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Einleitung

1 Einleitung

“Einige Leute, einige Unternehmen, vor allem einige Entscheidungstrager haben ge-
nau gewusst, welchen unbezahlbaren Wert sie opfern, um weiterhin unvorstellbare
Mengen Geld zu verdienen.” - Greta Thunberg

Greta Thunbergistin den letzten Jahren zum Sinnbild fiir die Diskussion tiber nach-
haltige Lebensweisen und Klimawandel geworden und trifft mit ihrer obigen Aus-
sage einen wunden Punkt. Und zwar, dass die Bereiche Wirtschaft und Nachhaltig-
keit, rein theoretisch, schwer zu kombinieren sind. Das aktuelle Wirtschaftssystem
ist einer der grofdten Verursacher von Umweltverschmutzungen und Umweltzer-
storungen, die als globale Wirkung unter anderem den Klimawandel zur Folge ha-
ben.! Industrielle Produktion verschmutzt Boden, Luft und Wasser. Ihre Outcome-
Produkte miissen zu den Verbrauchern transportiert werden, was zu Umweltbelas-
tungen durch den Verkehr fiihrt. Die hergestellten Produkte brauchen zudem Ener-
gie und am Ende der Produktlebenszeit entsteht Abfall, der oft nicht wiederver-
wertbar ist. Es gehen dadurch Ressourcen verloren, die nicht unendlich vorhanden
sind und Emissionen werden ausgestofien, die schadlich fiir die Umwelt sind.2 Die
Produktion, Distribution und der Konsum von Produkten aller Art hat grof3en Ein-
fluss auf globale Fehlentwicklungen wie den Klimawandel und es miissen neue,
nachhaltigere und kooperativere Handlungsansatze her3 Handelsunternehmen
von Produkten jeglicher Art, erzielen, vereinfacht dargestellt, ihre Gewinne aus der
Menge an Giitern, die sie verkaufen. Das heif3t, sie werden umso wirtschaftlich er-
folgreicher, je mehr sie verkaufen. Sie fordern den Massenkonsum. Doch Verzicht,
welcher oft mit dem Nachhaltigkeitsgedanken einhergeht, ist das absolute Gegen-
teil von Massenkonsum.

Als Hauptverursacher fiir die dargestellten Umweltprobleme wird haufig in der 6f-
fentlichen Diskussion die Konsumgiiterindustrie im Onlinehandel genannt. Der
deutsche B2C-Onlinehandel wird in vielen, medialen Veroffentlichungen gern als
der ,Klimakiller” schlechthin bezeichnet.* Denn er ist gefiihlt am wenigsten mit
dem Gedanken der Nachhaltigkeit zu vereinbaren. Der B2C-Onlinehandel wird fiir
die Tatsache verantwortlich gemacht, dass immer mehr Verpackungs- und

1 Vgl. Hoffmann, D. (2016)

2 Vgl.o.V.(2019)

3 Vgl. Schaller, S./ Vogell, K. (2012), S.6

4 Vgl. Schwalger, P. (2020) & Vonplon, D. (2019) & Kldsgen, M (2019)
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Versandmaterial bendtigt wird, dass das Verkehrsaufkommen mit schadlichen
CO2-Emissionen rasant ansteigt und dass mit den Retouren eine Wegwerfgesell-
schaft gefordert wird, die direkt in den Miill produziert.>

Doch wie nachhaltig ist der deutsche B2C-Onlinehandel wirklich? Die vorliegende
Arbeit versucht zu analysieren, ob er wirklich so wenig nachhaltig ist, wie es auf
den ersten Blick erscheint. Dazu wird eine Vielzahl an verschiedensten Studien zur
Rate gezogen. Die meisten Studien fokussieren sich auf einen Teilbereich der Nach-
haltigkeit, mit ihrer gesamten Betrachtung soll in der vorliegenden Arbeit eine
ganzheitliche Situationsanalyse von Nachhaltigkeit im B2C-Onlinehandel geschaf-
fen werden.

