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Zwischen ,Same Day Delivery”

und ,Nachhaltigkeit”

KOMMENTAR: Wie Sie in diesem Spannungsfeld erfolgreich sein und bleiben konnen, erklaren
Jurgen Gietl und Sarah Bohmer von der Managementberatung BrandTrust in ihrem Kommentar.

VON JURGEN GIETL & SARAH BOHMER

Konzepte wie der European
Green Deal (klimaneutrale EU
bis 2050) und die Diskussion
uber ein europaisches Liefer-
kettengesetz (Sorgfalts-
pflichten zum Schutz von
Menschenrechten und der
Umwelt) rucken okologische
und zunehmend soziale
Aspekte in den Mittelpunkt
des Diskurses.

Nachhaltigkeit hat zudem
auch den Finanzsektor er-
reicht. Unternehmen mussen
sich bewusst sein, dass in der
Kreditvergabe sowie bei In-
vestments ESG-Kriterien eine
immer wichtigere Rolle spie-
len — diese Kriterien beziehen
sich sowohl auf den Umgang
mit der Umwelt (Environ-
ment) als auch auf soziale
(Social) und Okonomische
(Governance) Verantwortung.
Die Situation unter Covid-19
hat das Bewusstsein fur
Nachhaltigkeit noch einmal
verstarkt. In einer aktuellen
reprasentativen Studie des
Meinungsforschungsinstituts

IMAS im Auftrag des OGV
gaben 60 Prozent der Befrag-
ten Osterrreicher an, dass die
.Nachhaltigkeit fur die Gesell-
schaft immer wichtiger wird".

Auf die ZerreiRprobe
gestellt

Diese Entwicklungen machen
auch vor der Logistikbranche
nicht Halt — wird der Liefer-
verkehr doch haufig direkt mit
immensen CO,-Emissionen
assoziiert. Seit jeher wichtiger
Erfolgsfaktor fur Hersteller
und Handler stiegen in den
letzten Jahrzehnten mit zu-
nehmender Komplexitat der
Lieferketten auch die Erwar-
tungen und Herausforderun-
gen an die Transportindustrie
in diesem Bereich.

Doch mittlerweile hat sich da-
bei ein neues Spannungsfeld
eroffnet: Konsumentenge-
wohnheiten und -anforderun-

gen auf der einen Seite, die
durch den von Amazon ge-
triebenen Trend der ,Same
Day Delivery” angefeuert und
durch Lieferzeiten von zehn
Minuten fur Lebensmittel
durch Anbieter, wie beispiels-
weise ,Flink” in Deutschland,
auf die Spitze getrieben wer-
den.

BRANDTRUST (2)

dass zukunftig jedes Unter-
nehmen in der Logistikbran-
che, in den Kopfen threr Kun-
den und der Offentlichkeit als
Erstes mit Nachhaltigkeit ver-
bunden werden muss. Es bie-
ten sich unterschiedliche

Maoglichkeiten im Umgang mit
dem Thema Nachhaltigkeit,
die den Erfolg des eigenen
Unternehmens erhalten bzw.
starken kénnen.

Szenario 2:
Nachhaltigkeit ist/wird
fester Teil der Unter-
nehmensphilosophie

Ausgangssituation: Sie stellen
fest, dass Nachhaltigkeit in
Ansatzen Dbereits in den
Wurzeln [hres Unternehmens
vorhanden ist.

Sie haben in der Vergangen-
heit, egal aus welchen Grun-
den, bereits mit konkreten
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Dem gegenuber stehen Um-
weltschutz-, Klimaziele und
soziales Gewissen auf der an-
deren Seite.

Klar Stellung beziehen

Die Erwartungshaltung an die
Logistikbranche steigt mit zu-
nehmender Transparenz in
den Lieferketten. Denn im-
merhin mochte sich kein Her-
steller oder Handler mit ver-
antwortungslosen Geschafts-
praktiken, schlechten Arbeits-
bedingungen und Dumping-
léhnen in seiner Supply Chain
konfrontiert sehen. Und ei-
gentlich sollte die Logistik
doch im besten Fall auch di-
rekt auf die mehr oder minder
ambitionierten Klimaziele der
direkten Kunden einzahlen.

