® Centre for
LEUPHANA Sustainability
UNIVERSITAT LUNEBURG Management
Bundesamt

fiir Naturschutz

Blo
Im unternehmerischen
Nachhalfigkeitsmanagement

Chancen und Ansatze
fOr Einkauf, Marketing
und Liegenschaftsmanagement

leben.natur.vielfalt

Il
d

ie Strategie




Herausgeber:

Gefdrdert durch dos:

Autoren:

Fachliche Durchsicht:

Gestaltung:
Druck:
ISBN:

Abbildungen:

Stand:

Auflage:

Centre for Sustainability Management (CSM)
Leuphana Universitat LUneburg

21335 Luneburg

www.leuphana.de/csm

Bundesamt fUr Naturschutz (BfN)
mit Mitteln des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit (BMU)

Uwe Bestandig

Centre for Sustainability Management (CSM)
Leuphana Universitat LUneburg
Bestaendig@uni.leuphana.de

Matth&us Wuczkowski

Centre for Sustainability Management (CSM)
Leuphana Universitat LUneburg
Wuczkowski@uni.leuphana.de

Dr. Burkhard Schweppe-Kraft
Bundesamt fUr Naturschutz

Fachgebiet 1 2.1 ,Recht, Okonomie und naturvertrégliche regionale
Entwicklung"

NetNuts, 21337 Lineburg, www.netnuts.de \/—.}
FSC

www.fsc.org

Silber Druck oHG, 34266 Niestetal .

Papier aus ver-
antwortungsvollen
Quellen

978-3-942638-14-2 FSC® C044084

Nach Urheber zusammengefasst (Reihenfolge nach erstmaligem
Erscheinen): Titelseite, S. 8, 50, 59, 61, 62 (Wildblumenwiese) & 63:
IngenieurbUro fUr Landschaftsplanung/Markus Kumpfmdaller; S. 4

& 5: Sven Schulz/Bodensee-Stiftung; S. 6: © lunamarina - Fotolia.
com; S. 12: © Marina WeiB - Fotolia.com; S. 15, 29, 49 & 65: ©
Aleksander Bolboft, dieter76, Robert Kneschke - Fofolia.com; S. 16:
© abcmedia - Fotolia.com; S. 19: © Sofie - Fotolia.com; S. 22: ©

VRD - Fotolia.com:; S. 25: © Yuri Arcurs - Fotolia.com; S. 30: © Tom
Bayer, Konstantin Yuganov - Fotolia.com; S. 31: © VAUDE/Bastian
Morell; S. 32 (Nachhaltiger Tourismus): © TUl; (Aktion Greenpace): ©
Greenpeace/Andreas Varnhorn; S. 35: © Undine Aust - Fotolia.com;
S. 43 (Verkauferin): © EDEKA; S. 43 (Scholle): © MSC; S. 51 & 52: ©
Deutscher Dachgértner Verband; S. 53: © seawhisper - Fotolia.com;
S. 55: © morelia1983 - Fotolia.com:; S. 62 (Rasengittersteine): © Kalle
Kolodziej - Fotolia.com

April 2012

500 Exemplare.



o 0 AW N =

Impressum

Inhalt

Zusammenfassung

Unternehmerisches Biodiversitatsmanagement

Biodiversitat — unternehmensrelevant und gefahrdet

Einkauf
6.1 Business Cases fur Biodiversitat
6.2 Herausforderungen
6.3 Praxisempfehlungen
6.3.1 Der Einstieg
6.3.2 Informationsbedarf
6.3.3 Informationsquellen
6.3.4 Entscheidungsfindung
6.3.5 MaBnahmen
6.3.6 MaBnahmenkontrolle
6.4 Zusammenfassende Grafik
Marketing
7.1 Business Cases fur Biodiversitat
7.2 Herausforderungen
7.3 Naturbewusstsein in der Bevolkerung
7.4 Praxisempfehlungen
7.4.1 Strategische Zielgruppenabgrenzung
7.4.2 Biodiversitat in der Kommunikationspolitik
7.4.3 Biodiversitat in der Produktpolitik
7.4.4 Biodiversitat in der Preis- und Distributionspolitik
7.5 Zusammenfassende Grafik

Liegenschaftsmanagement

8.1 Business Cases fur Biodiversitat
8.2 Herausforderungen
8.3 Praxisempfehlungen
8.3.1 Innenausstattung
8.3.2 Gebdude
8.3.3 AuBengeldnde
8.4 Zusammenfassende Grafik
Abbildungen
Literatur

N WD

17
17
20
21
21
22
25
27
28
28
29
31
31
34
35
36
36
39
43
48
49
51
51
55
58
58
59
60
65
67
69



Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

unternehmerisches Handeln verdndert die biologische Vielfalt (Biodiversitat).
Pflanzen und Tiere werden als Rohstoffe entnommen und Lebensrdume wandeln
sich durch ihre Bewirtschaftung. Im Gegenzug beeinflussen bestimmte, auf

der Biodiversitat basierende Leistungen den unternehmerischen Erfolg. Dies ist
unter anderem der Fall, wenn Unternehmen von diesen Leistungen abhdngig
sind oder der Umgang mit den naturlichen Ressourcen die Produkt- und
Unternehmensreputation beeinflusst (Schaltegger & Besténdig 2010; TEEB 2010).

Ein wesentliches Ziel der ,Nationalen Strategie zur biologischen Vielfalt* ist daher
unternehmerisches Wirtschaften in Einklang mit der Erhaltung der biologischen
Vielfalt zu bringen (BMU 2007). Durch das Forschungsvorhaben ,,Biodiversit&t

und Unternehmen* férderte das Bundesamt fUr Naturschutz (BfN) mit Mitteln des
Ministeriums fUr Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit einen Dialog mit und
unter Unternehmen. Gleichzeitig zielte das Vorhaben auf die Ausarbeitung erster
unternehmerischer Handlungsmaoglichkeiten.

Die im Folgenden dargestellten Ansatze richten sich einerseits an betriebliche
Umwelt- und Nachhaltigkeitsbeauftragte. Andererseits erhalten die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter im Einkauf, Liegenschaftsmanagement und Marketing

konkrete Anregungen zur Wechselwirkung zwischen biologischer Vielfalt

und unternehmerischem Erfolg. Die Darstellung von Handlungsoptionen gibt
Unternehmen Impulse, um eigene Aktivitdten umzusetzen.



Herzlich bedanken mdchten wir uns bei Burkard Schweppe-Kraft vom Bundesamt fur
Naturschutz (BfN) fUr die sehr gute inhaltliche Begleitung des Forschungsprojekts.
Weiterhin mdchten wir uns bei der Unternehmensinitiative ,Biodiversity in Good
Company'‘ mit inrer GeschaftsfUhrerin Carolin BoBmeyer fUr die vielen wertvollen
Hinweise bedanken.

Ein besonderer Dank gilt unseren Projektpartnern Stefan Hérmann, Corinna
Brunschén und Marion Hammerl vom Global Nature Fund (GNF), Martin Oldeland
und Rainer Kant vom Bundesdeutschen Arbeitskreis fur Umweltbewusstes
Management (B.A.U.M.) e.V. und Prof. Stefan Schaltegger vom Centre for
Sustainability Management (CSM) fUr ihre UnterstUtzung, die vielen Anregungen und
die sehr konstruktive Zusammenarbeit.

L//M Ej 2y /; /@,ﬁé@,« doutly”

Uwe Bestdndig Matthaus Wuczkowski

Centre for Sustainability Management (CSM)
Leuphana Universitédt Lineburg






Der nachhaltige unternehmerische Erfolg und die Biodiversitat (biologische Vielfalt)
sind eng miteinander verknUpft. Unternehmen ergreifen zunehmend die Chancen
eines unternehmerischen Biodiversitdtsmanagements und reduzieren Risiken, die sich
aus dem weltweiten Biodiversitatsverlust ergeben. Dieser Sammelband, der auf dem
~Handbuch BiodiversitGtsmanagement* (Schaltegger & Bestandig 2010) aufbaut, soll
Unternehmen hierbei unterstitzen.

Nach einem kurzen Einstieg in die Wechselwirkungen zwischen unternehmerischem
Handeln und Biodiversitat werden fur die Funktionsbereiche Einkauf,

Marketing und Liegenschaftsmanagement die sich ergebenden Risiken und
Chancen veranschaulicht und konkrete Handlungsmaoglichkeiten vorgestellt.

Die Hauptaussagen fUr diese drei Bereiche werden jeweils in einer Grafik
zusammengefasst.

Am Ende der einzelnen Kapitel werden weiterfUhrende Hinweise und Tipps
bereitgestellt.

Auf diesem Weg bietet der Sammelband ,,Biodiversitat im unternehmerischen
Nachhaltigkeitsmanagement* allen Umwelt- und Nachhaltigkeitsbeauftragten
sowie den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im Einkauf, Liegenschaftsmanagement
und Marketing einen konkreten Einstieg in das unternehmerische
BiodiversitGtsmanagement.






4 Unternehmerisches Biodiversitatsmanagement

Uwe Bestdndig & Matthdus Wuczkowski

Durch ein unternehmerisches BiodiversitGtsmanagement kdnnen Unternehmen
Chancen realisieren und Risiken reduzieren.

Als Biodiversitat bezeichnet man die Vielfalt von Okosystemen, von Arten und die
genetische Variabilitdt innerhalb der Arten. Sie ist die Grundlage aller lebens- und
zahlreicher unternehmensrelevanter Prozesse. Beispiele sind die Bereitstellung von
Rohstoffen, die Regulierung von Schédlingen oder touristische Attraktionen.

Betriebliche Funktionsbereiche

Einkauf Liegenschaftsmanagement Produkfion Marketing Vertrieb und Logistik Human Resources

... gestalten MaBnahmenin ...

Handlungsfelder

Standort Lieferkette, Produkt Produktions- und Transport  Personal
und Immobilien  Roh- und Werkstoffe Verarbeitungsprozesse und Logistik
... wirken auf ...
Einflisse auf die Biodiversitat Treiber von
Business Cases for Biodiversity
Habitatverédnderungen Kosten
Klimawandel Umsatzund Preis
Einwandernde Arten Risikominderung
Ubernutzung Reputationund
Markenwert
Emissionen und
Immissionen Innovationen

Geschdaftsmodelle

...und bezwecken ...

Nachhaltige Unternehmensentwicklung und Beitrag zur Erhaltung der Biodiversitat

Abbildung 1: Unternehmerisches BiodiversitGtsmanagement
(in Anlehnung an Schaltegger & Besténdig 2010, 11)



Wichtige Funktionsbereiche des unternehmerischen BiodiversitGtsmanagements sind
der Einkauf, das Marketing und das Liegenschaftsmanagement.

e Der Einkauf nimmt durch seinen Einfluss auf die Lieferkette eine SchlUsselrolle
ein. SchlieBlich beeinflussen die allermeisten Rohstoffe und Dienstleistungen
die Biodiversitdt in einer direkten oder indirekten Weise.

e Mit Hilfe des Marketings kdnnen die Kaufentscheidung von Konsumenten an
biodiversitatsvertraglichen Standards ausgerichtet werden. Zudem lassen sich
mit naturvertraglichen Produkten und Dienstleistungen neue Kundengruppen
ansprechen.

o Uber das Liegenschaftsmanagement ergibt sich ein guter Einstieg in
das BiodiversitGtsmanagement. Denn in vielen Branchen greift das
Liegenschaftsmanagement nicht in das Kerngeschdaft ein, wodurch sich
MaBnahmen in der Regel einfacher umsetzen lassen als beispielsweise im
Einkauf oder in der Gestaltung von Produkten.

Viele Unternehmen haben inzwischen ein Umwelt- oder Nachhaltigkeits-
managementsystem implementiert. Mit dessen Hilfe werden Umweltaspekte wie
Emissionen, Energie- und Wasserverbrauch Uberwacht und kontinuierlich verbessert.
Diese bereits bestehenden Managementstrukturen eignen sich bestens, um
Biodiversitdt noch starker in das Umwelt- oder Nachhaltigkeitsmanagement zu
integrieren und den Unternehmenserfolg langfristig zu sichern.

Vertiefungen und Tipps

Literatur



Organisationen

Biodiversity in Good Company
Unternehmensinitiative zum unternehmerischen BiodiversitGtsmanagement
www.business-and-biodiversity.de

Europdische Business & Biodiversity Campaign
Informationskampagne fur Unternehmen in der EU
www.business-biodiversity.eu

Econsense
Arbeitsgruppe Biodiversit&t
www.econsense.de

Verein fir Umweltmanagement und Nachhalfigkeit in Finanzinstituten e.V. (VfU)
Arbeitsgruppe Biodiversit&t
www.vfu.de

Assoziation 6kologischer Lebensmittelhersteller (AOEL)
Arbeitsgruppe Biodiversit&t
www.aoel.org

European Business & Biodiversity Plattform
http://ec.europa.eu/environment/biodiversity/business/index_en.html

Business and Biodiversity Programme der Weltnaturschutzunion IUCN
Kooperationen und Publikationen zu Tools und Methoden
www.iucn.org/about/work/programmes/business/

European Centre for Nature Conservation (ECNC)
NGO mit eigenem Business and Biodiversity Programme fur Europa
www.ecnc.org/business

Japanese Business and Biodiversity Initiative
Fokus auf japanische Unternehmen
www.jbib.org/en/
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Uwe Bestdndig

Biodiversitat leitet sich vom griechischen bios (Leben) und vom lateinischen diversus
(verschieden) ab. Man kdnnte daher Biodiversitadt auch als ,,Verschiedenheit des
Lebendigen* Ubersetzen. Dieses Lebendige kann sich auf verschiedene Ebenen
beziehen. Das Bundesnaturschutzgesetz definiert als Biodiversitdt oder biologische
Vielfalt ,,die Vielfalt der Tier- und Pflanzenarten einschlieBlich der innerartlichen
Vielfalt sowie die Vielfalt an Formen von Lebensgemeinschaften und Biotopen*

(§ 7 Abs.1 Nr. 1 BNatSchG).

Abbildung 2 veranschaulicht, dass Biodiversitat die Basis vieler essentieller naturlicher
Prozesse, sogenannter Okosystemdienstleistungen (engl. Ecosystem Services) ist.
Beispiele solcher Prozesse sind die Bereitstellung von Rohstoffen und Nahrungsmitteln,
die Regulierung von Klima und Hochwasserereignissen, der Abbau von Schadstoffen
und die Erzeugung fruchtbarer Béden. Zudem beinhaltet die biologische Vielfalt eine
asthetische, emotionale und spirituelle Komponente. Sie ist zum Beispiel wichtig fur
Erholung und Wohlbefinden des Menschen und tréagt zur Entwicklung technischer
und wissenschaftlicher Innovationen bei.

