG). Der Referentenentwurf enthalt in §17 (2) den Hinweis, dass ,Vertreiber mit einer Verkaufsflache fiir Elektro- und
Elektronikgeradte von mindestens 400 Quadratmetern verpflichtet (sind), Altgerate, die in keiner duferen Abmessung
groBer als 25 cm sind, unentgeltlich zuriickzunehmen®. Zudem ist laut §17 (2), ,(j)eder Vertreiber verpflichtet, bei der
Abgabe eines neuen Elektro- oder Elektronikgerates an einen Endnutzer ein Altgerat des Endnutzers der gleichen

Gerateart, das dieselben Funktionen wie das neue Gerat erfillt, unentgeltlich zuriickzunehmen®.
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Freiwillige Riicknahme

Jenseits gesetzlicher Vorgaben fiir die Rlicknahme bestimmter Produkte haben einzelne Handelsunterneh-

men freiwillig Riicknahmesysteme fiir Teilbereiche ihres Sortiments eingerichtet und sich damit auf die
etwa fur Elektro- und Elektronik-Altgerate anstehende Veranderung des ordnungsrechtlichen Rahmens

frihzeitig eingestellt. So bieten viele Einzelhandler — z.B. Hagebaumarkt oder Kaufland — die Moglichkeit zur

Rickgabe von gebrauchten Energiesparlampen und Leuchtstoffréhren an. Bisher sind die Sammelquoten
allerdings gering (HDE 2010, S. 25). Ein weiteres Beispiel ist die Riicknahme von Elektrogeraten, zu denen
die Einzelhdndler noch nicht (allerdings demnachst) gesetzlich verpflichtet sind. Hier hat beispielsweise
Tchibo im Jahr 2010 in Deutschland 797 Tonnen Elektroaltgerate zuriickgenommen und an kommunale
Verwertungs-Sammelstellen weitergegeben.'” Auch das Elektronikkaufhaus Saturn bietet freiwillig und
kostenlos — abgesehen von moglichen Transportkosten — die Riicknahme von Elektroaltgeraten an.'®

Ein weiteres freiwilliges Riicknahmesystem hat jlingst der Bekleidungskonzern H&M eingefiihrt. In ausge-
wahlten Geschaften der Kette konnen Kleidungsstiicke von allen Marken und in jedem Zustand zurtickge-

geben werden. Fiir jede abgegebene Tite bekommen die Kunden einen Rabattgutschein auf den Kauf eines

neuen H&M-Artikels. Die gesammelten Altkleider werden — in Kooperation mit einem kommerziellen Ent-
sorgungspartner — entweder als Second Hand Kleidung weiterverkauft, zu anderen Produkten, beispiels-
weise Putzlappen oder textilen Fasern, weiterverarbeitet oder der energetischen Verwertung zugefiihrt.
Mit den Einklinften des Programms werden nach Aussage des Unternehmens gemeinniitzige Organisatio-
nen unterstitzt und Innovationen im Recyclingbereich gefordert.

Vermeidung von Lebensmittelabfillen

Der regionale Filialist tegut... starkt das Bewusstsein seiner Kunden und bietet Aufkldrung zum Thema Le-

«19

bensmittelabfille. Mit der Broschiire ,, Weniger wegwerfen. Mehr Wert schopfen“™ adressiert das Unter-

nehmen gezielt Kunden, um sie zum nachhaltigen Umgang mit Lebensmitteln zu animieren. Das wochentli-

che Rezeptblatt ,die gute Ess-ldee” sowie die monatliche Kundenzeitschrift ,tegut...marktplatz” vermitteln

den Kunden uberdies nitzliche Ideen zum Thema Aufbewahrung von Lebensmitteln und Verwertung von

Lebensmittelresten. Auf seiner Internetprasenz informiert das Unternehmen — als Unterstitzer einer Kam-

pagne des Bundesministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz — ausfiihrlich Gber
die Bedeutung des Mindesthaltbarkeitsdatums sowie des Verbrauchsdatums und weist ausdriicklich auf

deren oft missverstandenen Unterschiede hin. Eine zusatzliche telefonische Beratung gibt Kunden die Mog-

lichkeit Fragen rund um Erndahrung und Lebensmittel mit Experten zu klaren.