Der Trend der Nachhaltigkeit ist vor allem ein Trend der letzten fiinf Jahre. Daher
existieren bisher wenig Handlungsempfehlungen fiir nachhaltiges Wirtschaften. In
der Literatur ist kaum Konkretes dazu zu finden, wie genau B2C-Onlinehandels-
Unternehmen Nachhaltigkeit in ihre Wertschopfungskette effizient und authen-
tisch implementieren kénnen. Bisher wird sich in wissenschaftlichen Ausfiihrun-
gen nicht wirklich auf den B2C-Onlinhandel fokussiert, sondern auf den Handel im
Allgemeinen.6 Wenn konkrete Handlungsmaf3nahmen fiir den B2C-Onlinehandel
formuliert werden, dann meist in kurzgefasster und nicht ganzheitlicher Form. Das
bedeutet, es wird bisher noch nicht die gesamte Wertschépfungskette von B2C-On-
linehandlern fiir Nachhaltigkeit in Betracht gezogen, sondern immer nur einzelne
Unternehmensbereiche. Zusatzlich wird sich haufig nur auf den Bereich der Um-
weltaspekte fokussiert und z.B. soziale Aspekte aufder Acht gelassen.”

In der vorliegenden Arbeit sollen Interviews mit Expert*Innen, die in Unterneh-
men aus dem nachhaltigen B2C-Onlinehandel arbeiten, helfen, eine zukiinftige
nachhaltige Ausgestaltung des B2C-Onlinehandels zu entwerfen. Und dies auf eine
Weise, die die gesamte Wertschopfungskette betrachtet sowie jeden Aspekt von
Nachhaltigkeit mit einbezieht. Von den Expert*Innen werden Empfehlungen einge-
holt, welche Mafdnahmen Unternehmen, unabhingig von Branche und Unterneh-
mensgrofde, ergreifen konnen. Diese Handlungsempfehlungen kombinieren den
okonomischen Erfolg des einzelnen Onlinehandlers mit einer nachhaltigen Unter-
nehmensausrichtung. Entlang der komplexen Wertschopfungsketten wird

v

Vgl. Nestler, R. (2016)
Vgl. z.B. Baumgartner, R. (2010)
Vgl. z.B. Heubischel, S. (2019) & internethandel (2014)
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identifiziert, welche ganzheitlichen Losungsansatze fiir ein nachhaltigeres, unter-
nehmerisches Handeln existieren und genutzt werden kdnnen.

Diese Arbeit hat zum Ziel, die aktuelle Situation des deutschen B2C-Onlinehandels
in Bezug auf Nachhaltigkeit abzubilden und ein nachhaltiger Leitfaden fiir diesen
zu sein. Flr solche Unternehmen, die liberlegen zukiinftig nachhaltiger zu wirt-
schaften oder fiir Grinder*Innen, die gerne ein nachhaltiges Startup ins Leben ru-
fen mochten. Aus diesem Grund unterliegt sie der Forschungsfrage:

»Welche ganzheitlichen Mafnahmen kénnen deutsche B2C-Onlinehandler ergreifen,
sodass ihr Unternehmen zukiinftig méglichst nachhaltig gestaltet ist?“.

Wissenstransfer ist ein entscheidender Faktor fiir 6konomischen Erfolg und die
nachfolgenden Kapitel sind fiir den Wissenstransfer von bereits erprobten, nach-
haltigen Konzepten zustandig. In einem ganzheitlichen Ansatz werden die Ideen
und Moglichkeiten zu Nachhaltigkeit im B2C-Onlinehandel betrachtet und allge-
meingiiltige Handlungsempfehlungen generiert, sodass Unternehmen aus unter-
schiedlichsten Branchen davon lernen konnen.

1.1 Relevanz

Der Handel steht unter anderem vor globalen Herausforderungen wie dem Klima-
wandel, der Rohstoffknappheit, der Wasserknappheit und der Umweltverschmut-
zung durch Emissionen.8 Doch das sind alles langfristige Entwicklungen. Warum
sollte ein Unternehmen, wenn es nicht gerade altruistisch motiviert ist, sich diesen
Herausforderungen annehmen? Denn fiir die kurzfristige, wirtschaftliche Erfolgs-
planung eines Unternehmens, haben diesen Herausforderungen auf den ersten
Blick keine Relevanz.