Jedoch nimmt die Biodiversitdt im globalen und kontinentalen MaBstab ab. Auch
Europa und Deutschland sind vom Artensterben betroffen (BMU 2010; BMU 2009).
Durch den Verlust an biologischer Vielfalt kbnnen auch fUr Unternehmen
bedeutsame Okosystemdienstleistungen schwinden (Hector & Bagchi 2007;
Worm et al. 2006). Beispielsweise werden Bluten nicht mehr best&ubt, Nahrungs-
und Rohstoffquellen versiegen oder touristische Destinationen verlieren an
Anziehungskraft.

Die wesentlichen Ursachen fUr den Verlust der biologischen Vielfalt sind nach
Slingenberg et al. (2009) und MEA (2005):

e Landnutzungsveranderungen
Durch die groBfldchige Kultivierung urspringlicher Lebensrume, deren
Zerschneidung, die Aufgabe fraditioneller Bewirtschaftungsformen und
die Anwendung nichtnachhaltiger Techniken (z.B. die Verwendung
von Grundschleppnetzen) verdndern sich Okosysteme, was zum
Lebensraumverlust der hier lebenden Arten fUhrt.



Klimawandel

Auch der Klimawandel ver&ndert Okosysteme. Zum Beispiel dehnen sich
WUsten aus und Gletscher ziehen sich zurGck. Zudem verdndern sich
Verhalten, Fortpflanzung, Konkurrenzféhigkeit sowie die Nahrungsbeziehungen
von Pflanzen und Tieren (IPCC 2008).

Einbringung gebietsfremder Arten

Wenn Arten sich in neuen, bisher nicht von ihnnen besiedelten RGumen
ausbreiten, kdnnen sie die hier einheimischen Arten verdréngen, Krankheiten
Ubertragen oder durch Kreuzung den bestehenden Genpool verdndern.
Auch unternehmerisches Handeln kann zur Verbreitung von Arten fGhren (Essl
et al. 2010). Dies kann beispielsweise durch das Einschleppen im Ballastwasser
von Schiffen (Pughiuc 2010; Gollasch 2003) oder die Einfuhr neuer
Nutzpflanzen geschehen. Auch der zunehmende Einsatz von gentechnisch
verdnderten Organismen stellt ein Risiko fUr die biologische Vielfalt dar (SRU
2008).

Ubernutzung

Die Ubernutzung der Okosysteme gehdrt zu den gravierendsten
Gefdhrdungen der biologischen Vielfalt. Formen einer solchen Bedrohung
sind unter anderem die Uberfischung der Meere sowie die zunehmende
Intfensivierung der Landwirtschaft mit einem steigenden Wasserbedarf und
einem RUckgang traditioneller Planzen- und Tierarten (landwirtschaftliche
Artenvielfalt) (vgl. BLE 2011).

Nahrstoffbelastungen und andere Emissionen

Insbesondere landwirtschaftliche Uberdingungen belastenden die
Okosysteme. Sie veré&ndern n&hrstoffarme Systeme und bedrohen die in
diesen Gebieten lebenden Arten. Aber auch die Anhdaufung persistenter
Schadstoffe (z.B. Dioxine) in Organismen und toxische Belastungen, etwa bei
Havarien, schadigen die Biodiversitat.



Unternehmerisches Handeln

- Bezug von Rohstoffen

- ErfUllen von KundenwUnschen
- Abgrenzung vom Wettbewerb
- Innovationen

- Wahl- und Handlungsfreiheit

wirkt auf erméglichen

Ursachen des Wandels Okosystemgiiter und -dienstleistungen

- Landnutzungsénderungen

- Rohstoffe

- Ubernutzung J c
- Ndhrstoffbelastung - Genetische 2 8 Erholung
- Klimawandel Ressourcen £ § - Inspiration
- Einbringung gebietsfremder Arten - Biochemikalien £ & - Wissen

- Trinkwasser 23

l veréndern

. o - Pflanzenbestéubung
Biodiversitdt S{gﬁ%‘fe for T - Nahrstoffkreislaufe & - Schadingsregulation

natriiche Prozesse & § -Bodenbildung £ ¢ - Wosserreinigung
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Abbildung 2: Zusammenwirken von unterehmerischen Handeln, Biodiversitéit und Okosystemleistungen
(in Anlehnung an Secretariat of the Convention on Biological Diversity (CBD) 2006, 24)

Vertiefungen und Tipps

Literatur

Bundesministerium fUr Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) (2010): Indikatorenbericht
2010 zur Nationalen Strategie zur biologischen Vielfalt.

Bundesministerium fUr Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) (2009): Bericht der
Bundesregierung zur Lage der Natur fUr die 16. Legislaturperiode.

Secretariat of the Convention on Biological Diversity (CBD) (2010): Global Biodiversity Outlook 3.

Millennium Ecosystem Assessment (MEA) (2005): Ecosystems and human well-being. Biodiversity
Synthesis.

Slingenberg, A.; Braat, L.; v. d. Windt, H.; Rademaekers, K.; Eichler, L. & Turner, K. (2009): Study on
understanding the causes of biodiversity loss and the policy assessment framework. European
Commission (Hrsg.).

Organisationen

Konvention zur Biologischen Vielfalt
www.cbd.int

Bundesamt fUr Naturschutz
www.biologischevielfalt.de
www.bfn.de
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Uwe Bestdndig

6.1

Business Cases fur Biodiversitat

Der Einkauf beschafft alle fir den Verkauf oder die Produktion bendtigten Stoffe,
Anlagen und Dienstleistungen (Schaltegger et al. 2007). Diese GuUter und Leistungen
wirken sich wiederum mittel- und/oder unmittelbar auf die biologische Vielfalt aus.
Durch seinen Einfluss auf die Lieferkette nimmt der Einkauf eine SchlUsselrolle im
unternehmerischen BiodiversitGtsmanagement ein. Dies gilt natrlich nicht nur for
die Privatwirtschaft, sondern auch fur die Beschaffung im &ffentlichen Sektor. Die
BerUcksichtigung der Biodiversitat ist dann Teil des Green Public Procurement (GPP)
(EU 2011).

Aus der Wechselwirkung zwischen Einkauf und Biodiversitat ergeben sich folgende
Risiken und Chancen:

Ressourcenverknappung

Es besteht eine stetige mittel- und unmittelbare Wechselwirkung zwischen
dem Bedarf an Rohstoffen und der biologischen Vielfalt. Einerseits wirkt sich
der Ab- und Anbau von Rohstoffen auf die Biodiversitét aus. Andererseits
beeinflussen degradierte Okosysteme und gestérte dkologische Prozesse die
RohstoffverfUgbarkeit. Diese gegenseitige Abhdngigkeit macht die langfristige
Rohstoffverfugbarkeit zu einem zentralen unternehmerischen Anliegen des
BiodiversitGtsmanagements.

Beschrankter Zugang zu Ressourcen

Sind Okosysteme bedroht und Arten geféhrdet werden oft gesetzliche
Bestimmungen zum Schutz der natUrlichen Ressourcen erlassen. Auch
solche Reglementierungen beeinflussen die RohstoffverfUgbarkeit und den
Unternehmenserfolg. Beispielsweise fuhrte die gesetzliche Fangquote fir
Dorsch bei Unilever zu einem produktbezogenen Margenverlust von 30%
(UNEP FI 2008).

Reputationsverlust und Marktrisiken

Untersuchungen heben das Bewusstsein in Deutschland um den Verlust der
biologischen Vielfalt hervor. Kunden erwarten ein naturvertréagliches Handeln
und reagieren auf eine negative Berichterstattung mit der Abstrafung von
Unternehmen und/oder Produkten (vgl. Abschnitt 7 Marketing).

Daher beugt eine bewusste BerUcksichtigung und Minderung negativer
Wirkungen auf Okosysteme und Artenvielfalt dem Verlust von Marktanteilen
und dem Risiko reputationsschddigender Kampagnen vor.



Beispiele solcher biodiversitGtsbezogener Aktionen sind die Kompagne

von Greenpeace gegen die Gen-Milch der Theo MUller GmbH & Co. KG
(Greenpeace 2005) oder die Verleihung des Schmdhpreises ,,Public Eye
Award" an den finnischen Treibstoff-Konzern Neste Oil (Public Eye Award
2011). Als Konsequenz dieser Auszeichnung verzichtete die finnische Fluglinie
Finnair auf die Betankung ihrer Flugzeuge mit dem aus Palmdl hergestellten
»Bio-Kerosin® von Neste (Borse Express 2011).

Regulatorische Risiken und Legalitatsrisiken

Natur und biologische Vielfalt sind durch verschiedene europdische und
natfionale Gesetze geschutzt. Um eine mdgliche Haftung fur Schaden
auszuschlieBen, sollte jedes Unternehmen die gesetzlichen Anforderungen
kennen und erfullen. Dies gilt unter anderem beim Handel mit bedrohten
Arten oder Stoffen, die aus diesen Arten hergestellt werden.

Auch das Access and Benefit Sharing (ABS) ist Teil eines unternehmerischen
BiodiversitGtsmanagements im Einkauf. Der ABS-Mechanismus regelt den
gerechten Ausgleich, der sich aus der Nutzung genetischer Ressourcen
ergebenden Vorteile. Betroffen sind insbesondere die Pharma- und
Kosmetikindustrie, da hier oft Pflanzen, Tiere oder genetische Informationen
einzelner Arten in den Produkten enthalten sind.

Chancen zur Senkung von Kosten

Die Kosten fUr naturvertraglich erzeugte Rohstoffe kédnnen hdher sein als
die fUr konventionelle Materialien. Im Gegenzug lassen sich jedoch die
beschriebenen Versorgungs- und Reputationsrisiken senken. Zusatzlich
kdnnen eine bessere Qualitdt (z.B. geringere Pestizidbelastungen in
landwirtschaftlichen Produkten) und, bei zerfifizierten Rohstoffen, die
transparente Herkunft hbhere Bezugskosten aufwiegen.

Es kdnnen jedoch auch Kosten gesenkt werden. Beispielsweise lassen
sich durch den Bezug von effizienteren Anlagen ressourcenbezogene
Aufwendungen, wie Wasser- und Energiekosten, reduzieren.

Im Liegenschaftsmanagement kann eine extensive Pflege die
Unterhaltungskosten und eine geringere Fldchenversiegelung (z.B.

bei Parkpldtzen) die AbwassergebUhr senken (vgl. Abschnitt 8
Liegenschaftsmanagement).

Chancen fur innovative Entwicklungen

Der Einkauf kann die Entwicklung neuer Produkte unterstUtzen. Denn

er ist das Bindeglied zwischen Lieferanten und anderen betrieblichen
Funktionsbereichen, wie Produktentwicklung oder Marketing. Ein regelmdaBiger
Austausch mit Lieferanten und den nachgelagerten innerbetrieblichen
Funktionsbereichen kann daher zu innovativen Kooperationen innerhalb der
Lieferkette und zu neuen Produkten oder Produktionsverfahren fUhren.
Beispiele hierfUr sind die Entwicklungen ,,neuer* Lebensmittel aus alten und
fast vergessenen Nutzpflanzen, wie Bier aus der alten Getreidesorte Emmer
oder Bionades Erfrischungsgetrdnk mit Quittengeschmack (Schaltegger &



Bestdndig 2010). Solche Produkte sprechen neue
Kundengruppen an und tragen gleichzeitig zur
Erhaltung der Agrarbiodiversitat bei.

Potentiale zur Entwicklung neuer Produkte

bieten nicht nur alte Sorten. Auch alte
Kulturlandschaften kbnnen Pate fur neue
Produkte stehen. Beispielsweise nutzt Voelkel fir
die Herstellung seines Streuobstwiesensaftes das
Obst einer historischen Kulturlandschaft (Voelkel
2012).

e Chancen zur Sicherung des Geschaftsmodells
FUr viele Unternehmen sind Biodiversitét und
Okosystemdienstleistungen die Grundlage des
Geschaftsmodells (TEEB 2010, Chapter 5). Das gilt
insbesondere fUr die Land- und Forstwirtschaft, die Fischerei

Die Quitte, eine

sowie die nachgelagerten Verarbeitungs- und Handelsunternehmen. alte Obstsorte,
Aber auch die Geschaftsmodelle vieler ,,griner Unternehmen* basieren 'rf’eszfesr'fgrgé’jgéi
auf der biologischen Vielfalt (vgl. Bishop et al. 2008). Beispielsweise hangt verarbeiten

im Okotourismus die Attraktivitét einer Destination auch von der lokalen
Biodiversitat ab. Sie ist praktisch das Naturkapital einer Urlaubsregion.

Vertiefung und Tipps

Literatur zu Chancen und Risiken

Handel mit gefdhrdeten Arten freilebender Tiere und Pflanzen

Zugang und Vorteilsausgleich bei der Nutzung genetischer Ressourcen



6.2 Herausforderungen

Wdhrend sich Klimaschutz als wichtiges Thema im Einkauf etabliert hat, wird die
Verankerung des Themas Biodiversitat derzeit zumeist noch mit einem zusdtzlichem
Aufwand verbunden. Dies ist insbesondere der Fall, wenn es an Know-how und
zeitlichen Ressourcen fehlt oder sich strukturelle Hindernisse ergeben. Weitere
Herausforderungen kbnnen sein:

Geringer Handlungsspielraum

Die Handlungsoptionen hdngen unter anderem von der strukturellen
Einbindung des Einkaufs, der Unternehmensphilosophie sowie den Vorgaben
der anfordernden Funktionsbereiche ab.

Durch eine zielgerichtete Kooperation mit den maBgeblichen Abteilungen
|&sst sich die Umsetzung eines naturvertréaglichen Einkaufs vereinfachen.
Gemeinsam mit anderen Abteilungen lassen sich zum Beispiel die Einkaufsziele
festlegen und priorisieren oder Vorgaben fur die einzukaufenden Guter und
Dienstleistungen bestimmen.