7S, http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/646574/-/de/umweltschutz-bei-
tchibo/ressourcenschonung/abfall.html;jsessionid=755983CC6021EAD24DD62F63FEADO073 (Zugang 13.08.13).

85, http://www.saturn.de/mcs/shop/neuheiten-gruene-zukunft-nachhaltigkeit.html (Zugang 13.08.13).

' Die Broschiire entstand in Kooperation mit dem Hessischen Ministerium fiir Umwelt, Energie, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz

http://www.tegut.com/fileadmin/tegut upload/Dokumente/Ratgeber Kataloge Infoblaetter/broschuere weniger w

egwerfen 141112.pdf (12.12.2013)
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2.5.Standortbezogene MaRnahmen

Energieeffizienz und Klimaschutz

Viele europdische Einzelhandler haben MaRnahmen ergriffen, um die Energieeffizienz ihrer Markte zu ver-
bessern. Auch haben einige Einzelhdandler ihre Kiihlgerate auf natirliche Kiihimittel umgestellt. Allerdings
beziehen nur wenige Einzelhadndler die Lieferkette in ihre Anstrengungen zur Emissionsreduktion mit ein. (s.
0. Abschnitt 2.1).

In Deutschland wurden Handelsunternehmen bei ihren standortbezogenen Aktivitdten u. a. durch ein For-
derprogramm der KfW unterstiitzt. Der 2010 aufgelegte und bis Ende 2011 befristete Férderschwerpunkt

|ll

,Umweltfreundlicher Einzelhandel” im ERP-Umwelt- und Energieeffizienzprogramm wurde von BMU und
BMWi initiiert und richtete sich an Unternehmen, die beabsichtigten mindestens zwei umweltrelevante
Malnahmen u. a. im Bereich der Energieeffizienz umzusetzen. Gewahrt wurden Zinsvergiinstigungen von
bis zu 1 % pro Jahr (KfW 2011a). Im Forderzeitraum 2011 wurden knapp 40 Forderantrage bewilligt (KfW

2012).

Auch der Blaue Engel fiir klimafreundliche Verkaufsmarkte des Lebensmitteleinzelhandels stellt eine staatli-
che MaBBnahme dar, mit der standortbezogene Aktivitaten honoriert und geférdert werden sollen. Sie wird
in Abschnitt 3.2 ausfiihrlicher dargestellt.

Umweltmanagementsysteme

Zertifizierte, standortbezogene Umweltmanagementsysteme, etwa entsprechend der europaischen EMAS-
Verordnung (,Eco-Management and Audit Scheme”), kommen in Handelsunternehmen bislang praktisch
nicht zum Einsatz.

3. Konzepte zur Férderung von Nachhaltigkeit in Handelsunternehmen

3.1.Unabhangige Unternehmensbewertung

Verbraucher Initiative

Die Vergabe der Auszeichnung ,Nachhaltiges Einzelhandelsunternehmen” der gemeinnutzigen Verbraucher
Initiative erfolgt in den Kategorien Bronze, Silber und Gold. Sie stiitzt sich auf einen Fragebogen, in wel-
chem Kriterien fiir die Nachhaltigkeitsperformance in den drei Bereichen ,Geschéftstatigkeit” (Unterneh-
mensfihrung, MaBnahmen im Unternehmen und Transparenz), ,Produktgruppe” (Umwelt- und Gesund-
heitsaspekte, soziale und gesellschaftspolitische Aspekte in der Produktion und Lieferkette) und MaRnah-
men zur ,Forderung nachhaltigen Konsums” abgefragt werden. Der Fragebogen bezieht sich auf die Tatig-
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keiten von Unternehmen an Standorten in Deutschland mit einem Umsatz von mehr als 10 Millionen Eu-

ro.”