Im Kern bedeutet das: Auch
Logistikmarken mussen eine
klare Haltung beim Thema
Nachhaltigkeit fur sich entwi-
ckeln und ihrem Unterneh-
men damit eine klare Rich-
tung fur die Zukunft geben!
Was allerdings nicht bedeutet,

Drei Szenarien sollen hier in
einem ersten Ansatz vorge-
stellt werden.

Szenario 1:
Nachhaltigkeit ist/wird
Teil des
Risikomanagements

Ausgangssituation: Sie haben
sich bislang kaum bis gar
nicht mit dem Thema Nach-
haltigkeit auseinandergesetzt.
Sie bleiben fokussiert auf die
bisherigen Starken und Er-
folgsfaktoren Ihres Unterneh-
mens und entwickeln primar
diese weiter. Gleichzeitig set-
zen Sie sich allerdings proak-
tiv. mit potentiellen Risiken
auseinander, die sich aus der
Entwicklung des Themas
Nachhaltigkeit auf politischer,
wirtschaftlicher und gesell-
schaftlicher Ebene ergeben.
Sie ergreifen entsprechend
fruhzeitig jene Malinahmen,
die drohen, zur Mindestan-
forderung zu werden. Damit
sichern Sie die Zukunftsfahig-
keit I[hres Unternehments.

MaRfnahmen im Sinne der
Nachhaltigkeit entschieden
und gehandelt. Wenn Sie sich
in dieser Art oder daruber
hinaus engagieren, sollten Sie
sich fragen, ob diese Anstren-
gungen [hre Marke bereits so
starken, wie Sie es konnten.

Erhalten Sie bereits die
entsprechende Wertschat-
zung?

Das geschieht nur, wenn Sie
Ihren Anstrengungen einen
klaren Fokus geben, der die
Brucke zu dem schlagt, wofur
Ihr Unternehmen heute steht
und warum man Sie heute
beauftragt. Welches Engage-
ment passt eigentlich zu
Ihnen und sollte in den
Mittelpunkt geruckt werden?
Das muss nicht zwingend
okologischer Art sein, son-
dern kann auch soziale
Aspekte betreffen.

Machen Sie diesen Fokus zum
selbstverstandlichen Bestand-
teil Threr Unternehmens-
philosophie nach innen wie
aullen, sodass sie nicht mehr

wie Zusatzmallnahmen er-
scheinen, sondern etwas, das
untrennbar zum Unter-
nehmen gehoért. Wenn Sie
dies dann glaubwurdig kom-
munizieren, werden Sie
Kunden gewinnen, die das
auch (finanziell) wertschat-
zen.

Szenario 3:
Nachhaltigkeit bringt
das Unternehmen auf

die nachste Erfolgsstufe

Ausgangssituation: Sie haben
bereits zahlreiche MafRnah-
men im Bereich der Nachhal-
tigkeit ergriffen.

Wenn Sie diese Bemuhungen
noch nicht in die Wahr-
nehmung Ihrer Stakeholder
bringen konnten, beachten
Sie Szenario 2.

Wenn Ihre Marke bereits mit
Nachhaltigkeit verbunden
wird und Sie den unter-
nehmerischen Willen haben,
dieses Thema zur Weiterent-
wicklung [hres Unternehmens
zZu nutzen, um eine Vorreiter-
rolle einzunehmen, wechseln
Sie die Perspektive. Stellen Sie
sich nicht die Frage, wie Sie
Ihre aktuellen Prozesse weiter
auf Nachhaltigkeitsaspekte
hin optimieren kdnnen, son-
dern welche Veranderung Sie
in der Welt bewirken wollen.
Damit limitieren Sie sich nicht
mehr auf IThre aktuellen Kom-
petenzen, sondern werden
sich damit beschaftigen,
wofur die Welt eine Losung
braucht und wie darum ein
profitables Geschaftsmodell
gestaltet werden kann.

Fazit

Diese dreil Szenarien stellen
durchaus eine evolutionare
Weiterentwicklungsmoglich-
keit fur Ihr Unternehmen dar,
der Sie in den genannten
Stufen folgen kénnen.
Wichtig ist: Finden Sie fur Ihr
Unternehmen den zu Ihrer
aktuellen Ausgangssituation
passenden Einstieg.