Monetare Bewertung nicht immer moglich

Unternehmerische Entscheidungen beruhen oft auf einer Kosten-
Nutzen-Abwd&gung. Dies gilt auch im Einkauf. Allerdings lassen sich die
unternehmensspezifischen Vorteile eines Biodiversitdtsmanagements nicht
immer monetdr bewerten. Zur Minimierung der genannten Risiken sollten
jedoch negative Wirkungen so weit wie mdglich vermieden werden.

Schwierige Messbarkeit

Auf die biologische Vielfalt wirken sehr unterschiedliche Faktoren. Es ist
schwer diese Einflusse untereinander zu vergleichen. Auch die Bewertung der
betroffenen Arten und LebensrGume ist schwierig. Ist beispielsweise Holz aus
skandinavischen Wdldern besser als Holz aus deutschen Forsten?

Hier kann eine PrioritGtensetzung helfen. Wichtiger als die Frage der
Holzherkunft ist zum Beispiel ob es sich um Holz aus nachhaltiger und
zertifizierter Forstwirtschaft handelt.

Lieferengpdsse

Haben nicht gentgend Lieferanten auf eine dkologische Produktionsweise
umgestellt, kann es zu Lieferengpdssen kommen. Ein solches Risiko 1asst sich
unter anderem durch eine vorausschauende Planung sowie durch langfristige
Abnahmevertrdge verringen. Lieferanten erhalten durch solche Vertrage
Planungssicherheit und kdnnen auf eine entsprechende Produktion umstellen.
Soll beispielsweise der Absatz von Bio-Milchprodukten gesteigert werden,

so mussen genugend Landwirte nach diesen Kriterien wirtschaften. Ein
entscheidender Anreiz fUr eine Umstellung des landwirtschaftlichen Betriebs ist
eine langfristige Abnahmevereinbarung.



6.3 Praxisempfehlungen

6.3.1 Der Einstieg

Werden vom Einkauf und/oder der Geschdaftsleitung Kriterien einer
naturvertréglichen Beschaffung festgelegt, so wirkt sich dies sowohl auf die
vorgelagerten Abschnitte der Lieferkette als auch auf die unternehmenseigene
Verarbeitung und Produktgestaltung aus.

FUr den Einkauf kdnnten sich daher die folgenden Mdglichkeiten zum Einstieg in eine
naturvertragliche Beschaffung anbieten:

e Vorgelagerte Lieferkette, Roh-, Werkstoffe und Dienstleistungen
Uber ein Supply Chain Management |asst sich die Erhaltung der Biodiversitat
gezielt in die Planung und das Management der Bereiche Logistik,
Lieferantenwahl, Beschaffung und Weiterverarbeitung integrieren und so den
nachhaltigen Unternehmenserfolg stérken. (in Anlehnung an CSCMP 2011 und
Schaltegger et al. 2007).
Dies gilt naturlich nicht nur fir den Bezug von Rohstoffen, sondern auch fur
die Inanspruchnahme von Dienstleistungen. Verwendet zum Beispiel eine
Kantine regionale und biologisch angebaute Zutaten, so tradgt auch dies zur
Erhaltung der biologischen Vielfalt bei und kann darUber hinaus die eigenen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sensibilisieren.
Abbildung 3 zeigt die vielfaltigen Zusammenhdnge und Handlungsoptionen
des Einkaufs entlang der Lieferkette und verdeutlicht die Bedeutung des
Informationsaustausches.

Informationsaustausch

>

Vorlieferanten Lieferanten Einkauf Logistik ~Marketing Kunden Verwertung

Produktiinie P

Produktion Forschung Finanzierung

Qualitdtsmanagement

Lieferantenpflege Internes Supply Chain Management Kundenpflege

wirken auf wirken auf wirkt auf wirken auf wirken auf

Fldchenverbrauch, Klimawandel, Ubernutzung, Neobiota, Emissionen

bewirken

y

Verdnderung der Biodiversitat

Abbildung 3: Darstellung eines Supply Chain Managements in Bezug auf die Erhaltung der biologischen Vielfalt
(in Anlehnung an Lambert et al. 1998, 10)
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e Produkt
Durch die innerbetriebliche Begin-of-the-pipe Stellung beeinflusst der Einkauf
Uber die Beschaffung von Materialien und Dienstleistungen auch das Produkt.
Uber eine kontinuierliche Abstimmung mit innerbetrieblichen Abteilungen (z.B.
Forschung und Entwicklung, Marketing oder Produktion) und den Lieferanten
kdnnen Produkte so optimiert werden, dass sie den Erwartungen der
Verbraucher nach naturvertréglichen Rohstoffen entsprechen.

e Standort und Immobilien
Auch Uber die Beschaffung von naturvertréaglichen Baustoffen und
Einrichtungsgegenstédnden oder die Vereinbarung einer naturnahen
Liegenschaftspflege kann der Einkauf zur Erhaltung der Biodiversitat beitragen.
Die Liegenschaftspflege eignet sich besonders fUr einen Einstieg, da das
Kerngeschdaft hiervon in der Regel nicht betroffen ist (Ausnahmen sind z.B.
die Tourismus- und die Immobilienbranche), und sich durch eine extensive
Pflege leicht Unterhaltungskosten einsparen lassen (vgl. Abschnitt 8
Liegenschaftsmanagement).

6.3.2 Informationsbedarf

Ein ganzheitlich ausgerichtetes BiodiversitGtsmanagement berucksichtigt die
eingesetzten Rohstoffe sowie die Wirkungen von Verarbeitung, Gebrauch und

Produktentsorgung.
Holzgewinnung e Rohstoffe
aus nachalfiger In die Rohstoffoewertung sollten sowohl der Rohstoff an sich, die

Forstwirtschaft . . .
Rohstoffherkunft als auch die Gewinnungsverfahren eingehen.

Grundsatzlich sollte geprUft werden, ob der verwendete
Rohstoff von bedrohten Arten stammt. Die bekannteste
und verbreitetste Quelle hieflr ist die IUCN Rote Liste
bedrohter Arten (www.redlist.org). Allerdings wurde der
Bedrohungsstatus nur bei einer begrenzten Anzahl
von Arten abgeschdatzt. DarUber hinaus kann es noch
weitere bedrohte Arten geben, die zum Beispiel in
nationalen oder regionalen Listen aufgefUhrt werden.

Als erste Anhaltspunkte zur Bewertung der
Rohstoffherkunft lassen sich webbasierte
Informationsplattformen nutzen. Diese gehen zwar
nicht systematisch auf den Rohstoffan- und Abbau
ein, liefern aber beispielsweise Informationen zum
Schutzstatus eines Gebiets oder ob das einzukaufende Gut
aus dkologisch sensiblen Gebieten bzw. aus Regionen mit einer
hohen Artenvielfalt stammt.



Nationale oder regionale Umweltschutzorganisationen sowie wissenschaftliche
Institutionen kbnnen dann weiterfGhrende Angaben zur Wirkung der
Rohstoffgewinnung auf Okosysteme, Planzen und Tiere geben.

Der eigentliche An- und Abbau der Rohstoffe kann sich sehr unterschiedlich
auf die biologische Vielfalt auswirken. Beispielsweise lieBe sich bewerten,

ob pflanzliche Rohstoffe in groBflidchigen Monokulturen oder als Mosaik
und/oder durchsetzt mit nattrlicher Vegetation angebaut werden. Auch
anfallende Pestizid- und DUngemittelaustrdge lassen sich ebenso wie die
Verwendung von genetisch modifizierten Organismen oder Energie- bzw.
Treibhausgasbilanzen ermitteln und bewerten. Auch die negativen Wirkungen
beim Abbau von Kies, Sand oder anderen Baustoffen lassen sich durch ein
umsichtiges Biodiversitdtsmanagement des Abbauunternehmens reduzieren
(ICMM 2006).

Produktion und Verarbeitung

Ein ganzheitliches Biodiversitdtsmanagement im Einkauf sollte auch die
Verarbeitung der Rohstoffe im eigenen Unternehmen bertcksichtigen. Denn
moglicherweise lassen sich durch die Auswahl geeigneter Rohstoffe der
Energie- und Wasserverbrauch oder anfallende Emissionen in der Fertigung
senken — was auch zur Reduzierung der Produktionskosten fGhrt.

Konsum/Erbringung der Dienstleistung

Méglicherweise kdnnen auch Erkenntnisse aus der hauseigenen Forschung
oder dem Marketing in die Einkaufsentscheidung einflieBen. Beispielsweise
ob der VerschleiB zur Freisetzung von schadigenden Substanzen fUhrt.
Weitere Beispiele sind die Reinigung mit biologisch abbaubaren Mitteln oder
eingekaufte Freizeitaktivitdten mit Belastungen fUr Schutzgebiete, die man im
Rahmen eines touristischen Gesamtpaktes anbietet.

Verwertung und Entsorgung

Verwertung und Entsorgung sind ebenso Aspekte einer ganzheitlichen
Bewertung. Oberstes Ziel sollte es sein, Abfdlle in ihrer Menge und
Schadlichkeit zu vermeiden. Unvermeidbare Abfdlle lassen sich unter
anderem hinsichtlich inrer stoffichen Verwertbarkeit (Recyclingfdhigkeit), inrer
naturlichen Abbaubarkeit und der bei einer energetischen Verwertung oder
Entsorgung entstehenden Emissionen bewerten.
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Vertiefungen und Tipps

Bedrohte Arten und geschutzte Lebensrume

Rote Listen (International)
International Union for Conservation of Nature (IUCN)
www.iucnredlist.org

Integrated Biodiversity Assessment Tool (ibat)
www.ibatforbusiness.org

Protected Planet
Datenbank zu weltweiten Schutzgebieten
www.protectedplanet.net)

United Nations Environment Programme & World Conservation Monitoring Centre
www.unep-wcmc-apps.org/species/dbases/about.cfm

Wissenschaftliches Informationssystem zum Internationalen Artenschutz
www.wisia.de

Regelungen zum Handel mit bedrohten Arten

Washingtoner Artenschutzibereinkommen
Convention on International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and Flora (CITES)
www.cites.org

Bundesamt fUr Naturschutz/ CITES
www.bfn.de

Checklisten Beschaffung

Bundesdeutscher Arbeitskreis fur Umweltbewusstes Management (B.A.U.M.) e.V. (2010): Checklisten.
,Biodiversity in Good Company"* Initiative (Hrsg.).
www.business-and-biodiversity.de/handbuch/checklisten.html

Einkauf von Holz und Papier

World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) & World Resources Institute (WRI)
(2009): Sustainable Procurement of Wood and Paper-based Products.



6.3.3

Informationsquellen

Die klassischen Informationsquellen des Umwelt- und Nachhaltigkeitsmanagements
enthalten bereits viele Hinweise zur Wirkung auf die Biodiversitat. Oft haben diese
Quellen jedoch ein anderes Ziel (z.B. Einsparung von Emissionen oder Verringerung
des Ressourcen- und Energieverbrauchs). Durch eine Auswertung dieser Quellen I&sst
sich der Arbeitsaufwand reduzieren. Gleichzeitig kann der neue Fokus Biodiversitat
auch neue Erkenntnisse bringen.

Quellen kdnnen unter anderem sein:

Lieferanten und Dienstleister

Lieferanten und Dienstleister sind die wichtigsten Informationsquellen eines
biodiversitatsorientierten Einkaufs. Im direkten Gesprdch lassen sich die
Wirkungen von Produkten und Leistungen sowie die MaBnahmen der Partner
zur Erhaltung der biologischen Vielfalt erfragen.

Gleichzeitig kbnnen die Erwartungen und Winsche des einkaufenden
Unternehmens einen Dialog anstoBen, in dem gemeinsame Ziele und
Leistungsbeschreibungen erarbeitet werden.

Lieferanten und Dienstleister mit einer EMAS-Zertifizierung muUssen seit 2010 ihre
Auswirkungen auf die Biodiversitat erfassen und dabei ermitteln, ob es sich
um einen signifikanten Umweltaspekt handelt. Da EMAS Il die Biodiversitat

als einen Schlusselindikator vorsient, mUssen zertifizierte Unternehmen zur
biologischen Vielfalt berichten und dabei mindestens die Entwicklung des
Indikators FIiGchenverbrauch beschreiben. Soweit moglich kénnen (und
sollten) die Unternehmen jedoch auch weitere Indikatoren berucksichtigen.

Labels

Labels sind Siegel, welche die Einhaltung einer bestimmten Qualitat,
eines Produktionsprozesses oder sonstiger Standards garantieren. Sie sind
ein hilfreiches Instrument bei VertrauensgUtern, d.h. bei GUtern deren

dokumentierte Qualitat (z.B. ein naturvertraglicher Rohstoffanbau) verborgen experten aus den
eigenen Reihen

ist (Schaltegger et al. 2007). Dies gilt insbesondere, wenn das Label von
unternehmensexternen Institutionen vergeben wird.

Einige Labels greifen als Ziel die Erhaltung der Biodiversitat direkt
auf. Die bekanntesten sind das FSC-Label (Forest Stewardship
Council) fur Holz und das MSC-Label (Marine Stewardship
Council) fur Fisch. Andere Labels zielen hingegen auf eine
Verbesserung der auf die Biodiversitat wirkenden Faktoren.

Ist unklar, wie ein Label zur Erhaltung der Biodiversitat

beitragt, kann bei der Labelorganisation der Bezug zur
biologischen Vielfalt erfragt werden.

Interne Informationszirkel, Querschnittsgremien

Oft sitzen die Expertinnen und Experten in den eigenen
Reihen. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den eigenen
Fachabteilungen verfugen Uber detaillierte Informationen zu




aktuellen Entwicklungen im Bereich der bendtigten GUter und Dienstleistungen
—auch in Bezug auf die Biodiversitdt. In internen Informationszirkeln kénnen sie
ihr Wissen und ihre Erfahrungen beisteuern. Auch mit Biodiversitat als Kategorie
im betriebsinternen Vorschlagswesen lassen sich neue Handlungsoptionen
aufzeigen.

(Sicherheits-)Datenblatter

Vom Inverkehrbringer, EinfGhrer sowie Hersteller von Gefahrstoffen und
ZLubereitungen, die diese Stoffe Uber bestimmte Mengen hinaus enthalten,
mussen in der Europdischen Union Datenblatter zur VerfUgung gestellt
werden (EG Verordnung Nr. 1907/2006). Soweit vorhanden, mUssen diese
auch Daten zur Auswirkung auf die Umwelt enthalten. Teilweise werden aber
auch Datenblatter erstellt, um eine Ungefahrlichkeit zu dokumentieren. Im
Lweifelsfall oder bei Unklarheiten sollten die Risiken fUr die biologische Vielfalt
direkt beim Herausgeber der Datenblatter erfragt werden.