Die Auszeichnung wurde 2009 erstmalig vergeben. Befragt wurden Einzelhandelsunternehmen in sechs
Branchen: Nahrungs- und Genussmittel, Textilien und Schuhe, Gesundheit und Kérperpflege, Heimwerker-
und Baumaterial, Mobel sowie Informations- und Kommunikationstechnologie. 2010 wurden die drei Ein-
zelhandelsbranchen Schreib- und Papierwaren, Spielwaren, Schmuck untersucht. 2011 gab es eine erneute
Befragung der im ersten Durchlauf untersuchten Branchen, bei welcher neben Einzelhdandlern erstmals
auch Markenhersteller befragt wurden.?

Die Auszeichnung zielt zum einen darauf ab fir die Konsumenten, Transparenz bezliglich der Nachhaltig-
keitsaktivitaten von Einzelhdndlern und Herstellern zu schaffen. Die Ergebnisse werden daher in der Daten-
bank ,,Unternehmens-Check” Interessierten zur Verfligung gestellt. Darliber hinaus erwahnen einige Unter-
nehmen ihre Auszeichnung im Rahmen ihrer Kundenkommunikation. Zum anderen sollen die Unternehmen
zu nachhaltigerem Handeln motiviert werden. Um ihre Aktivitdten einschatzen und ausbauen zu kénnen
erhalten sie zusammen mit dem Fragebogen eine Nachhaltigkeitscheckliste. %

NABU

Seit 2010 vergibt der NABU jahrlich den Preis ,griiner Einkaufskorb” an Markte des Lebensmitteleinzelhan-
dels, welche Engagement in der Entwicklung eines nachhaltigen Geschaftsmodells zeigen und durch ihr
Produktsortiment in besonderem MaR den Kauf von umweltfreundlichen Produkten férdern.” Die Bewer-
tung erfolgt anhand eines Fragebogens, in welchem Angaben zu Vielfalt, Anteil und Kommunikation von
Bio- und fair gehandelten Produkten, von nachhaltig erzeugten tierischen Produkten und Produkten mit
FSC-Label, dem Blauen Engel und anderen Umweltlabeln abgefragt werden. Desweitern enthalt der Frage-
bogen Fragen zum regionalen Einkauf, zu umweltfreundlichen Verpackungen (u.a. Getranke-Verpackungen)
und zum betrieblichen Umweltschutz (Nabu 2013a). Die Vergabe der Auszeichnung erfolgt durch eine un-
abhangige Jury, welche sich aus Vertretern der Umweltszene, des Handels und des 6ffentlichen Lebens
zusammensetzt. Der Preis wird in den drei Kategorien ,Filialen der groBen Lebensmittelketten”, ,Selbst-
standige und Franchise Lebensmittelmarkte” und ,Biolebensmittelmarkte” vergeben. Im Jahr 2013 gab es

205, http://www.nachhaltig-einkaufen.de/unternehmens-check/FAQs (Zugang 14.08.13).

*! Bei den Einzelhindlern wurden insgesamt 27 Unternehmen mit der Auszeichnung ,Nachhaltiges Einzelhandelsun-
ternehmen 2011 ausgezeichnet (vier Mal Bronze, zwolf Mal Silber und elf Mal Gold). Die Gold-Medaillen gingen an
GEPA, hessnatur, REWE-Group (mit fiinf Vertriebslinien), tegut, Deutsche Telekom, H&M und Tchibo (Textilien) (s.
http://www.nachhaltig-einkaufen.de/unternehmens-check/FAQs; (Zugang 19.08.13)).

2 5. http://www.nachhaltig-einkaufen.de/unternehmens-check/unternehmens-check2 (Zugang 14.08.13).

35, http://www.nabu.de/themen/konsumressourcenmuell/konsumierenundwirtschaften/
gruenereinkaufskorb/14878.html (Zugang 14.08.13).