HERAUSGEBER Verlag Holzhausen GmbH GESCHAFTSFUHRUNG DDr." Gabriele Ambros VERLEGER Verlag Holzhausen GmbH, A-1110 Wien, LeberstraBe 122 CHEFREDAKTION Muhamed Beganovic, BA, muhamed.beganovic@verlagholzhausen.at

CHEFIN VOM DIENST Inga Herrmann, inga.herrmann@verlagholzhausen.at REDAKTION DIESER AUSGABE Stefan May; Josef Milller; Herbert Schadewald SALES & MARKETING Norbert Eisner (norbert.eisner@verlagholzhausen.at; Tel. 740 95-552);
Silvija Stevanovic (silvija.stevanovic@verlagholzhausen.at; Tel. 740 95-562) ABOVERWALTUNG abo@verlagholzhausen.at; Tel. 740 95-466 GEDRUCKTE AUFLAGE 9.000 Stiick LAYOUT & PRODUKTION Bohmann Repro-Media und Online GmbH HERSTELLER Wograndl Druck
Ges. m. b. H., Druckweg 1, A-7210 Mattersburg BRIEFANSCHRIFT Wochenzeitung ,Verkehr*, Postfach 167, A-1111 Wien TELEFON, TELEFAX 740 95-0, 740 95-430 ABONNEMENT JAHRLICH INLAND EUR 143 (20 Nummern, inkl. Porto und Versandspesen)
EINZELEXEMPLARE INLAND EUR 7,50 ABONNEMENT JAHRLICH AUSLAND EUR 174 (20 Nummern, inkl. Porto und Versandspesen) EINZELEXEMPLARE AUSLAND EUR 8,75 ZAHLSTELLEN UND BANKVERBINDUNGEN UniCredit Bank Austria AG 653 092 700,
IBAN: AT451200000653092700, BIC/SWIFT: BKAUATWW, Osterr. Postsparkasse 1732.755. Die Wochenzeitschrift Verkehr ist ein unabhangiges Medium fiir die gesamte Verkehrswirtschaft und Logistikbranche. FACHBEIRAT DI Andreas Bayer (Rewe International Lager- und
TransportgesmbH), Prof. (FH) Dr. Andreas Breinbauer (FH des BFI Wien), DI Alfons Dachs-Wiesinger (Magna Steyr AG & Co KG), KommR. Josefine Deiser (WK 00), Ing. Martin Gleiss (Spar Osterreichische Warenhandels-AG), DI (FH) MBA Sarah Bittner-Krautsack (BVIK),
Univ.-Prof. Dr. Sebastian Kummer (WU Wien), Mag. Niklas Nitsch (Siemens AG Osterreich), Mag. Doris Pulker-Rohrhofer (Hafen Wien), Maximilian Schachinger (Schachinger Logistik Holding GmbH), DI Roman Stiftner (BVL Bundesvereinigung Logistik Osterreich),
Sylvia Vilker, MSc MBA (Sylvia Volker Consult), Mag. Oliver Wagner (Zentralverband Spedition & Logistik). MARKENBEIRAT Christina Brandenstein (Brandenstein Communications), Prof. (FH) Dr. Andreas Breinbauer (FH des BFI Wien), Dr. Stefan Schiel (Marketmind),
Dr. Beatriz Schénstein-Wippel (Aussenwirtschaft Austria), Dipl.-Ing. Franz Schwammenhéfer (BMK), Maria Traunmiiller (Moodley), Ing. Mag. Rainer Will (Handelsverband). Nachdruck nur mit ausdriicklicher Genehmigung. Alle Rechte, auch die Ubernahme von Beitréigen nach

§ 44 Abs. 1 und 2 Urheberrechtsgesetz, sind vorbehalten. ANMERKUNG ZUR GENDER-FORMULIERUNG Bei allen Bezeichnungen und Formulierungen, die auf Personen bezogen sind, meint die gewéhlte
Formulierung beide Geschlechter, auch wenn aus Grinden der leichteren Lesharkeit die ménnliche Form verwendet wird. Offenlegung gemédB § 25 Mediengesetz: HOLZHAUSEN

http://www.verkehr.co.at/impressum/
— Der Verlag™

E Gilt fur alle
‘uropean Fotos, Grafiken 0 FN P
Transport Press pnyy
und Artikel die-
ETP ser Ausgabe. ~OBAENVER-
PARTNER