Externe Stakeholder

Partnerunternehmen, Umwelt- und Naturschutzverbdnde sowie lokale
Initiativen besitzen oft weiterfUhrende Hinweise, beispielsweise zu den
Auswirkungen der Rohstoffgewinnung.

Eine Beratung durch unternehmensexterne Gremien oder
Unternehmensverbdnde ist ebenso moglich, wie ein Austausch mit
branchengleichen Unternehmen. In solchen Gremien lassen sich auch
branchensperzifische und/oder branchenUbergreifende Biodiversitatsrichtlinien
fUr den Einkauf entwickeln.

Tagungen und Messen, Magazine, Umweltdatenbanken

Neben Fachmagazinen sind Tagungen und Messen ebenfalls sehr gute
Méglichkeiten, um sich Gber aktuelle Entwicklungen in Bezug auf die
biologische Vielfalt zu informieren. Aussteller lassen sich hier direkt zur
Biodiversitatswirksamkeit ihrer Produkte und Dienstleistungen befragen.
Umweltdatenbanken stellen eine weitere Option dar, um sich Uber Themen
und Hintergrinde zur biologischen Vielfalt zu informieren.

Vertiefungen und Tipps

Label

Checklisten Beschaffung



6.3.4 Entscheidungsfindung

Die Vorteile eines biodiversitdtsorientierten Einkaufs lassen sich oft nicht finanziell
bewerten. Daher sollte die Entscheidung darauf abzielen, mégliche Ursachen des
Biodiversitatsverlusts zu mindern.

Ein Instrument zur Ermittlung der Auswirkungen auf die Biodiversitat ist die
Produktlinienanalyse. Mit ihrer Hilfe lassen sich verschiedene Informationen zu
unterschiedlichen Kriterien gegenuberstellen und bewerten.

Bei der Produktlinienanalyse handelt es sich um eine matrizenartige Aufstellung der
biodiversitatsbeeinflussenden Faktoren Uber die gesamte Produktlinie. Sie ermdglicht
die systematische Erhebung und Bewertung der &kologischen (und auch der sozialen
und wirtschaftlichen) Auswirkungen eines Produkts Gber den gesamten Lebensweg —
von der Rohstoffgewinnung bis zum Recycling- oder Entsorgungsprozess (Schaltegger
et al. 2007).

Der Vorteil einer Produktlinienanalyse ist, dass sie sich sowohl branchen- als auch
unternehmenssperzifisch anpassen und erweitern 1asst. Gleichzeitig ist es nicht
notwendig, fUr alle sich ergebenden Felder Daten zu erheben. Verwendete Daten
kdbnnen dabei als Nominalwerte (z.B. Label vorhanden) und metrisch (z.B. Energie-
oder Wasserverbrauch) dargestellt werden.

Zwar kdnnen dann die einzelnen Werte nicht mehr aggregiert werden, die
Produktlinienanalyse erméglicht jedoch eine Ubersicht, auf deren Basis sich
Prioritaten festlegen lassem (z.B. fUr Holz: einheimisch und zerfifiziert).

Auf die Biodiversitat wirkende Faktoren

Durch Nutzungs-
verdnderungen
betroffene
Fldchen

Energiever-
brauch/ Neobiota  Ubernutzung Emissionen
Klimawandel

Gewinnungsort
Rohstoffgewinnung

Produktlinie

Gewinnungsform
Produktion und Verarbeitung
Konsum/Erbringung der Dienstleistung

Verwertung

Abbildung 4: Produktlinienanalyse eines unternehmerischen BiodiversitGtsmanagements.

In dem abgebildeten Schema einer Produkilinienanalyse sind als Wirkungen auf die
Biodiversitat der Fiichenverbrauch, der Klimawandel, die Ubernutzung, Neobiota
und Emissionen beispielhaft eingetragen. Die Produktlinie ist auf die Bereiche
Rohstoffgewinnung, Produktion, Konsum und Entsorgung begrenzt. Es ist jedoch
moglich die Produktlinie beispielsweise um die Bereiche Transport oder Handel zu
erweitern.



6.3.5 MaBnahmen

Grundsatzlich kann der Einkauf in zwei unterschiedlichen Formen agieren. Er kann
einerseits reaktiv in Ausschreibungen (minimale) Standards festschreiben, die
anschlieBend von den Lieferanten einzuhalten sind. Er kann jedoch auch aktiv
die Wertschopfungskette in Zusammenarbeit mit den unternehmensinternen
Bedarfsstellen, der Produktentwicklung und Lieferanten gestalten.

Zur dauerhaften Verankerung eines unternehmerischen BiodiversitGtsmanagements
im Einkauf sollten in den Einkaufsrichtlinien das Ziel ,,Erhaltung der Biodiversitat*
aufgenommen werden. AnschlieBend lassen sich die Ergebnisse der
Produktlinienanalyse heranziehen fir das Erstellen von Ausschlusslisten, fOr
Bewertungen von Lieferanten, fur Verhandlungen und Vereinbarungen mit
Lieferanten.

Werden die Lieferanten und Dienstleister Uber das (Unternehmens- und) Einkaufsziel
»Erhaltung der Biodiversitat" informiert, kann dies mit einer Frage nach dem
Engagement der Zulieferer verbunden werden. Auf diesem Wege lassen sich
maoglicherweise alternative Rohstoffe identifizieren, Produkte neu gestalten oder
innovative Marktpotentiale erkennen.

6.3.6 MaBnahmenkontrolle

Eine Evaluierung der durchgefUhrten MaBnahmen und Ziele fUhrt zu einer
kontinuierlichen Verbesserung der Ausrichtung des unternehmerischen
Biodiversit&tsmanagements in der Beschaffung. Die Kontrolle liefert einen Uberblick,
inwieweit Ziele und MaBnahmen realisiert wurden oder wo diese noch zu modifizieren
sind.
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Matthdus Wuczkowski

7.1 Business Cases fur Biodiversitat

Eine Positionierung mit dem Ziel der Erhaltung der biologischen Vielfalt kann als
oOkologischer Zusatznutzen das entscheidende Kaufargument fir den Kunden sein
(vgl. Unger & Fuchs 2005). Ein auf Biodiversitat ausgerichtetes Marketing verfolgt im
Wesentlichen zwei Ziele:

e Der Vertrieb marktfahiger Produkte und Dienstleistungen soll zum Erhalt
bedrohter Okosysteme und der Vielfalt der darin beheimateten Lebensformen
beitragen

¢ Der wirtschaftliche Erfolg der Unternehmung soll langfristig gesichert werden.
Das heit biodiversitatsfordernde Aktivitaten sollen bestehende Kunden
ansprechen, in inrer Kaufentscheidung bestérken und neue Kundengruppen
erreichen (Dietsch 2005).

Ein solcher Prozess stellt sich nicht von selbst ein. Er ist vielmehr das Ergebnis eines V[/;UDE_Kompogne
strategisch geplanten Managementprozesses (Schaltegger & Bestdndig 2010), der ;;e'r?o?ﬁ;‘fce“

folgende Einzelziele verfolgen kann:

e Abgrenzung gegeniber Wettbewerbern
Durch die Produktgestaltung und eine Aufbereitung des Die griine
bkologisch-sozialen Mehrwerts fir den Kunden kénnen Mance
Unternehmen Wettbewerbsvorteile generieren (Belz &
Bilharz 2005). Ein Beispiel eines solchen Kundenmehrwerts
ist die Pestizidfreiheit 6kologischer Lebensmittel.

Durch diese Information k&dnnen sich Unternehmen
insbesondere bei sensiblen Nahrungsmitteln, wie
Babynahrung, vom Wettbewerb absetzen.

e Bindung bisheriger und Ansprache neuver
Kundengruppen
Untersuchungen zeigen, dass der Begriff ,,Natur* fir den
GroBteil der Bevolkerung positiv behaftet ist. Gleichzeitig
fOhlen sich viele dieser Menschen fUr den Schutz der Artenvielfalt
persdnlich verantwortlich und sind bereit, einen entsprechenden
Beitrag zu leisten (KleinhUckelkotten & Neitzke 2010). Unternehmen kdnnen
diesen Trend nutzen und auf bestimmte Zielgruppen zugeschnittene Produkte
und Dienstleistungen anbieten.




Beispielsweise spricht Vaude speziell naturerlebnisorientierte Personengruppen
an. Denn diese besitzen Uber ihre Aktivitdten einen starken Zugang zur Natur
und sind bereit, sich fUr deren Erhaltung einzusetzen.

. Innovationen und neve Geschdaftsmodelle
Eine gezielte Auseinandersetzung mit dem Thema Biodiversitat kann
eine Inspirationsquelle fUr neue Produkte und Dienstleistungen sein. Die
Zusammenarbeit mit Umweltverbdnden kann sich hierfUr als hilfreich
erweisen. Sie kdnnen ihre Erfahrungen und ihr Know-how einbringen
und das Unternehmen bei der MarkteinfUhrung unterstitzen
(Schaltegger et al. 2003).
Ein Beispiel fUr die ErschlieBung neuer Geschdaftsfelder sind Angebote
im nachhaltigen Tourismus des TUI-Konzerns. TUI bietet mit ,,i-to-i-
Travel” eine Verbindung von Erholung und &kologischen Engagement
an, indem die Reisenden aktiv in Naturschutzprojekte der Destinationen
eingebunden werden (Schaltegger & Bestédndig 2010).

TUl engagiert sich e Minderung des Reputationsverlustrisikos
fUr nachhaltigen . .
Tourismus Kunden haben klare Erwartungen an Unternehmen und sehen diese in der

Verantwortung, einen stérkeren Beitrag zum Schutz der Artenvielfalt zu leisten
(KleinhUckelkotten & Neitzke 2010). Werden diese Erwartungen nicht erfUllt,
kann es zum Boykott einer Unternehmensmarke kommen.

Die Umweltorganisation Greenpeace prangerte Nestlé 2010 6ffentlich an,
als sich das Unternehmen weigerte, die Geschaftsbeziehungen zu einem
Lieferanten zu beenden, der illegal wertvolle Regenwdalder zugunsten von
Paimolplantagen rodete (Greenpeace 2010).

» Steigerung der Reputation

Ein ganzheitliches Engagement im
Biodiversitatserhalt kann die Beziehungen
zwischen Unternehmen und Stakeholdern
starken, die GlaubwUrdigkeit erhéhen

und somit zu einer positiven Reputation
beitragen (Earthwatch Institute 2002).

Ein erster Schritt kann ein naturnah

gestaltetes Firmengeldnde sein (vgl.

Abschnitt 8 Liegenschaftsmanagement)

Die IUCN-Initiative ,,Countdown 2010
zeichnete das Schweizer Handelsunternehmen
Coop 2010 fur seine nachhaltigen Aktivitédten
und Produkte zur Erhaltung der Biodiversitat aus.
Besonders hervorgehoben wurden dabei Projekte zur Greenpeace machf Nesfié

. fUr die Zerstérung von
Sensibilisierung der Offentlichkeit (Countdown 2010 2012).  Regenwald mitverantwortlich
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Vertiefungen und Tipps

Natur- und Umweltbewusstsein

Borgstedt, S.; Christ, T. & Reusswig, F. (2010): Umweltbewusstsein in Deutschland 2010: Ergebnisse
einer reprdsentativen Bevolkerungsumfrage. Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit & Umweltbundesamt (Hrsg.).

Gallup Organisation (2010): Attitudes of Europeans towards the issue of biodiversity. Analytical
report. Wave 2. Eurobarometer.

KleinhUckelkotten, S. & Neitzke, H.P. (2010): Naturbewusstsein 2009. Bevélkerungsumfrage zu Natur
und biologischer Vielfalt. Bundesministerium fOr Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit
(Hrsg.).

Studien zum Umweltbewusstsein in Deutschland
www.umweltbewusstsein.de

Union for Ethical Biotrade
Mehrere Studien zu Biodiversitéat und Konsum
www.ethicalbiotrade.org
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7.2 Herausforderungen

Neben den oben aufgezdhlten Vorteilen, bringt das Thema biologische Vielfalt auch
eine Reihe von Herausforderungen mit sich. Die meisten Herausforderungen erweisen
sich als Kaufbarrieren fur Konsumenten.

e Komplexitat
Die Wirkungszusammenhdnge in der Natur sind vielschichtig und von
Konsumenten oft schwer zu erfassen. Innen sind die Auswirkungen ihres
Handelns auf die biologische Vielfalt oft nicht bewusst. Zudem sind viele
Verbraucher von den Umweltauswirkungen nicht direkt betroffen, da diese
meist in zeitlicher und rGumlicher Entfernung wirksam werden (HUser 1996).
DarUber hinaus kann sich die Komplexitét des Begriffs Biodiversitat als
Schwierigkeit fur das Marketing erweisen. Der Begriff ist in der Wissenschaft
und der Politik zwar weit akzeptiert und verbreitet. Eine Herausforderung
for Unternehmen besteht jedoch darin, einer breiten Offentlichkeit den
Begriff verst@ndlich zu kommunizieren und greifbar zu machen (Gellis
Communications 2007).

e Veriravuensbarrieren
Viele Nachhaltigkeitsprodukte stellen Vertrauensguter dar. Bei
VertrauensgUtern kann ein Stakeholder weder vor noch nach dem Kauf eines
Produkts die reale Nachhaltigkeits- oder Biodiversitatsleistung messen oder
erfahren. Dies kann zu Vertrauensvorbehalten und einem Kaufverzicht fUhren
(Schaltegger 2004).

¢ Informationsuberlastung
Kunden neigen dazu, Informationen stark zu selektieren. Werden Konsumenten
mit Informationen Uberflutet, kdnnen Sie sich der Kommunikation verschlieBen
und Informationen ausweichen. Unternehmen sollten daher auf einen
Medienstil ausweichen der weniger komplex und mehr emotional behaftet ist.
Dabei darf die nachhaltige Botschaft jedoch nicht zu kurz kommen (Kroeber-
Riel & Weinberg 2003).