10


http://www.nachhaltig-einkaufen.de/unternehmens-check/FAQs
http://www.nachhaltig-einkaufen.de/unternehmens-check/FAQs
http://www.nachhaltig-einkaufen.de/unternehmens-check/unternehmens-check2
http://www.nabu.de/themen/konsumressourcenmuell/konsumierenundwirtschaften/gruenereinkaufskorb/14878.html
http://www.nabu.de/themen/konsumressourcenmuell/konsumierenundwirtschaften/gruenereinkaufskorb/14878.html

essourcen
itik

zusatzlich die Moglichkeit einen Sonderpreis fir die beste umweltfreundliche Entwicklung eines Marktes zu
erhalten (Nabu 2013b).

3.2.Umweltkennzeichnung

Umweltzeichen fiir Verbrauchermarkte

Seit Marz 2013 ist das Umweltzeichen Blauer Engel fiir , klimafreundliche Verkaufsmarkte des Lebensmitte-
leinzelhandels” verfligbar. Die Vergabekriterien umfassen zwolf verbindliche und zw6lf optionale Vorgaben.
Die Anforderungen beziehen sich u. a. auf den Energiebedarf des Gebaudes, die Einrichtung eines Umwelt-
beziehungsweise Energiemanagementsystems, den Strombezug, die Energieeffizienz der Kalteanalagen,
die eingesetzten Kaltemittel und die Marktinnenbeleuchtung. Zeichennutzer gibt es bisher keine.

Anders stellt sich dies beim Umweltzeichen Nordischer Schwan dar. Das liberstaatliche Umweltzeichen
kann fur Lebensmittelmarkte seit 2010 vergeben werden. Die Vergabekriterien beziehen sich u. a. auf das
Sortiment (bestimmter Anteil von Biolebensmitteln und von Produkten, die mit ausgewahlten Umweltsie-
geln gekennzeichnet sind; Listungsverbote flr ausgewahlte, besonders kritische Waren), die Energieeffizi-
enz von Gebduden und von Kiihl- und Beleuchtungsanlagen, den Einsatz bestimmter Kaltemittel, das Ab-
fallmanagement, die Warenlogistik sowie das Umweltmanagement. Allein in Schweden sind Gber 400
Mairkte mit diesem Umweltlabel ausgezeichnet.”

3.3.Strategische Kooperationen

European Retail Forum

Das European Retail Forum wurde 2009 gegriindet. Die Initiative ging aus von der Europdischen Kommissi-
on, EuroCommerce, dem europaischen Dachverband des Handels, sowie dem European Retail Round Table
(ERRT), einer Interessensvertretung groRer europaischer Handelsunternehmen. Das Forum stellt einen we-
sentlichen Schritt zur Umsetzung des 2008 von der Kommission verdffentlichten Aktionsplans fiir nachhalti-
gen Konsum und nachhaltige Produktion dar. Das Forum verfolgt das Ziel, sich Gber gute Beispiele zum
Nachhaltigkeitsmanagement im Handel auszutauschen und hemmende und férdernde Faktoren fiir nach-
haltige Produktions- und Konsummuster zu identifizieren. Mitglieder des Forums sind 20 Handelsunter-
nehmen, darunter die deutschen Unternehmen Kaufland, Metro, Lidl und Rewe, sowie sechs Handelsverei-
nigungen.

Die Mitglieder des Forums haben sich einen Aktionsplan auferlegt (,,Retailers’ Environmental Action Pro-
gramme (REAP)“), in dem sie sich v. a. dazu verpflichten eine Reihe konkreter MaRnahmen zu ergreifen und
diese in einer 6ffentlich zuganglichen Datenbank® zu dokumentieren. Der durch den Aktionsplan erreichte

**S. http://www.svanen.se/en/Portaler/Stores/ (Zugang 13.08.13).

5. http://ec.europa.eu/environment/industry/retail/reap/.