Warum Nachhaltigkeit dennoch fiir den B2C-Onlinehandel von Interesse ist? Uber-
all ist von Nachhaltigkeit die Rede. Nachhaltiger Konsum, nachhaltige Erndahrung,
nachhaltige Kleidung, nachhaltiges Reisen, nachhaltiges Leben. Es ist der Trend der
letzten Jahre. Gibt man den Begriff Nachhaltigkeit bei Google ein, erhdlt man mitt-
lerweile 51,8 Mio. Suchergebnisse. Zum Vergleich: Deutschlands beliebteste Sange-
rin Helene Fischer kommt aktuell auf 34,2 Mio. Suchergebnisse.? Finden die deut-
schen Biirger*Innen Nachhaltigkeit also spannender als Helene Fischer? Ein Blick

8 Vgl Zentes, |. et. al (2010b), S. 60f.
9 Stand 22.02.2020
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auf die Analyseplattform Google Trends bestatigt: Der Suchbegriff Nachhaltigkeit
war im Jahr 2015 nur halb so beliebt, wie er es heute im Jahr 2020 ist.10 In Zeiten
von Bewegungen wie Fridays for Future und der Extinction Rebellion!! und dem
Zero Waste Lifestyle wundert das kaum. Der Trend ist allgegenwartig.

1.1.1 Konsument*Innenwunsch

Sich standig verandernde sozio6konomische und demographische Faktoren, wie
z.B. der Anstieg an Single-Haushalten und die zunehmende Vertrautheit mit dem
Internet stellen wichtige Faktoren dar, die das Konsumverhalten beeinflussen.12
Gleiches gilt fiir die sich aktuell stark veraindernde Werteorientierung, die dazu
fiihrt, dass der Trend der Nachhaltigkeit sich in tief verankerte Werte der Konsu-
mierenden verfestigt.13 Von Unternehmen wird von den dynamischen und nach Ab-
wechslung strebenden Konsument*Innen ein multioptionales Handlungsprinzip
verlangt, welches sich in folgende Haupttrends aufteilen lasst:14

e (Convenience

e Preisorientierung

e Markenbewusstsein

e Erlebnis und Individualisierung

e Gesundheit und Wellness

e (Oko und Bio
Die Bereiche Gesundheit und Wellness, sowie Oko und Bio lassen sich in einer ganz
bestimmten Konsumierendengruppe wiederfinden. Personen, die einen nachhalti-
gen Lebensstil pflegen und Wert auf Soziales, Umwelt und Gesundheit legen, wer-
den kurzum den Anhangern des LOHAS (Lifestyle of health and sustainability) zu-
geordnet.’> Der Prozentsatz der oben genannten LOHAS-Gruppe in der Bevdlke-

rung ist stetig ansteigend und daher immer relevanter fiir die deutsche Wirtschaft.
Das Marktforschungsinstitut GfK definiert in seinem Consumer Index 04/20191¢,

10 Vgl. Anhang Abbildung 7

11 Beides Aktivistenbewegungen fiir eine strengere Umweltpolitik.
12 Vgl. Rudolph, T. (2009), S.7

13 Vgl. Liebmann, H.-P. et. al. (2008), S. 57f.

14 Vgl. Pietersen, (2008), S. 62 & Zentes, ]. et al. (2008), S. 42ff.

15 Vgl. Pech-Lapotta, D. (2013)

16 Vgl. Consumer Index (2019)
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dass Personen, die zur LOHAS-Gruppe gehoren, innerhalb von fiinf Jahren von vor-
her 13,4% auf 31,4% im Jahr 2018 angestiegen sind. Der Anteil an der deutschen
Bevolkerungsgruppe hat sich also innerhalb von 5 Jahren mehr als verdoppelt. LO-
HAS-Personen legen besonders Wert auf individuelles Wohlbefinden und auf die
kollektive Zukunftssicherung. Im Vergleich zu der traditionellen Oko-Bewegung
aus den 60/70er Jahren sind ihnen dhnliche Dinge wichtig. lhnen geht es im Handel
um Bio, Natur, Umwelt, Fair Trade, regional, Abfallvermeidung, nachhaltige Pro-
duktion und Veganismus. Sie kombinieren den Gedanken an die personliche Ge-
sundheit und zufriedene Lebensweise mit dem sparsamen Umgang natiirlicher
Ressourcen.!” Ein grof3er Unterschied zu der traditionellen Oko-Bewegung ist, dass
sie nicht auf Verzicht gepolt sind. Sie wollen gern konsumieren, allerdings bedacht
konsumieren. Personen aus der LOHAS-Gruppe weisen einen hohen Bildungsstand
auf, sind berufstdatig und haben meist ein liberdurchschnittliches Einkommen.
Ihnen ist bewusst, dass Produkte, die ihren Wertvorstellungen entsprechen, mehr
kosten und sie sind bereit dafiir zu bezahlen.18 Die LOHAS-Gruppe ist also eine sehr
grofle Konsumierendengruppe mit nachhaltiger Lebenseinstellung, die dennoch
nicht verzichten, sondern viel konsumieren moéchte und vor allem kaufkraftig ist.
Fir diese Konsument*Innen fiihrt Nachhaltigkeit zum positiven Lebensgefiihl und
uiber kurz oder lang werden sie auch Nachhaltigkeit von den genutzten Konsumgii-
tern verlangen.