¢ Ohnmacht der Konsumenten und Konsumenteneffektivitat
Konsumenten kdnnen den Beitrag ihrer ékologischen Kaufentscheidung als
sehr gering einschatzen. Diese , lllusion der Marginalitat* ist eine wichtige
Erkenntnis fUr die Konzeption einer nachhaltigen Kundenkommunikation und
impliziert den Bedarf, Konsumenten konkrete Handlungsoptionen aufzuzeigen
(Reisch 2005).

e Zahlungsbereitschaft
Untersuchungen zeigen, dass ein Uberwiegender Teil der Bevdlkerung bereit
oder eher bereit ist eine Mehrkostenbelastung fur dkologische Produkte in
Kauf zu nehmen. Allerdings ist nur ein geringer Anteil der Verbraucher bereit,
Abstriche von ihrem Lebensstandard zugunsten nachhaltiger Produkte zu
machen. (Kuckartz & Rheingans-Heinze 2004).



7.3 Naturbewusstsein in der Bevolkerung
Eine Studie zum Naturbewusstsein der Deutschen zeigt folgende Tendenzen:

e Der Schutz der biologischen Vielfalt wird als eine wichtige gesellschaftliche
Aufgabe angesehen.

e Zwei Drittel der Befragten beflUrchten, der Verlust an biologischer Vielfalt
kdnnte ihr eigenes Leben beeintrachtigen.

o 42% der Befragten sind der Meinung, dass die Wirtschaft einen viel starkeren
Beitrag zum Schutz der Natur leisten muss.

¢ Die Befragten sind bereit, niedrigschwellige Beitrdge zum Schutz der
natUrlichen Vielfalt zu leisten, z.B. Konsum regionaler Produkte.

e Uber 90% der Befragten verstehen den Menschen als Teil der Natur und sehen
es als Pflicht an, die Natur zu schitzen.

o Der Begriff ,,Natur" |6st anders als der Begriff ,Umwelt" Uberwiegend positive
Assoziationen aus (KleinhUckelkotten & Neitzke 2010).

Eine weitere Studie, die sich mit der Wahrnehmung von Biodiversitat
beschaftigte, lieferte dhnliche Erkenntnisse. Der Bekanntheitsgrad
des Begriffs ,,Biodiversit&t* hat sich in Europa und den USA 2010

im Vergleich zum Vorjahr um 4% erhéht. Insgesamt waren 60% %
der Befragten der Begriff geldufig (UEBT 2010). Dies zeigt,
dass sich die Bevdlkerung mit dem Thema auseinander
setzt.

Das gesteigerte Naturbewusstsein kann z.B. auf
Informationskampagnen oder die gestiegene Beachtung
des Themas Biodiversitat in der politischen Diskussion
zurUckgefUhrt werden (Gerold 2006). Weitere Ursachen
kdnnten das aktuelle mediale Interesse zu Biodiversitat, die
Arbeit von NGOs und ein erhdéhtes Angebot nachhaltiger
Produkte und Dienstleistungen sein.

Gestiegenes
NaturbewuBtsein in
Deutschland



7.4 Praxisempfehlungen

Grundsatzlich I&sst sich ein gestiegenes Interesse der Konsumenten an Natur und
Naturschutz verzeichnen. Unternehmen ké&nnen dies nutzen, um ihre Reputation
und ihre Markenwerte zu steigern. Grundvoraussetzungen hierfUr sind jedoch
Okologisch-soziale Aktivitdten und eine klare Positionierung des Unternehmens zum
Biodiversitatserhalt. Hierdurch kann die Glaubwurdigkeit gesichert und substanziell
untermauert werden. Geschieht dies nicht, so kann dies schnell zu einem langfristigen
Reputationsschaden fUhren (Schaltegger & Besténdig 2010).

Die Voraussetzung fUr ein glaubhaftes Marketing ist eine systematische Analyse
der unternehmerischen BezUge zur Biodiversitat. Darauf aufbauend lassen sich
Profilierungsstrategien und Zielgruppen festlegen (Meffert & Kirchgeorg 1995).

Erst dann kann eine Anpassung der absatzpolitischen Marketinginstrumente
(Kommunikations-, Produkt-, Distributions-, und Preispolitik) vorgenommen werden.

7.4.1 Strategische Zielgruppenabgrenzung

FUr das Nachhaltigkeitsmarketing ist es sinnvoll, den Konsumentenmarkt z.B. nach
bestimmten Zielgruppen, Naturbewusstseinstypen und Lebensstilen zu segmentieren.
Hierdurch lassen sich die einzelnen Kundengruppen zielgerichteter und effizienter
ansprechen (Kotler et. al. 2007).

Im Rahmen der Planung von MarketingaktivitGten zum Thema Biodiversitat muss
zundchst erhoben werden, was die Konsumenten bereits Uber das Thema wissen und
welche Relevanz sie dem Thema beimessen. Hierdurch lassen sich Hinweise fUr die
Verwendung der entsprechenden Kommunikationskandle und Botschaften erhalten.
Folgende aktuelle Ansatze kdnnten sich dafur anbieten:

¢ Naturbewusstseinstypen
Eine Orientierung fur ein strategisches Nachhaltigkeitsmarketing bietet
die Kategorisierung nach Naturbewusstseinstypen, wie sie in der
Naturbewusstseinsstudie 2009 erarbeitet wurden (Abbildung 6).

13%
339 Naturschutzorientierte
14% Unbesorgte Naturverbundene
Nutzenorientierte
Desinteressierte
19% Naturferne

21%

Abbildung 5: Naturbewusstseinstypen in Deutschland
(in Anlehnung an KleinhUckelkotten & Neitzke 2010)



44% der Befragten verfUgen Uber ein relativ hohes Naturbewusstsein.

Sie sind bereit aktiv einen Beitrag zum Schutz der Artenvielfalt zu leisten
(Naturschutzorientierte und Unbesorgte Naturverbundene). Diese

beiden Typen sind gerade als Zielgruppen fur Marketingaktivitdten mit
klarem Biodiversitatsbezug von groBem Interesse. Aufgrund ihres hohen
Umweltwissens und Problembewusstseins sind sie empfdnglich fUr Produkte
und Dienstleistungen mit einem klaren Nutzen zum Erhalt der Artenvielfalt.

Daneben gibt es die Nutzenorientierten und Desinteressierten, die

sich durch ein sehr niedriges Naturbewusstsein und eine geringe
Bereitschaft zur Ubernahme von Verantwortung fir den Schutz der Natur
auszeichnen. Diese Gruppen sind fUr das Nachhaltigkeitsmarketing aber
nicht per se uninteressant. Sie bilden eine potenzielle Gruppe fir das
Nachhaltigkeitsmarketing im Massenmarki.

Naturbewusstsein in den sozialen Sinus-Milieus

Zudem kdénnen sich Marketing und Kommunikation auch an den
Lebensstilen und Auspragungen der unterschiedlichen Statusgruppen
orientieren. Die Naturbewusstseinsstudie lieferte auch Erkenntnisse Uber die
Naturbewusstseinsauspragungen der verschiedenen Milieu-Typen.

Etablierte, Postmaterielle, Moderne Performer, Konservative und zum Teil DDR-
Nostalgische und die BUrgerliche Mitte zdhlen demnach zu den naturnahen
und bildungsorientierten Bevdlkerungsgruppen. Als naturfern haben sich

die Milieugruppen der Unterschichtmilieus wie Konsum-Materialisten

und Hedonisten sowie die zur Mittelschicht gehérende Gruppe der
Experimentalisten erwiesen.

FUr die nachhaltige Kommunikation besonders interessant sind die
naturnahen Milieus der Etablierten, Postmateriellen und modernen
Performer. Sie sind die Trendsetter und Meinungsfuhrer der Gesellschaft;
andere Bevodlkerungsschichten richten ihre Handlungen an ihnen aus
(KleinhUckelkotten & Neitzke 2010).
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Soziale Lage

Grund- Traditionelle Werte
orjonijernsng Filichtwridfung, Oronung

Abbildung é: Sinus-Milieus und ihre Naturbeziehungen
(in Anlehnung an KleinhUckelkotten & Neitzke 2010)

Vertiefungen und Tipps

Beschreibung ékologischer Zielgruppen

KleinhUckelkoften, S. & Neitzke, H.P. (2010): Naturbewusstsein 2009. Bevdlkerungsumfrage zu Natur
und biologischer Vielfalt. Bundesministerium fUr Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit
(Hrsg.).



7.4.2

Biodiversitdat in der Kommunikationspolitik

Im folgenden Abschnitt werden Instrumente vorgestellt, die geeignet sind,

um Biodiversitat glaubhaft in der kundengerichteten Kommunikation zu

verankern. Bei der Kommunikation von nachhaltigen Themen ist es eine
besondere Herausforderung, die richtige Dosierung zwischen Informations- und
Unterhaltungswerten zu finden, ohne die Glaubwurdigkeit zu beeintrdchtigen (Belz
2005 zit. n. HGser & MUhlenkamp 1992).

Inhaltliche Ausrichtung der Kommunikation

Grundsatzlich soll der Schwerpunkt auf einer positiven und aktivierenden
Unternehmenskommunikation liegen. So kédnnen bei Verbrauchern Emotionen
geweckt werden, die den Meinungsbildungs- und Entscheidungsprozess
verkUrzen und Konsumenten zu einer VerhaltensGnderung aktivieren (Krause
2007).

Wdahrend der Begriff ,,Umwelt" eher negativ behaftet ist und mit
Umweltkatastrophen und Verschmutzung in Verbindung gebracht wird, ist der
Begriff ,,Natur" positiv konnotiert. Mit Natur verbinden 86% der Bevolkerung
positive Stimmungen und GefUhle (KleinhUckelkotten & Neitzke 2010). Fir eine
bessere Verstandlichkeit kann der Begriff ,,Biodiversitat" z.B. durch ,,.Schutz der
Natur* ersetzt werden.

Das Thema Biodiversitat wird in der Kommunikation Uberwiegend mit vier
verschiedenen Botschaften verbunden:

1. LOSS: In der heutigen Kommunikation wird der Begriff Biodiversitat fast
automatisch mit Verlust in Verbindung gebracht.
»Wir mUssen Biodiversitat schitzen, weil das Artensterben ungebremst
ist*

2. LOVE: In dieser Botschaft wird der Fokus auf die Faszination und das
Wunder der Natur gelenkt und oft bei Werbebotschaften verwendet.
Die Inhalte sind positiv behaftet, regen die Phantasie an und wecken
die Aufmerksamkeit von Konsumenten.

,Wir mUssen Biodiversitat schUtzen, weil sie erhaltenswert und
faszinierend ist"

3. NEED: Eine eher rationale Betrachtung von Biodiversitat, bei der die
Bedeutung der Artenvielfalt fUr unsere Gesellschaft und Wirtschaft im
Mittelpunkt steht und ihr ein monetdrer Wert zugeschrieben wird.
,Wir mUssen Biodiversitat schUtzen, weil sie einen betréchtlichen
6konomischen Wert fur uns hat*

4. ACT: Hierbei handelt es sich um Botschaften, die zu Handlungen
auffordern. Es werden Handlungsoptionen aufgezeigt und dazu
aufgerufen, einen Beitrag zum Schutz der Artenvielfalt zu leisten. Statt
Problemen werden L&sungsansdtze kommuniziert.



»Wir mUssen Biodiversitat schitzen, weil wir alle einen Beitrag dazu
leisten kdnnen®. (futerra 2010)

Alle vier Botschaften Uben eine unterschiedliche Wirkung aus. Die LOSS-
Message ist eher negativ behaftet und kann ein GefUhl der Ohnmacht beim
Empfdanger ausldsen. Dies bedeutet aber nicht, dass sie unwichtig ist. Ihr

wird im Vergleich zu anderen Botschaften kein handlungsférdernder Einfluss
zugeschrieben. Je nachdem bei welchen Akteuren eine Verhaltensdnderung
durchgesetzt werden soll, eignet sich eine Kombination aus anderen
Botschaften besser.

Werden Menschen als Entscheider und Akteure aus Politik und Wirtschaft
angesprochen, ist eine Kombination aus einer NEED- und ACT-Botschaft
zielfGhrender. Diese Personengruppen kdnnen eher von rationalen und
sachlichen Argumenten Uberzeugt werden.

Bei Konsumenten ist eine Kombination aus einer LOVE- und ACT-Message
besser geeignet. Die LOVE-Botschaft fUhrt zu positiven Assoziationen und ist
geeignet, um Konsumenten Ohnmacht und Angst zu nehmen. Kombiniert
man diese mit einer Aufforderung zum Handeln und zeigt gleichzeitig
Handlungsoptionen auf, kann dies zu einer nachhaltigen Verdnderung im
Alltagshandeln fGhren (vgl. ebenda).

ﬁ v “ ﬁ

Verhaltensanderung in Verhaltenséinderung
der breﬂgn Offentlichkeit in Politik und Wirtschaft
und bei Verbrauchern

Abbildung 7: Wirkungen verschiedener Kommunikationsbotschaften
(in Anlehnung an futerra 2010)

Bei einer Unternehmenskommunikation mit dem Ziel der Erhaltung der

Arten- und Lebensraumvielfalt ist zundchst wichtig, an persénliche Motive

(z.B. Geschmack, Einsparungen, Gesundheit) zu appellieren und weniger

den Verzicht zu predigen. Zudem sollte auf eine leicht verstandliche

und alltagspraktische Kommunikation geachtet werden sowie darauf,
niederschwellige, d.h. leicht umsetzbare Handlungsmaoglichkeiten aufzuzeigen
(Reisch 2005).



Vertiefung und Tipps

Studie zu Kommunikationsbotschaften und Biodiversit&t

e Vermeidung von Greenwashing
Als Greenwashing bezeichnet man das IrrefUhren von Konsumenten in
Bezug auf die Nachhaltigkeitsaktivitten eines Unternehmens oder auf die
nutzenstiftenden Eigenschaften von Produkten oder Dienstleistungen fUr die
Umwelt (Baziller & Vauday 2010).
Bereits der Verdacht von Greenwashing kann Gefahren fUr die Reputation
des Unternehmens und die Unternehmensmarke bergen. Wird Greenwashing
aufgedeckt, so kann dies beispielsweise zu Kaufboykotts fUhren oder dazu,
dass NGOs diesen Missstand éffentlich anprangern (Horiuchi et al. 2009).
Die Kommunikationspolitik sollte auf Glaubhaftigkeit, Klarheit und
Versté@ndlichkeit abzielen und durch ein unternehmerisches Engagement
untermavuert sein. Gemachte Versprechen mussen jederzeit Uberprifbar sein.
Tabelle 1 enth&lt Anregungen zur Vermeidung von Greenwashing.