11


http://www.svanen.se/en/Portaler/Stores/
http://ec.europa.eu/environment/industry/retail/reap/

essourcen
itik

Fortschritt wird in jahrlichen Monitoring-Berichten von der Kommission festgehalten. Dabei stellt das
Forum jeweils auch fest, ob und in welchem Umfang Best Practice-Beispiele in den Aktionsplan aufgenom-
men werden.

Ein wichtiges Instrument zur Unterstiitzung des Erfahrungsaustausches sind sogenannte , Issue Papers“?’.

Diese kurzen Papiere, die bislang zu Themen wie Energieeffizienz in Markten, Marketing und effektive
Kommunikation, Verpackungsoptimierung und Abfallminimierung vom Sekretariat des Forums erstellt wor-
den sind, enthalten Informationen zum europaischen Rechtsrahmen, zu Chancen und Umsetzungsbarrieren
und zu guten Beispielen sowie Handlungsempfehlungen fiir Politik und Wirtschaft.

Die Aktivitdten des European Retail Forums waren zunachst auf drei Jahre begrenzt. Im Jahre 2012 wurde
die Fortsetzung des Forums beschlossen.

Freiwillige Einzelhandelsinitiative zu Fernsehgeraten

Die Regierung des Vereinigten Konigreiches beschloss im Jahr 2010 durch eine direkte Zusammenarbeit mit
dem Einzelhandel den Verkauf von nachhaltigeren Fernsehgeraten zu férdern (Flanagan/Weatherall 2013,
S. 11ff. und 22ff.). Hintergrund der Initiative war das geringe Konsumentenbewusstsein bezogen auf den
Energieverbrauch von Fernsehapparaten. Ein wichtiger Faktor fur die erfolgreiche Umsetzung war der sei-
nerzeit hohe Konzentrationsgrad im Einzelhandel.

Im Rahmen der Energy Saving Trust (EST), einer von der Regierung finanzierten Langzeitinitiative zur Forde-
rung von Energieeffizienz, und unterstiitzt durch das Umweltministerium (Defra) wurde eine freiwillige
Einzelhandelsinitiative fur Fernseher ins Leben gerufen. Die teilnehmenden Einzelhdndler verpflichteten
sich dazu, die Geradte mit schlechtester Energieeffizienz bis 2011 vom Markt zu nehmen. Die Verpflich-
tungserklarung beinhaltete aulRerdem eine Erhéhung der Auswahl an hocheffizienten Fernsehapparaten im
Sortiment, die Bekanntheitssteigerung der Initiative durch Ausschilderung, Marketing und PR-Aktivitdaten
und die Durchfiihrung von entsprechenden Schulungen fir die Verkauferinnen. Im Gegenzug erhielten die
teilnehmenden Einzelhandler von der EST Unterstiitzung bei den MarketingmaRnahmen und bei der PR
sowie bei der CSR- und CO,-Berichterstattung. An der Initiative nahmen die acht fiihrenden Einzelhdndler
teil, welche Uber die Halfte des Fernseh-Marktes in GroRbritannien reprasentierten.

Die Initiative fand im Vorfeld der Einflihrung von européischen Minimum-Effizienzstandards fiir Fernsehge-
rate statt, die den Produktverkauf der Einzelhdndler ohnehin eingeschrankt hatten. Durch ihre Teilnahme
an der Initiative nahmen die Einzelhdndler diese Entwicklung gewissermallen vorweg, was es einfacher
machte, sie zur Teilnahme zu bewegen.

5. http://ec.europa.eu/environment/industry/retail/monitoring _report.htm.