Neben der sehr ausgepragten LOHAS-Gruppe, die sich klar tiber Nachhaltigkeit de-
finiert, ist auch die breite Masse der Bevolkerung an diesem Thema interessiert.
Die aktuelle Studie ,Spotlight: Nachhaltiger Konsum“ der GroupM-Forschungs-
unit [m]SCIENCE aus dem Friihjahr 2019 zeigt es schwarz auf weif: Uber die Hilfte
der Deutschen, knapp 57%, interessieren sich stark fiir das Thema Nachhaltigkeit.
Und 49% der Deutschen empfinden es als positiv, wenn ein Unternehmen mit dem
Thema Nachhaltigkeit wirbt.1? Dieser Trend nach mehr Nachhaltigkeitsbewusst-
sein wird mittlerweile als Greta-Effekt?0 betitelt. Als Folge des Greta-Effekts entwi-
ckeln die Menschen, allen voran Jugendliche und junge Erwachsene, ein ausgeprag-
tes Bewusstsein fir ihr bisheriges Verhalten und dessen Auswirkungen auf unsere

17 Vgl. Anhang Abbildung 8

18 Vgl. Pech-Lopatta, D. (2013)

19 Vgl. [m]SCIENCE (2019), S. 5ff.

20 Namensgeberin ist hier Greta Thunberg.
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Umwelt.2! Diese aktuell, wie auch zukiinftig stark ausgepragte Konsument*Innen-
Zielgruppe flir B2C-Onlinehdndler fiihrt dazu, dass das Thema Nachhaltig eine
hohe Relevanz in der Unternehmensausrichtung einnimmt und auch zukiinftig ein-
nehmen sollte.

Der Konsument*Innenwunsch ist ein klarer Treiber fiir eine Verdnderung im B2C-
Onlinehandel. Das nachhaltige Bewusstsein von Konsument*Innen wird Handler
und Hersteller mit der Zeit zwingen, Nachhaltigkeit mit in ihre Unternehmensstra-
tegie aufzunehmen.22

1.1.2 Arbeitnehmer*Innenwunsch

Ahnlich wie beim Konsument*Innenwunsch spielt hier der Einfluss der LOHAS-
Gruppe in der Bevolkerung eine grofde Rolle. Wer seine eigenen Wertvorstellungen
in sein aktuelles Einkaufsverhalten einfliefden ldsst, dem ist auch wichtig, dass
diese Werte im Beruf erfiillt werden. Die Studie ,Nachhaltig leben und wirtschaf-
ten®, gefordert von der Deutschen Bundesstiftung fiir Umwelt, belegt, dass es 54%
der Bevolkerung sehr wichtig ist, ihr umweltfreundliches Verhalten aus dem Pri-
vatleben auch am Arbeitsplatz einzubringen. Besonders spannend zu betrachten
ist die Tatsache, dass durch die Fusion von privaten Werten und der beruflichen
Verwirklichung, nachweislich die Mitarbeiterzufriedenheit steigt. Wenn Arbeitneh-
mer*Innen ihre nachhaltigen Werte in ihrem Unternehmen einbringen konnen,
sind sie zufriedener und das Unternehmen wird als Arbeitgeber attraktiver im Ver-
gleich zu Unternehmen, die nicht nachhaltig wirtschaften.23