Relevanz der Aussagen

Uberprifbarkeit von Aussagen

Klare und widerspruchsfreie
Aussagen

Verstandlichkeit der
verwendeten Sprache

Deutliche Verwendung von
Symbolik

Es muss sichergestellt werden, dass biodiversitafsfreundliche Aussagen, die Gber

ein Produkt getroffen werden, auch fUr das besagte Produkt relevant sind. Zudem

ist in der Kommunikation auf Transparenz in Bezug darauf zu achten, ob sich

die auf Umweltschutz bezogenen Aussagen auf das gesamte Produkt oder nur
Produktbestandteile beziehen. Claims wie ,,FCKW-frei* sollten vermieden werden, da
Produkte seit mehreren Jahren kein FCKW mehr beinhalten durfen.

Kommunizierte Aspekte mUssen sich in Handlungen widerspiegeln und der
Wahrheitsgehalt der Aussagen sollte durch die Mdglichkeit der kurzfristigen
Bereitstellung von Informationen durch das Unternehmen oder die Verifizierung durch
eine unabhdngige Organisation abgesichert sein.

Vermeidung von generalisierten Begriffen wie ,,nachhaltig”/,,umweltfreundlich* und
vagen Aussagen. Es sollte klar herausgestellt werden, welchen Beitrag ein Produkt
z.B. fUr den Erhalt der Artenvielfalt oder zum Schutz des Klimas leistet (z.B.: ,Schont die
Natur, da auf den Einsatz von Pestiziden vollstdndig verzichtet wird.")

Umweltfreundliche Aussagen, wie ,,kompostierbar", ,,wiederverwendbar" etc. sollten
korrekt benutzt werden (ISO 14021 liefert hierzu einen Orientierungsrahmen). Zudem
sollte sichergestellt werden, dass die Vorteile, die das Produkt fir den Erhalt der
Artenvielfalt verspricht, nicht Ubertrieben kommuniziert werden.

Bei Verwendung von naturlichen Symbolen, wie B&ume, Tiere oder Landschaften
sollte es einen klaren Bezug zum Produkt und seinen umweltfreundlichen
Produkteigenschaften geben.

Tabelle 1: Hinweise zur Vermeidung von Greenwashing

(CSR Europe o.J.; DEFRA 2010)



Ein Negativbeispiel ist der vermeintlich umweltfreundliche Joghurtbecher des
Unternehmens Danone. Die Deutsche Umwelthilfe erhob 2011 Klage gegen
Danone wegen irrefGhrender Werbung. Danone bewarb seine Joghurtbecher
aus Bioplastik als umweltfreundlicher, obwohl eine eigens in Auftrag
gegebene Studie keine dkologischen Vorteile gegenuber rohdlbasierten
Kunststoffen ergab (DUH 2011).

Vertiefungen und Tipps

Leitfdden zum Thema Greenwashing

Korrekte Verwendung von Begriffen in Anlehnung an ISO 14021

Interaktive Nachhaltigkeitskommunikation im Social Web

Social Media sind Plattformen im Internet, die die Interaktion und Vernetzung
von und mit Stakeholdern erméglichen (Kaplan & Haenlein 2010). Uber
diese Netzwerke kdnnen Konsumenten Kritik verbreiten. Gleichzeitig kdnnen
Unternehmen Social Media aktiv nutzen und einen Kundendialog beginnen.

Ein Unternehmen kann beispielsweise in einem sozialen Netzwerk

in einen Dialog mit Stakeholdern treten und dabei individuelle und
zielgruppensperzifische Informationen zu unternehmensindividuellen und
generellen BiodiversitGtsthemen kommunizieren. Im Dialogprozess kénnen
auch das BiodiversitGtsmanagement erl@utert oder Verbesserungsvorschldge
eingeholt werden.

Unternehmen kd&nnen so die kollektive Intelligenz (Surowiecki 2005) von
Stakeholdern nutzen und neue Ideen zur Verbesserung von Prozessen,
Produkten und Dienstleistungen generieren.

Durch einen offenen und fransparenten Dialog sowie die Annahme von
Kritik kann ein Unternehmen seinen Stakeholdern zudem Respekt und
Anerkennung demonstrieren, was deren Zufriedenheit und UnterstUtzung
steigern kann (Kaptein & v. Tulder 2003). Vertrauensvorbehalte zum
unternehmerischen Handeln kénnen reduziert und die GlaubwUrdigkeit des
Nachhaltigkeitsengagements geférdert werden.



7.4.3

E -

Biodiversitat in der Produktpolitik
Produkt- und Sortimentsgestaltung

Als produktpolitische Basisinstrumente stehen Unternehmen
Produktinnovationen, Produkteliminierungen und Produktvariationen zur
Verflgung.

In Bezug auf Biodiversitdt handelt es sich um Produktinnovationen, wenn
neue Produkte auf dem Markt angeboten werden, die einen Beitrag zum
Biodiversitatserhalt leisten kdnnen. Ein Beispiel fur eine Produktinnovation
mit positivem Einfluss auf die biologische Vielfalt ist das Erfrischungsgetrénk
Bionade, das durch die Fermentation von 100% biologischen Rohstoffen
hergestellt wird (Bionade 2012).

Bei der Produktvariation haben Unternehmen die Mdglichkeit, ihre
bestehenden Produkte und Dienstleistungen um biodiversitatsbezogene
Anforderungen zu ergénzen oder Produktbestandteile, die einen

negativen Einfluss auf Biodiversitat haben, zu substituieren. Ein Beispiel ist die
Biobaumwolle des Modeunternehmens C&A, dessen Anteil 13% der gesamten
Baumwollkollektion ausmacht (C&A 2012).

Ein weiterer Ansatz ist der Verzicht auf Produkte oder Produktbestandteile
mit negativen Auswirkungen auf Biodiversitat. So kann ein glaubwUrdiger
Beitrag zu dessen Erhalt sichergestellt werden (Meffert & Kirchgeorg
1995). Deutschlands groBter Fischhdandler EDEKA stellt sein Fisch- und
MeeresfrGchtesortiment schrittweise auf nachhaltige Quellen um.
Neue Produkte werden nur in das Portfolio aufgenommen,

wenn sie aus nachhaltiger Fischerei stammen (EDEKA EDEKA Produkte

2012). aus nachhaltiger
Fischerei

Ein Tool, um bestehende Produkte eines
Unternehmens nach ékologischen
Gesichtspunkten zu verbessern, ist
der ,,ECODESIGN online PILOT"
der Technischen Universitat
Wien. Er gibt nUtzliche Hinweise,
P el sy um negative Einflussfaktoren auf
THEEL . dem Produkiiebensweg individuell zu
priorisieren und ganzheitlich zu bewerten.
Hieraus lassen sich Impulse fur dkologische
AnpassungsmaBnahmen ableiten.
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Beispiele fUr Kriterien zur Entwicklung von ékologischen
VerbesserungsmaBnahmen sind in Abbildung 9 dargestellt (Wimmer 2007).

Rohstoffe:

e Zielgerichtete Materialwahl
*  Materialeinsparung

Transport:

e Reduktion des Transportaufkommens

Entsorgung:

e Erhéhung der Demontagefreundlichkeit
*  Wiederverwendung von Produktteilen
*  Wiederverwertung von Materialien

Abbildung 8: Ans&tze zur 6kologischen Produktoptimierung
(in Anlehnung an Wimmer 2007)

Vertiefung und Tipps

Herstellung:

Verringerung des Energieverbrauchs in der
Produktion

Optimierung der Art und Menge an
erforderlichen Hilfs- und Betriebsstoffen in
der Produktion

Vermeidung von Abfdllen in der Produktion
Umweltfreundliche Beschaffung von
Zukaufteilen

Reduktion des Verpackungsaufwandes

Nutzung:

Vereinfachung der Bedienbarkeit durch
neue Nutzungsweisen

Optimierung der Funktfionsweise des
Produktes

Steigerung der Produktlebensdauer
Gewdhrleistung von hoher Umweltsicherheit
Verbrauchsreduktion in der Nufzung
Abfallvermeidung in der Nutzung
Verbesserung der Wartbarkeit
Verbesserung der Reparierbarkeit



e Labels

Um die sozial-6kologischen Produkteigenschaften glaubhaft gegentber
dem Kunden zu vermitteln, ist der Einsatz von Oko- und Sozial-Labels, die von
dritten, unabhdngigen Organisationen vergeben werden sinnvoll (Belz &
Billharz 2005). Solche Produktmarkierungen erfUllen zwei Funktionen:

1. Sie sind in der Lage, komplexe Informationen (Uber
Umweltzusammenhdnge oder verschieden Umweltqualitéten) zu
verdichten und entlasten somit die Konsumenten.

2. Sie signalisieren anderen GlaubwUrdigkeit und Vertrauen, in dem
durch unabhdngige Dritte die Umweltqualitat verifiziert wird (Hansen
& Krull 1995).

Ob und wie stark Labels von Konsumenten und Marktpartnern
wahrgenommen und akzeptiert werden, ist abhdngig von der Bekanntheit
und dem Image der vergebenden Institution.

Die Glaubwurdigkeit ist bei Labels unabhdngiger Institutionen starker
ausgeprdagt als bei Label-Initiativen von Einzelunternehmen. Eine vom

WWF Schweiz 2010 durchgefUhrte Studie zur Bewertung von Bio-Labels in
der Landwirtschaft zeigte, dass etablierte Bio-Labels wie ,,Bio Suisse* oder
~Demeter" deutlich besser abschneiden als Eigenmarken, die neu auf dem
Markt sind, wie ,,Natur Plus* von Aldi oder ,,Biotrend" von Lidl (WWF 2010).

So wichtig Labels fUr die Orientierung der Verbraucher sind, so verwirrend
kann auch die Flut der Labels fUr Verbraucher sein. Aus diesem Grund ist ein
vorsichtiger und wohlUberlegter Einsatz von Labels fUr die eigenen Produkte
wichtig. Um die Verbraucher von der Labelflut zu entlasten, ist es besser
Biodiversitat in bestehende umfassendere Nachhaltigkeitslabels zu integrieren,
als zusatzliche Logos zu kreieren (Hansen & Krull 1995).

Eine gute Ubersicht der géngigen Labels bietet z.B. das Internetportal ,,Label
Online" auf dem sich Verbraucher und Unternehmen informieren kdnnen.

Labels, die das Thema Biodiversitat direkt aufgreifen, sind unter andrem
das FSC-Label (Forest Stewardship Council) fUr Holz, das MSC-Label (Marine
Stewardship Council) fUr Fisch sowie das Label ,,ZurGck zur Natur® des
Lebensmitteleinzelhdndlers Hofer und das ,, TerraSuisse* Label der Schweizer
Handelskette Migros.

Wahrend ,,Zurbck zur Natur” den 6kologischen FuBabdruck bewertet,
basiert ,,TerraSuisse* auf einem MaBnahmenkatalog. Aus diesem mussen
die landwirtschaftlichen Betriebe eine Mindestanzahl an fUr sie geeigneten
MaBnahmen auswdahlen (vgl. Migros 2011).



Andere (Bio-)Labels greifen das Thema Biodiversitat indirekt auf, indem sie
eine Reduzierung negativer Einflusse kennzeichnen.

Vertiefung und Tipps

Label

Labels mit Biodiversitatsbezug



Markenbildung

Wdahrend es sich bei Labels eher um ein unabhdngiges Prufsigel handelt,
spricht man von Marken, wenn um Produkte oder Unternehmen ein
psychologischer Mehrwert geschaffen wird. Marken kbnnen GlaubwdUrdigkeit
vermitteln. Sie sind meist strategisch aufgebaut und emotional behaftet.

Um Biodiversitat als Wettbewerbsvorteil nutzen zu kbnnen, kann es sinnvoll
sein, Biodiversitatsaspekte in der Marke zu verankern. Hierdurch kann der
Zusatznutzen zum Ausdruck gebracht werden und sich das Unternehmen
somit vom Wettbewerb abheben.

Soll eine Markenidentitét (Markenkern, Selbstbild einer Marke) das Thema
Biodiversitat fransportieren, stehen drei verschiedene Intensit&tsstrategien zur
VerfUgung:

e Als konsequente Oko-Marke, bei der Biodiversitat ein dominantes
Positionierungskriterium darstellt.

e Als kombinierte Marke, bei der der Beitrag zum Erhalt von
Biodiversitat als gleichberechtigter Markenaspekt neben anderen
Positionierungselementen (z.B. Gesundheit, soziale Aspekte, Qualitat
etc.) kommuniziert wird.

e Als flankierendes Argument, bei der Biodiversitatserhalt als
Zusatzeigenschaft ,,konventioneller Marken beworben wird
(Schaltegger 2004).

Die Entscheidung, mit welcher Intensitat bzw. Dominanz Biodiversitat in

die Marke integriert werden sollte, ist abhdngig vom Bewusstsein und der
GréBe der anvisierten Zielgruppe, dem Beitrag der Marke zur Erhaltung der
Biodiversitat, aber auch ob durch das Biodiversitdtsargument klassische
Profilierungselemente beeintrchtigt werden.

Grundsatzlich gilt, dass konsequente Oko-Marken eher geeignet sind, um
Nischenmdrkte zu bearbeiten und kombinierte oder flankierende Marken ein
gréBeres Potenzial auBerhalb der Nische entfalten kénnen.
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® Das Beste aus der Natur.
Fl'OSCh Das Beste fiir die Natur.

Bekannte konsequente Oko-Marken sind die Die Marke HIPP des gleichnamigen

Reinigungsprodukte des Unternehmens Werner & Merz. Babynahrungsherstellers wird von Konsumenten z.B.

Seit 1986 steht die Marke ,,Frosch" fUr konsequente mit Werten wie Vertrauen, Gesundheit, Qualitét und

Okologische Nachhaltigkeit. Rohstoffen aus biologischem Anbau assoziiert. Diese
kombinierte Marke integriert diese Werte zu einer
Motivallianz.

Abbildung ?: Beispiele fur konsequente und kombinierte Marken mit Bezug zu Biodiversitat.

Bei der Markenbildung muss nicht immer nur ein nachhaltiges Produkt

im Vordergrund stehen. Eine Unternehmensmarke, die durch Werte und

Taten zum Erhalt der Biodiversitat gepréagt ist, kann sich ebenfalls auf die
Kaufentscheidung von Konsumenten auswirken. Profiliert sich ein Unternehmen
im Biodiversitatsschutz, kann es von einem Transfer des nachhaltigen
Unternehmensimages auf seine Produktmarken profitieren (Esch et al. 2005).