27s, http://ec.europa.eu/environment/industry/retail/issue_papers.htm.
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Red Green Calculator

Der sogenannte “Red/Green Calculator” wurde in GroRbritannien im Jahr 2008 vom Umweltministerium
Defra entwickelt und umgesetzt (Rubik et al., S. 58ff.). Er war ein freiwilliges Instrument, das Handelsunter-
nehmen bei der nachhaltigen Sortimentspolitik unterstiitzt. Im Kern bestand der R/G Calculator aus einer
Datenbank, die Informationen (iber den Energieverbrauch ausgewahlter marktgangiger Produkte enthielt
und diese ins Verhaltnis setzte zu definierten produktbezogenen Klimaschutzzielen. Auf Basis dieser Infor-
mationen konnte ein Handelsunternehmen feststellen, in welchem Male sein Warensortiment den Klima-
schutzzielen der Regierung entspricht, ob es also ein eher rotes oder griines Sortiment fihrt, und so seine
Beschaffungspolitik nachhaltiger gestalten.

Durch die jahrliche Aktualisierung der Produktspezifikationen war der R/G Calculator anpassungsfahiger
und dynamischer als Umweltkennzeichnungssysteme, die liblicherweise nur alle zwei bis drei Jahre aktuali-
siert werden und, wie oben erwahnt, ebenfalls zur Sortimentsgestaltung genutzt werden. Eine Vorausset-
zung fiir den Erfolg dieses freiwilligen Informationsinstruments ist jedoch die Verfligbarkeit von Marktdaten
zu den betrachteten Produkten. Nicht nur diesbeziglich, sondern auch beziiglich der Wirksamkeit des R/G
Calculators als Orientierungshilfe fiir die Beschaffungspolitik des Einzelhandels stellt ein kooperatives Ver-
haltnis zu Industrie und Handel einen weiteren Erfolgsfaktor dar.

Aktuelle Informationen zum Stand des Red Green Calculator liegen trotz intensiver Recherche nicht vor. Es
ist daher davon auszugehen, dass dieses Instrument nicht mehr existiert.

4. Perspektiven einer Ressourcenpolitik fiir den Handel

Die Bestandsaufnahme hat gezeigt, dass das Thema Nachhaltigkeit im Handel angekommen ist. Es gibt zahl-
reiche Aktivitaten zu den verschiedenen Nachhaltigkeitsaspekten, sei es bezogen auf die Einhaltung sozialer
und 6kologischer Standards in der Vorkette im Rahmen eines nachhaltigkeitsorientierten Lieferkettenma-
nagements, die Ausweitung nachhaltiger Angebotsalternativen im Warensortiment oder die Umweltaus-
wirkungen von Markten und Logistik. Allerdings prasentieren nur ganz wenige Unternehmen eine umfas-
sende Nachhaltigkeitsstrategie mit definierten Zielen und konkreten UmsetzungsmaRRnahmen.

Der Ressourcenschutz ist Teil des Nachhaltigkeitsengagements der Handelsunternehmen, wenngleich hau-
fig auf ,klassische’ Themen wie die verstarkte Einlistung von Recycling-Produkten oder MaRnahmen zur
Verringerung von Verpackungsabfillen fokussiert. Ein weitergehendes Engagement in Sachen Ressourcen-
schutz, beispielsweise bezogen auf die freiwillige Rlicknahme von Alt-Produkten, findet sich nur selten.

Eine nachhaltige Unternehmensentwicklung scheint sich im Einzelhandel in Deutschland weitgehend ohne
Einfluss der Umweltpolitik zu vollziehen. Jenseits von ordnungsrechtlichen MaBnahmen der Abfallpolitik
(z.B. Verpackungsverordnung), freiwilligen MalRnahmen wie dem Blauen Engel fur klimafreundliche Ver-
kaufsmarkte oder der Unterstiitzung von Pilotprojekten im Bereich eines umweltbezogenen Lieferketten-
managements ist der Handel selten Adressat staatlicher Nachhaltigkeitspolitik. Zumindest teilweise wird
dies auf den geringen Handlungsspielraum zuriickzufihren sein, insbesondere was die komplexen und glo-
balisierten Lieferketten angeht. Des Weiteren ist davon auszugehen, dass Konzepte aus der Zivilgesell-
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schaft, wie die Unternehmensbewertungen der Verbraucher Initiative oder des NABU, zwar wichtige Ant-

worten liefern auf die Frage, was Nachhaltigkeit im Handel bedeutet. Letztlich werden sie die Nachhaltig-

keitsleistungen des Handels aber nur geringfiigig beeinflussen kénnen.