Aber warum ist die Zufriedenheit und das Wohlbefinden der Arbeitnehmer*Innen
tiberhaupt fliir den Arbeitgebenden wichtig? Eine Antwort darauf liegt im Re-
cruiting. Wenn Unternehmen zukiinftig weiterhin gut qualifizierte Arbeitneh-
mer*Innen*Innen finden wollen, sollten sie sich Themen beschaftigen, die die Ar-
beitnehmenden bewegen. Unter anderem nun einmal das Thema Nachhaltigkeit.
Hinzu kommt ein weiteres Ergebnis der oben genannten Studie: Je mehr sich ein
Unternehmen fiir Umwelt und Gesellschaft einsetzt, desto zufriedener und

38}

1 Vgl. Kolf, F. (2019)
2z Vgl. Bender, H. (2011)
23 Vgl. Schrader, U./ Harrach C. (2013)
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engagierter sind die Mitarbeitenden. Und engagierte Arbeitnehmer*Innen bestim-
men mafgeblich den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens.24

1.1.3 Innovationspotential und Wettbewerbsprofilierung

Neben dem Konsument*Innenwunsch, ist auch das Innovationspotential ein sehr
wichtiger Treiber, warum sich der B2C-Onlinhandel mit dem Thema Nachhaltigkeit
beschiftigen sollte. Ein Grund dafiir ist der Wettbewerb, der im deutschen Handel
und somit auch im B2C-Onlinehandel recht intensiv gestaltet ist, was mit einem
allgemein recht hohen Preisverfall und geringen Umsatzrenditen einhergeht.2> Zu-
dem sind viele bestehende Konsumgiiter bereits auf dem Hochststand der Entwick-
lung und im Onlinehandel existiert schlicht und ergreifend schon eine grof3e Masse
an Unternehmen. Das meiste gibt es irgendwo und irgendwie schon.2¢ Der Handel
im Allgemeinen und der B2C-Onlinehandel im Speziellen muss seine Rolle im Wert-
schopfungsprozess neu liberdenken, um die Grofie, Profitabilitit und Effizienz im
Wettbewerb zu erhalten.2’” Denn die Intensivierung des Wettbewerbs wird sich
auch in Zukunft fortsetzen.28

Unternehmen, welche mit neuen und innovativen Nachhaltigkeitsstrategien an den
Markt gehen, konnen enorme Chancen fiir neues Wachstum realisieren. Denn ihre
Idee spiegelt zum einen den Kundenwunsch wider. Zum anderen ist es eine Modi-
fizierung von Produkten, die potentiell in dieser Form noch nicht am Markt vor-
handen sind. Die Entwicklung der vergangenen Jahre hat gezeigt, dass dies bran-
chenunabhdngig gilt und daher nachhaltige B2C-Onlinehandler in fast allen Wirt-
schaftszweigen wirtschaften konnen.2? Wer friihzeitig erkennt, dass ein ,business
as usual“ nicht weitergefiihrt werden kann und ein Umdenken unausweichlich ist,
erhalt die Chance, sich im Wettbewerb friihzeitig zu profilieren. Nachhaltigkeit gibt
den Onlinehandlern die Moglichkeit, neue, innovative Produkte an den Markt zu
bringen und sich so von der Konkurrenz abzusetzen. Nachhaltigkeit kann bei stra-
tegisch durchdachter Einfiihrung den Unternehmenswert eines B2C-

24 Vgl. Schrader, U.& Harrach C. (2013)
25 Vgl. Zentes, ]. et al. (2010a), S. 15

26 Vgl. Interview Kushel, Anhang A6

27 Vgl. Rudolph, T. (2009), S. 8f.

28 Vgl. Zentes, . et al. (2010a), S. 15

29 Vgl. Henkel, S. (2015)
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Onlinehandels erhohen, dadurch den Unternehmenserhalt langfristig absichern
und als Top-Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb verstanden werden.30

1.2 Vorgehen

Zunachst werden in Kapitel 2 die theoretischen Grundlagen fiir die folgende Ana-
lyse und Handlungsempfehlungen gelegt. Damit die vorliegende Arbeit leichter
verstanden werden kann, erlautert Kapitel 2.1, was genau mit dem deutschen B2C-
Onlinehandel gemeint ist und welchen Definitionskriterien er unterliegt. Beson-
ders der Begriff Nachhaltigkeit ist ein Begriff, der immer wieder verschiedene De-
finitionsweisen erfahrt. Aus diesem Grund wird in Kapitel 2.2 eine Definition des
nachhaltigen B2C-Onlinehandels gefasst, die flir den weiteren Verlauf der Arbeit
als Grundlage dient. Kapitel 2.3 definiert die Handlungsfelder. Diese sind relevant
fir die Eingrenzung der vorliegenden Arbeit und erklaren, auf welche Unterneh-
mensbereiche sich nachfolgend fokussiert wird. Diese Definitionen haben zum Ziel,
die Situationsanalyse und die Handlungsempfehlungen zu strukturieren und auf
einer theoretischen Basis zu grundieren.