7.4.4 Biodiversitat in der Preis- und Distributionspolitik

Am erfolgreichsten ist die Vermarktung von nachhaltigen Produkten, wenn diese zu
Preisen konventioneller Produkte angeboten werden.

Durch ein gréBeres Produktions- oder Distributionsvolumen kénnen Unternehmen
Kostenvorteile erwirtschaften und diese anschlieBend an die Endkonsumenten
weiterreichen. Ist dies nicht zu realisieren, kann ein hdherer Preis Uber die
Kommunikation des Zusatznutzens gerechtfertigt werden (Balderjahn 2004).

Im Rahmen der Distributionspolitik ist die Verteilung der Produkte und Leistungen an
der Zielgruppe und dem Marktvolumen (Nischen- oder Massenmarkt) auszurichten.
Ein hoher Distributionsgrad kann helfen Produkte niederschwellig anzubieten.
Durch eine fldichendeckende Bereitstellung von Produkten und eine breit
angelegte Werbekampagne konnte das Einzelhandelsunternehmen Coop breitere
Zielgruppenschichten fur biologisch erzeugte und fair gehandelte Lebensmittel
gewinnen (Belz & Dietze 2005).
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Uwe Bestdndig

8.1 Business Cases fiur Biodiversitat

Biodiversitadt hat immer einen direkten Raumbezug. Das Liegenschaftsmanagement
kann daher besonders zur Erhaltung der lokalen Biodiversitét beitragen. Von Vortell
ist, dass es oft nicht Teil des Kerngeschdfts ist und sich hierdurch MaBnahmen in der
Regel einfacher umsetzen lassen als beispielsweise im Einkauf oder in der Gestaltung
von Konsumgutern.

Gleichzeitig kann ein naturvertragliches Liegenschaftsmanagement zum
Unternehmenserfolg beitragen. Beispiele sind:

e Reputationsgewinn
Untersuchungen heben das Problembewusstsein der Deutschen hervor
und betonen die gesellschaftlichen Erwartungen an ein unternehmerisches
Engagement (vgl. Abschnitt 7.3: Naturbewusstsein in der Bevolkerung).
In der AuBendarstellung drUckt sich ein konsistentes unternehmerisches
Handeln neben einer biodiversitatsorientierten Produktpolitik auch durch
eine naturnahe Liegenschaftsgestaltung aus. Ein naturnah entwickeltes und
gepflegtes Betriebsgeldnde kann emotional ansprechen und hinterldsst als
optische Visitenkarte einen positiven Eindruck. Erlebbare
Intensivbegrinung
auf dem Dach
e Mitarbeiterzufriedenheit ei”evse'r”v‘j;ﬁ:fés_
Ein ansprechendes und naturnah gebdudes
gestaltetes Arbeits- und
Pausenumfeld kann auch zur
Mitarbeiterzufriedenheit beitragen.
Werden die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter darGber hinaus
an Planung und Umsetzung
beteiligt, fordert dies die
|dentifikation mit ihrem Geldnde

und ihnrem Unternehmen.

¢ Kostensenkung
FUr die Gesamtkostenbeurteilung
sollfen neben den Investitionskosten
und den Unterhaltungskosten
auch indirekte Folgekosten (z.B.
AbwassergebUhren) herangezogen werden.




Kombination von
Extensivbegrinung
und
Photovoltaikanlage
auf dem Gebdude
des MUnchner
Technologie-
Zenfrums

Beispiele zeigen, dass die Investitionskosten einer extensiven Begrinung
gunstiger sein kdnnen als bei einer intensiven. Auch die Pflegekosten lassen
sich mit einer extensiven Pflege (keine DUngung, seltenerer Schnitt etc.)
senken (Beispiele: Kumpfmduller & Hauser 2006; Buser & Schaltegger 1995; for
Dachbegrinungen: Kruse & Ansel 2011).

Indirekte Folgekosten, die durch eine naturnahe Liegenschaftsgestaltung
gesenkt werden kdnnen, ergeben sich beispielsweise durch
eine bessere Warmeddmmung von Dachbegrinungen
oder durch eine ldngere Lebensdauer der
Dachabdichtung.

Auch die gesplittete AbwassergebUhr
von Kommunen gehort zu diesen
indirekten Folgekosten. Denn ein
Anteil dieser GebUhr, das sogenannte
Niederschlagswasserentgelt, wird auf die
Entsorgung von Regenwasser erhoben.
Grundlage dieses Anteils ist die GroBe der
versiegelten FlGche. Eine entsiegelte und
naturnah gestaltete Fldche senkt daher
solche GebuUhren.

Okonomisch interessant sind auch die
Synergieeffekte von Dachbegronungen und
installierten Photovoltaikanlagen. Zum einen werden
die Anlagen durch die pflanzliche Wasserverdunstung
gekuhlt. Zum anderen reflektieren begrinte Fidchen weniger
Sonnenlicht als glatte Dacheindeckungen. Beide Effekte erndhen die
Leistungsfahigkeit der Photovoltaikanlagen (Schenk 2011).

Ausgleichsflachen fir Okokonten
MaBnahmen des Naturschutzes und der Landschaftspflege,
e die als gleichartige oder gleichwertige Kompensation zur Erhaltung
der Biodiversitat dienen kbnnen,
e die ohne sonstige rechtliche Verpflichtung durchgefUhrt wurden,
o fUr die keine offentlichen Férdermittel in Anspruch genommen
wurden und
e die der &rtlichen und Uberdrtlichen Landschaftsplanung
entsprechen,
kdnnen als Ausgleichs- und ErsatzmaBnahmen fUr einen spateren
Eingriff in Natur und Landschaft angerechnet werden (§ 16 BNatSchG;
Bundesnaturschutzgesetz). Bei kUnftigen Eingriffen mUssen dann keine neuen
KompensationsmaBnahmen mehr gesucht werden. Eine solche Anerkennung
und Anrechnung erfordert die Zusammenarbeit mit der zustdndigen
Naturschutzbehdrde.



Ressourcenverfugbarkeit

Die biologische Vielfalt ist eine Grundlage fUr viele 6kologische Leistungen.
Beispielsweise tragt sie zur Bodenbildung, Bodenerhaltung und Wasserqualitat
bei. Sie ist jedoch auch wesentliches Element einer nattrlichen
Schadlingsregulierung.

Antizipation gesellschaftspolitischer Entwicklungen

Das Ziel ,,Erhaltung der Biodiversitat* gewinnt zunehmend an politischer und
gesellschaftlicher Bedeutung. Infolge dieser Entwicklung hat beispielsweise die
EMAS Il Verordnung (Verordnung (EG) 1221/2009) die biologische Vielfalt als
neuen SchlUsselbereich aufgenommen. Als Kernindikator benennt die EMAS
Verordnung den ‘,Fldchenverbrauch”, ausgedrickt in m? bebauter FlGdche'.
Es ist damit zu rechnen, dass weitere Indikatoren folgen.

Einen Anhaltspunkt fUr diese Entwicklung gibt die Global Reporting Initiative
(GRI), welche Richtlinien fUr die Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten
erstellt. Als einen Zusatzindikator benennt GRI beispielsweise die ,,Anzahl

der Arten auf der Roten Liste der IUCN und auf nationalen Listen, die ihren
natUrlichen Lebensraum in Gebieten haben, die von der Geschdaftstatigkeit
der Organisation betroffen sind, aufgeteilt nach dem Bedrohungsgrad* (GRI
2006).

Eichhérnchen, ein

Sicherung des Geschaftsmodells Nachbar in grinen
Wohnanlagen

Ein biodiversitatsorientiertes Liegenschaftsmanagement kann aktiv zur
Sicherung des Geschaftsmodells beitragen. Beispielsweise

sollen sich Touristen an ihrem Urlaubsort wohlfUhlen, wofur

eine harmonische Hotelanlage mit einheimischen
Pflanzen einen wertvollen Beitrag leisten kann (vgl.
IUCN 2008).

Ein weiteres Beispiel sind
Immobiliengesellschaften. So gibt die

japanische Mori Building Co., Ltd. an,

dass sich durch eine naturvertragliche
Liegenschaftsgestaltung die Mieter wohler

fOhlen, was mit einem Wertzuwachs bei den
GrundstUcken und Gebduden einhergeht
(,Biodiversity in Good Company' Initiative

2010).
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8.2 Herausforderungen

Ein Liegenschaftsmanagement, das MaBnahmen zur Erhaltung der biologischen
Vielfalt integriert, kann zu verschiedenen unternehmerischen Vorteilen fGhren.
Gleichwohl sind bei der Umsetzung entsprechender MaBnahmen einige
Herausforderungen zu beachten. Herausforderungen sind insbesondere:

e Rechtliche Rahmenbedingungen
Aus politischer und gesellschaftlicher Perspektive ist eine Liegenschaft, die
zur Erhaltung der biologischen Vielfalt beitragt, zu begriBen. Auch aus
unternehmerischer Sicht sprechen viele Grunde fur eine solche Gestaltung. Es
sind jedoch bestimmte Regeln zu beachten.
Entstehen gesetzlich geschutzte Biotope oder siedeln sich
geschutzte Arten an, und sollen diese LebensrGume spater
intensiv genutzt werden, so sind hierfUr gesetzliche Regeln zu
beachten. Das ist insbesondere der Fall, wenn es sich um
geschutzte Arten und LebensrGume nach der europdischen
Fauna-Flora-Habitat-Richtlinie (FFH-Richtlinie; Richtlinie 92/43/
EWG) handelt.
Daher empfiehlt sich bei geplanten Umgestaltungen ein
Austausch mit der zusténdigen Naturschutzbehdrde.
Ebenfalls hilfreich sind langfristige Planungen, die
Unternehmensfldchen bestimmen, welche kinftig betrieblich
nicht genutzt werden (z.B. unzugdngliche FiGdchen, Fidchen for
Sicherheitsabstdnde). Auf diesen Fldchen kénnen sich geschUtzte Arten
ansiedeln, ohne die Unternehmensentwicklung einzuschréanken.

Laubfrosch

e Sicherheit
Sicherheitsaspekte kdnnen gegen einzelne MaBnahmen eines
biodiversitatsorientierten Liegenschaftsmanagements sprechen. Zum Beispiel
kdnnen Brandschutzbestimmungen eine haufige Mahd von Grinflachen im
Umkreis von feuergefdhrdeten Anlagen verlangen.

e Urheberrecht von Architekten
Heben sich Bauwerke von dem alltdglichen Bauschaffen ab, so kénnen sie
einem Urheberrecht der Architekten unterliegen. Dies gilt auch fur Fabrik- und
Gartenanlagen. Hier gilt es im Einzelfall zwischen dem Urheberrechtsschutz
und dem Nutzungsrecht der EigentUmer abzuwdagen (vgl. Neumeister & v.
Gramm 2008).

e Mitsprache bei gemieteten Liegenschaften
Nach Beendigung eines Mietverhdaltnisses kann der Vermieter
Wiederherstellung des urspringlichen Zustandes verlangen, sofern eine
Verdnderung nicht vorab schriftlich vereinbart wurde. Es ist daher wichtig, sich
mit dem Vermieter Uber eine geplante Umgestaltung einer Liegenschaft zu
einigen.
Ist im Mietvertrag die Pflege der Liegenschaft durch den Vermieter festgelegt,



so k&dnnen der geringere Plegeaufwand und eine mégliche Wertsteigerung
des Objekts geeignete Argumente fUr eine biodiversitGtsorientierte
Liegenschaftspflege sein.

Aufwand fir Monitoring

Einige Standards empfehlen eine Inventarisierung und ein Monitoring der
gefdhrdeten Arten (z.B. GRI 2006). Dies kann jedoch sehr umfangreich

sein und ist moglicherweise nicht leistbar. Der Aufwand I3sst sich jedoch
reduzieren, in dem man sich auf einige wenige SchlUsselarten oder
Okosysteme beschrankt, die représentativ fir die Artenvielfalt der Region sind.
In Zusammenarbeit mit einem wissenschaftlichen Institut oder einer ortlichen
Naturschutzorganisation I&sst sich dann die Entwicklung der Biodiversitat auf
dem Firmengeldnde durch ein Monitoring dokumentieren.

Fehlendes Wissen

FUr viele Unternehmen auBerhalb der Immobilienbranche, des dazugehdrigen
Servicebereichs und des Tourismus gehort das Liegenschaftsmanagement
nicht zum Kerngeschdaft. Gleichwohl kénnen auch diese Unternehmen von
einem naturvertraglichen Liegenschaftsmanagement profitieren. Sie sind
dabei jedoch auf Beratung und einen externen Service angewiesen. Wichtige
Ansprechpartner sind:

o Externe Bauherren
Der Bauherr ist rechtlich und wirtschaftlich fUr ein Bauvorhaben
verantwortlich. Mit dem Bauherren lassen sich auch Winsche zu
Materialien, deren Herkunft und zur Gestaltung abstimmen. Diese
gehen anschlieBend in die Vorgaben fur den Architekten ein.

o Architekten
Architekten sind zustandig fUr die funkfionale und gestalterische (Neu-)
Planung von Gebd&uden und Bauten sowie, in der Regel auch, der
Freirdume.
Dazu werden ArchitektenbUros mit der Entwicklung eines
Bauwerkvorschlags beauftragt. In einem solchen Auftrag sollten die
funktionalen Erwartungen des Auftraggebers an die kinftige Nutzung
sowie an kunftige Veranderungsoptionen klar umrissen sein. Dies betrifft
auch die biodiversitatsrelevanten Erwartungen.
Beispiele kdnnten das Anlegen einer grinen (extensiven) Dachterrasse,
die Erhaltung bestimmter naturlicher Areale oder die naturnahe
Gestaltung von Zufahrtswegen und ParkflGchen sein

o Garten- und Landschafispflegeunternehmen
Mit der Pflege von Liegenschaften werden in der Regel
unternehmensexterne Serviceunternehmen beauftragt.
Bei der Auswahl dieser Serviceunternehmen sollte auf Qualifikationen
und Referenzen im Bereich Biodiversitadt und Naturschutz geachtet



werden. Die WUnsche an eine naturvertragliche Liegenschaftspflege
sollten soweit wie moglich konkret benannt werden (z.B. die
Verwendung einheimischer Pflanzen).