Vor dem Hintergrund des mittlerweile recht breit verankerten Nachhaltigkeitsbewusstseins im Handel und

des nach wie vor bestehenden Handlungsbedarfes, insbesondere mit Blick auf den Ressourcenschutz, wird

daher empfohlen das Politikfeld ,Ressourcenschutz im Einzelhande

|ll

aktiv zu entwickeln und mit konkreten

Malnahmen zu untersetzen. Die vorliegende Kurzanalyse liefert eine Reihe von Ansatzpunkten hierfir:

Nach dem Vorbild der europaischen Brancheninitiative ,,European Retail Forum*“ sollte eine natio-

Ill

nale Initiative , Ressourcenschutz im Handel” gestartet werden, in der sich — unter Moderation von
BMU und Handelsverband Deutschland (HDE) — Handelsunternehmen zu konkreten Ressourcenef-
fizienz-MalRnahmen verpflichten und ein glaubwiirdiges und transparentes Monitoring einrichten.
Im Gegenzug kann sich BMU verpflichten, den Unternehmen ein datenbankgestiitztes Informa-
tionsinstrument an die Hand zu geben, das sie bei einer ressourcenschutzbezogenen Sortiments-
gestaltung unterstitzt — dhnlich dem Beispiel des britischen ,,Red Green Calculator”.

Im Sinne eines Empowerment von Handelsunternehmen sollten im Rahmen von Modellprojekten
Managementinstrumente (weiter-)entwickelt werden, die die Umsetzung eines nachhaltigkeits-
und insbesondere ressourcenorientierten Lieferkettenmanagements unterstiitzen. Umweltpoliti-
schen Akteuren kann dabei — neben der Bereitstellung von Ressourcen und Knowhow — die Rolle
eines ,Datenhiiters’ zukommen. Insbesondere dann, wenn es um die Verarbeitung von wettbe-
werbsrelevanten Informationen geht.

Im Sinne eines Public Private Partnership sollte die Umweltpolitik weitere MaRnahmen des Han-
dels zur Riicknahme und Kreislauffiihrung von Produkten gezielt férdern, beispielsweise bei Elekt-
roaltgerdten oder auch Altkleidern. Denkbar ware eine Forderung von (Kommunikations-) MaR-
nahmen, die im Falle des Vorhandenseins von Riickgabemaglichkeiten Kunden dazu motivieren,
Altgerate auch haufiger als bisher zu retournieren.

Das Umweltzeichen Blauer Engel, das in mehr als 40 Produktkategorien den Ressourcenschutz ex-
plizit fordert, sollte in dieser Kategorien weiter ausgebaut und den Handelsunternehmen verstarkt
zur Sortimentsgestaltung angeboten werden.

Die EMAS IlI-Verordnung wird bereits zunehmend als Instrument des nachhaltigen Ressourcenma-
nagements genutzt und in diese Richtung gezielt weiterentwickelt. Diese Form des standortbezo-
genen, zertifizierten Umweltmanagements sollte daher im Bereich des Handels systematisch ge-
fordert werden.

Vorliegende Ansatze zur unabhangigen Bewertung der Nachhaltigkeitsperformance von Einzel-
handelsunternehmen, wie etwa die Auszeichnung , Nachhaltiges Einzelhandelsunternehmen” der
Verbraucher Initiative, sollten speziell unter Gesichtspunkten des Ressourcenschutzes weiterentwi-
ckelt werden. Dabei sind insbesondere MalRnahmen zu konzipieren, die die Kommunikation der
Bewertungsergebnisse in Richtung Endverbraucher bzw. Kunden verstarken, umso die Anreizwir-
kung fir die Unternehmen zu erhéhen.
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