Kapitel 3 hilft, den aktuellen Stand von Nachhaltigkeit im deutschen B2C-Handel
besser fassen zu konnen. Eine Situationsanalyse in Kapitel 3.1 wird dazu genutzt,
die Nachhaltigkeitsstruktur des genannten Marktes darzustellen. Kapitel 3.2 unter-
stitzt darauffolgend, eine leitende Forschungsfrage zu definieren und zu begriin-
den, die fiir die Interviews und Handlungsempfehlungen als Wegweiser genutzt
wird.

Damit im nachfolgenden Kapitel konkrete Handlungsempfehlungen an B2C-On-
linehdndler fiir eine nachhaltigere Unternehmensausrichtung formuliert werden
konnen, wird in Kapitel 4.1 auf die Methodik von Expert*Innen Interviews einge-
gangen. In diesem Kapitel wird zudem erlautert, auf welcher theoretischen Grund-
lage die durchgefiihrten Interviews entwickelt und gehalten wurden. Kapitel 4.2
gibt danach einen Einblick in die nachhaltigen B2C-Onleinhandels-Unternehmen
der Expert*Innen, die auf Grund der zuvor definierten Kriterien aus Kapitel 2.2 aus-
gewahlt wurden. Eine detaillierte Inhaltsanalyse der Interviews ist darauffolgend
in Kapitel 4.3 zu finden. Sie zeigt auf, auf welche Handlungsfelder in den Interviews
eingegangen wurde und welche Aussagen von den Expert*Innen getroffen wurden.
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Einleitung

Die Inhaltsanalyse hat zum Ziel die Aussagen zu verallgemeinern, um nachfolgend
ganzheitliche Handlungsempfehlungen bilden zu kénnen.

Auf Grundlage dieser Inhaltsanalyse wird dann in Kapitel 5 letztendlich die For-
schungsfrage beantwortet und konkrete Handlungsempfehlungen ausgesprochen.
Die Handlungsempfehlungen werden dazu in die in Kapitel 2.3 definierten Hand-
lungsfelder aufgeteilt, die fiir jeden B2C-Onlinehandler, ganz unabhangig von sei-
ner Branchenzugehorigkeit, von Relevanz sind. Kapitel 5.1 zeigt Maf3nahmen fiir
die Bereiche Entwicklung und Produktion, Kapitel 5.2 Mafdnahmen fiir die Bereiche
Verpackung und Versand und Kapitel 5.3 Mafdnahmen fiir den Bereich Engagement.
In Kapitel 5.4 werden zudem Leitlinien fiir das gesamtunternehmerische Handeln
des nachhaltigen B2C-Onlinehandler formuliert.

Die Handlungsempfehlungen werden darauffolgend in Kapitel 6.1 und 6.2 mit Hilfe
einer Chancen- und Risiken-Abwagung gepriift. Hier wird klar gepriift, auf welche
Herausforderungen, die Unternehmer*Innen achten muss und welche Chancen sie
mit einer nachhaltigeren Unternehmensausrichtung ergreifen konnen. Bei der Im-
plementierung von Nachhaltigkeit in den B2C-Onlinehandel besteht ein grofies
Fehlerpotential, dass mit Hilfe der Erkenntnisse aus diesen Kapiteln geschmalert
werden soll.

Mit einem Fazit werden die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit in Kapitel 7 zusam-
mengefasst und anschlief3end mit Blick auf die Grenzen dieser Ergebnisse in reflek-
tiert. Hier wird zudem ein kleiner Ausblick gegeben, wozu der deutsche B2C-Onli-
nehandel die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit nutzen kann und welcher
weiteren Handlungsschritte es fiir eine Implementierung einer Nachhaltigkeits-
strategie letztendlich bedarf.