Wird ein Garten- und Landschaftspflegeunternehmen mit der
Umstellung auf eine naturvertragliche Pflege beauftragt, so sollte das
Unternehmen verschiedene Alternativen mit den entsprechenden
6konomischen und ékologischen Konsequenzen darstellen.

Um einen stetig wechselnden Plegeansatz zu vermeiden, sollten die
MaBnahmen in einem Pflegeplan festgehalten werden. Dieser kann
bei einem Auftragnehmerwechsel vom Folgeunternehmen fortgefGhrt
werden.

Offentliche Umweltverwaltung

Die &ffentliche Verwaltung kann in értlichen Bebauungsplédnen unter
anderem die Art und das MaB der baulichen Nutzung sowie die
Bauweise festlegen.

Die &ffentliche Verwaltung fihrt auch die Okokonten. Die
Bevorratung von Ausgleichsfidchen (vgl. Abschnitt 8.1 Business
Cases fUr Biodiversitat) erfordert daher eine Zusammenarbeit mit der
Umweltverwaltung.

Besitzt die Umweltverwaltung Informationen Gber angrenzende Fldchen
und Liegenschaften, so kann gepruft werden, wie sich eine geplante
Neugestaltung in die Umgebung einfugt. Méglicherweise kbnnen
sogenannte Trittsteinbiotope geschaffen werden, die Tieren eine
Wanderung ermoglichen.

Lokale Nichtregierungsorganisationen (NGO)

Lokale Naturschutzverbdnde sind mit der értlichen Umgebung
vertraut. Beispielsweise unterhalten NABU und BUND vielerorts
regionale BUros. Aber auch viele andere regionale und Uberregionale
Naturschutzverbdnde kdnnen sich mit inrem &kologischen Fachwissen
in eine naturvertragliche Liegenschaftsgestaltung einbringen. Eine
solche Zusammenarbeit kann die Grundlage fUr eine langfristige
vertrauensvolle Kooperation mit drtlichen oder Uberregionalen
Verb&nden bilden.



8.3 Praxisempfehlungen

Die potentiellen Fldchen eines biodiversitatsorientierten Liegenschaftsmanagements
lassen sich unterscheiden in:

e Innenausstattung (z.B. Bodenbeldge, Raumausstattung),

e Gebdude (z.B. Fassaden, Dacher, Konstruktionen),

e AuBengeldnde.

8.3.1 Innenausstattung

Der Hauptansatzpunkt bei der Gestaltung der Nutzfldche innerhalb von Gebduden
ist die Auswahl der Materialien. Nach Méglichkeit sollte bei einer Bewertung der
Einrichtungselemente deren gesamter Lebensweg bertcksichtigt werden. Wird
beispielsweise Parkett aus heimischen und zertifizierten Holzern anstatt aus nicht
zertifiziertem Tropenholz verwendet, tragt dies zur Erhaltung der Biodiversitat bei.

Bei der Anschaffung von Mébeln, Fenstern oder Teppichbdden sind neben
Materialherkunft und deren Produktionsbedingungen, die Langlebigkeit, die
Verwendung von recycelten und/oder naturvertraglich erzeugten Materialien sowie
deren Wiederverwertbarkeit geeignete Kriterien eines biodiversitGtsorientierten
Liegenschaftsmanagements.

Eine enge Zusammenarbeit mit dem Beschaffungswesen unterstUtzt ein solches
Vorgehen (vgl. Abschnitt 6.3 Praxisesmpfehlungen Einkauf).

Vertiefung und Tipps

Checklisten Beschaffung



8.3.2 Gebdude

Auch beim Gebdude selbst tragt die Verwendung von recycelten oder
naturvertraglich produzierten Baustoffen zur Erhaltung der Biodiversitat bei. DarUber
hinaus bietet die Gebdudegestaltung verschiede Optionen zum Schutz der lokalen
Biodiversitat.

¢ Reduzierung des Vogelschlags
Die Transparenz und der Spiegeleffekt von Glas kénnen dazu
fOhren, dass Végel gegen Fenster und Glasfronten fliegen und
sich verletzten oder getdtet werden. Werden Transparenz
und Spiegeleffekte reduziert (z.B. durch reflektionsarme
Scheiben, aufgeklebte Punkiraster, Jalousien,
Fassadenbegrinung) Iasst sich dieser sogenannte
Vogelschlag reduzieren (Schmid et al. 2008).

¢ Gebdudebegrinung
Weitere biodiversitatsférdernde Elemente sind
Fassaden- oder Dachbegrinungen. Sie sind
Lebensrdume von Kafern, Schmetterlingen und Vogeln,
reduzieren den Schall und dienen der ortlichen Klima-
und Wérmeregulierung (Kruse & Ansel 2011). Wie bei der
Gestaltung des AuBengeldndes sollte aus naturschutzfachlicher
Sicht auf die Verwendung einheimischer Pflanzen geachtet

Eine

werden. Gebdaudebegrinung
schafft neue
Lebensrdume und

e Nisthilfen und Nischen fir Végel und Fledermduse wertet Fassaden

fisch auf
Viele bedrohte Végel und Fledermausarten haben sich an das Leben in der e

Stadt angepasst. Sie nisten unter und in D&chern, in Mauerwerkritzen oder
hinter Fassadenverkleidungen bzw. Fallrohren. Die Ansiedlung der Tiere kann
durch Nisthilfen und eine entsprechende Baugestaltung gefdrdert werden.
Bei einer vorausschauenden Planung lassen sich Nisthilfen sogar in eine
nachtragliche Warmeddmmung integrieren (BUND Hannover o0.J.).

e Verringerung von Lichtemissionen
Nachts beeintrdchtigen kinstliche Lichtquellen Tiere, insbesondere Vogel und
Insekten (Longcore & Rich 2004). Werden die Lichtquellen bei Nichtgebrauch
automatisch abgeschaltet, reduziert dies Lichtemissionen und spart Energie.
Auch durch die Wahl der Lichtquelle 1&sst sich ein Beitrag zur Erhaltung der
biologischen Vielfalt leisten (Tiroler Landesumweltanwalt 2003).
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8.3.3 AuBengelédnde

Die Gestaltung und Pflege des AuBengeldndes bieten vielfaltige Mbglichkeiten zur
Forderung der ortlichen Biodiversitat. Gleichzeitig lassen sich durch eine extensive
und naturvertragliche Unterhaltung die Pflegekosten reduzieren.

Bei der Planung eines naturvertraglichen Betriebsgeldndes, sollte auch die kunftige
Pflege mitgeplant werden. Die Pflegebeschreibungen lassen sich anschlieBend

in Ausschreibungen zur Liegenschaftspflege integrieren und gewdhrleisten

bei wechselnden Pflegedienstleistungsunternehmen eine kontinuierliche
naturvertragliche Objektpflege.

Werden Liegenschaften neu erschlossen, lassen sich durch eine
Umweltvertraglichkeitsprofung verschiedene Wirkungen auf die Biodiversitat profen.
Eine solche Prifung kann beispielsweise Themen wie den Verzicht auf gebietsfremde
Arten oder die naturschutzfachlichen Potentiale von FlIGdchen, die nicht unmittelbar
zur Produktion bendtigt werden, aufgreifen.

Eine biodiversitatsorientierte Gestaltung und Pflege des AuBengeldndes kann unter
anderem beinhalten:



Verwendung einheimischer Pflanzen

Die Verwendung einheimischer Pflanzen hat einen doppelt positiven Effekt.
Zum einen breiten sich keine fremden Pflanzen aus. Zum anderen férdern

sie die lokale Tierwelt. Viele unserer Insekten sind auf einheimische Pflanzen
angewiesen, da sie nur auf diesen Nektar und Pollen finden. Ein Werksgel&nde
kann auf diesem Weg zu einer Oase fUr seltene Tiere werden (Barsch et al.
2012).

Verzicht auf Pflanzenschutzmittel

Auf einem naturnahen Betriebsgeldnde kann in der Regel auf DUngemittel
und Pestizide verzichtet werden. Dies nUtzt der Natur und spart Geld.

Der Verzicht auf RasendUngung begUnstigt das Entstehen ndhrstoffarmer
Standorte. Diese Lebensr&dume sind im Vergleich zum Vielschnittrasen for
Naturschutzziele wertvoller und bendtigen weniger Pflege.

UnerwUnschte Wildpflanzen mussen nicht mit chemischen Mitteln bek&mpft
werden. Auch Abdeckungen mit Rindenmulch oder Kies kdnnen das
Wachstum dieser Pflanzen hemmen (Schdénberg 2010).

Verringerung von Lichtemissionen

Die kunstliche Beleuchtung des AuBengeldndes kann dazu fUhren, dass
Tiere ihr Verhalten dndern oder sterben. Bei einer notwendigen Beleuchtung
kdnnen Leuchtmittelwahl sowie Lampentyp und Standort diese Effekte
mindern und darUber hinaus Energiekosten sparen (Geiger et al. 2007).

Schaffung neuer Lebensraume
Totholzhaufen nehmen keinen groBen Platz ein und bieten vielen Tierarten

Unterschlupf, Nahrung und Schutz vor Feinden. Auch das Anbringen von r/irfvollf_%
Nist- und Fledermauskdsten oder das Aufstellen von Insektenhotels und Sesgj[;’;@fd"b@reich

Greifvogelstangen erfordert keinen groBen Aufwand, tragt aber zur
Erhaltung der lokalen Biodiversitat bei.

Trockenmauern (Mauern die ohne Mortel gebaut sind)
bieten als betriebliche Leit- und Abgrenzungselemente
zahlreichen bedrohten Arten (z.B. Eidechsen) einen
Unterschlupf (WWF Schweiz 0.J.).

FUr ein Unternehmen kénnen Hecken einen guten
Sichtschutz darstellen oder sie kdnnen Leitelemente

fUr Personen und Verkehr sein. FUr Tiere, insbesondere
Spinnen und Insekten, bieten Hecken einen
abwechslungsreichen, mal sonnigen, mal schattigen
Lebensraum. GréBere Hecken tragen zudem zur
Vernetzung von LebensrGumen bei.




. Wildblumenwiesen statt Rasenflachen

In Deutschland finden Bienen und andere blitenbesuchende

Insekten immer weniger Nahrung. FUr sie sind Wildblumenwiesen
mit heimischen Bluhmischungen Nahrungsoasen und fur uns
Menschen ein ,,Augenschmaus" (Ubertragbare Hinweise aus
dem offentlichen Sektor: Netzwerk BlUhende Landschaft 2006).

o Ungenutzte Flachen o6kologisch aufwerten
Unternehmen besitzen oft unbenutzte oder stillgelegte FiGchen.
Werden diese FIGdchen nicht (mehr) gepflegt, entstehen &kologisch
interessante Lebensrdume. Sie werden von spezialisierten und
seltenen Pionierarten neu besiedelt oder dienen als RUckzugsorte fur

Wildblumenwiese Wildpflanzen und Tiere.

ggsg':ﬁggge or Ungenutzte Fldchen, wie Abstandsfiéichen zum Nachbarunternehmen oder
Bereiche fUr zukUnftige Erweiterungen, lassen sich zudem gezielt 6kologisch
aufwerten (z.B. durch die Anlage eines Naturteichs als Lebensraum for
Amphibien).

e Verringerung der Flachenversiegelung
Die Verwendung von Rasengittersteinen tragt zur Bildung von Mikro- bzw.
Kleinstbiotopen bei, erméglicht den Abfluss von Regenwasser und senkt die
Versiegelungsfildche und damit die AbwassergebuUhren. Neben Fugenpflaster
sind Rasengittersteine daher gute Beldge fUr Parkplatze
(Bauer et al. 2008).

e Naturvertragliche PlegemaBnahmen
Das Mdhen unternehmenseigener Grinfldchen
sollte erst nach der Samenreife erfolgen.
Damit Kleintiere nach der Mahd in andere
Bereiche ausweichen kénnen, sollte das
gemdhte Gras noch einen Tag auf der Flgche
verbleiben, jedoch nicht ldnger, da sich die
Tiere sonst im Mahgut einnisten.
Auch ungemdhte Fldchen an den Wiesenrdndern
sind Ausdruck einer naturvertréglichen
Bewirtschaftung. In diesen Randstreifen finden die Tiere

Rasengittersteine

weiterhin Nahrung und Schutz (Schénberg 2010). verringern die
Bodenversiegelung

Bei der Pflege sollten biologisch abbaubare Schmierstoffe
zum Einsatz kommen. Dies betrifft insbesondere die
Verlustschmierung von Kettenségen.
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Vertiefungen und Tipps

Daten und Informationen zur Vegetation Deutschlands

Floraweb: www.floraweb.de

Hinweise zu heimischen und nichtheimischen Planzen

Barsch, F.; Heym, A. & Nehring, S. (2012): Leitfaden zur Verwendung gebietseigener Gehdlze.
Bundesministerium fUr Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) (Hrsg.).

Neoflora: www.neoflora.de

Naturvertragliche PlegemaBnahmen

Kumpfmdller, M. & Hauser, E. (2006): Wege zur Natur im Betrieb. Informationsmappe. Amt der
Oberosterreichischen Landesregierung (Hrsg.).

Schoénberg, L. (2010): Grinflachenmanagement unter dem Gesichtspunkt der Biodiversitat und
Nachhaltigkeit. In: Mesago Messe Frankfurt GmbH (Hrsg.): Tagungsband Facility Management.
Messe und Kongress, Frankfurt am Main 09.-11.03.2010. VDE, 137-146.

Bauer, D.; Thiel, M.; Kirpach, J.-C. & Klein, M. (2008): Leitfaden Nafurnahe Anlage von Pflege
Parkpl&tzen. Administration des Eaux et Foréts (Hrsg.).

UMG UmweltbUro Grabher (0.J.): Naturtipps - Naturschutz und Artenschutz in der Praxis
www.naturtipp.at/industrie_gewerbegebiet.html

Verringerung von Lichtemissionen

Tiroler Landesumweltanwalt (2003): Die Helle Noft. KUnstliche Lichtquellen — ein unterschétztes
Naturschutzproblem.

Geiger, A.; Kiel, E.-F. & Woike, M. (2007): KUnstliche Lichtquellen — Naturschutzfachliche
Empfehlungen. Nafurin NRW, 4. 46-48.

Organisationen

Schweizer Stiftung Natur und Wirtschaft
Praxisbeispiele
www.naturundwirtschaft.ch

Naturgarten e.V.
www.naturgarten.org
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