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TREIBER UND NUTZEN VON NACHHALTIGKEIT  IN L IEFERKETTEN

Mehr als  
das grüne Gewissen

Michael Niemeier, Essen

höher als bei kleinen Unternehmen. Von 
Betrieben mit bis zu 49 Mitarbeitern 
managt nur ein gutes Viertel seine Liefer-
kette strategisch.

Nachhaltiges Wirtschaften ist indes 
kein reiner Selbstzweck. 80 Prozent der 
befragten Unternehmen erleben spürba-
ren Druck, die Nachhaltigkeit ihrer Wert-
schöpfungskette nachzuweisen. Die For-
derung wird von unterschiedlichen Seiten 
an sie herangetragen. Haupttreiber sind 
dabei die Kunden. 80 Prozent der Kunden 
fragen nachhaltige Produkte nach. 33 Pro-
zent nennen rechtliche Anforderungen 
und die Erfüllung von Vorschriften als 
wesentlichen Einflussfaktor. 30 Prozent 
sehen sich durch die eigene Unterneh-
menspolitik zu nachhaltigem Handeln 
verpflichtet, 29 Prozent durch die der 
Zulieferer. Den Konkurrenzdruck durch 
Mitbewerber nennen 27 Prozent der Be-
fragten als Treiber (Bild 1). 

Trotz des zunehmenden Anspruchs der 
Stakeholder sind konkrete Nachhaltig-
keitsmaßnahmen noch nicht weit verbrei-
tet. Nur fünf Prozent der befragten Betrie-
be führen Aktionen für mehr Nachhaltig-
keit entlang ihrer gesamten Lieferketten 
durch. Weitere 23 Prozent beziehen einige 
Lieferketten in ihre Maßnahmen mit ein. 
Zwei Drittel beschränken ihre Initiativen 
auf einige direkte Lieferanten (Bild 2).

Arbeitsschutz hat  
höchste Priorität

Für 56 Prozent der Befragten stehen 
Arbeits- und Gesundheitsschutzaspekte 
in Sachen Nachhaltigkeit an erster Stelle. 
Fast gleichauf für je 44 Prozent liegen da-
hinter ein möglichst geringer Gebrauch 
von Gefahrstoffen und die Bewertung von 
Nachhaltigkeitsrisiken in der Lieferkette. 
Danach folgen für je rund 40 Prozent Fo
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Kunden verbinden mit Nachhaltigkeit zunächst ökologische 

Aspekte. Eine Studie der Zertifizierungsgesellschaft DNV GL 

hat ermittelt, dass Unternehmen den Begriff anders konno-

tieren. Dennoch geben die Kunden den Takt vor, in dem die 

Nachhaltigkeit von Lieferketten verbessert wird. 

F ür Unternehmen wird die nachhal
tige Produktion ihrer Waren ein im-
mer entscheidenderer Wettbewerbs-

vorteil. Dabei bezeichnet der Begriff 
„nachhaltig“ einen Dreiklang: Ökologi-
sche und soziale Ziele sollen den ökono-
mischen gleichgestellt werden. Die Zerti-
fizierungsgesellschaft DNV GL hat unter-
sucht, was Nachhaltigkeit für Unterneh-
men im Tagesgeschäft bedeutet, wer die 
Treiber hinter dem Trend sind und was 
Nachhaltigkeit grundsätzlich und konkret 
in diesem Umfeld bedeutet.

Bei der Auswahl ihrer Lieferanten 
achten 96 Prozent der Unternehmen auf 
Nachhaltigkeitsaspekte. Auch strategisch 
ist dieses Ziel bei vielen bereits verankert: 
Im Durchschnitt verfügen 42 Prozent der 
befragten Unternehmen über eine Liefer-
kettenstrategie, die Nachhaltigkeitsaspek-
te berücksichtigt. Bei großen Unterneh-
men ist dieser Anteil mit 57 Prozent etwas 
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die ökologischen Faktoren Energie sparen 
und Abfallvermeidung sowie für 37 Pro-
zent die ethische Komponente Vermei-
dung von Korruption (Bild 3).

Unternehmen fordern ihre Lieferan-
ten auf, Informationen über ihre eigenen 
Nachhaltigkeitsanstrengungen zur Verfü-
gung zu stellen. Dazu gehören beispiels-
weise Zertifikate einschlägiger Manage-
mentnormen. Insbesondere die Arbeits-
schutzmanagement-Norm OHSAS 18001, 
die Umweltnorm DIN EN ISO 14001 und 
die Energiemanagementnorm DIN EN 
ISO 50001 sind in diesem Kontext rele-
vant. Auch Informationen aus Nachhal-
tigkeitsberichten, die absolute Daten und 
nachweisbare Nachhaltigkeitsaktivitäten 
enthalten, können als Nachweis dienen. 
Darüber hinaus prüfen Unternehmen 
auch direkt, wie ihre Lieferanten die 
Nachhaltigkeit leben. 41 Prozent der be-
fragten Unternehmen haben in den ver-
gangenen drei Jahren ein externes Audit 
beim Lieferanten durchgeführt. Mit 
einem Audit beim Zulieferer vor Ort 
wird überprüft, inwieweit dieser die im 
Verhaltenskodex aufgeführten Anforde-
rungen erfüllt.

Es gibt diverse Hindernisse, die Unter-
nehmen davon abhalten, ihre Lieferkette 
nachhaltiger zu gestalten. An erster Stelle 
stehen fehlende finanzielle Ressourcen, 

der Fokus auf kurzfristige Ergebnisse so-
wie eine fehlende Rendite. Da die Ergeb-
nisse einer Nachhaltigkeitsstrategie meist 
erst mittel- bis langfristig wirksam werden 
– etwa durch ein verbessertes Marken
image –, fallen bei einer Kurzfristbetrach-
tung vor allem die Kosten ins Gewicht.

Nachhaltigkeit ist zunächst 
vor allem teuer

Häufig stehen sich auch unterschiedliche 
Kundeninteressen gegenüber. So sind vie-
len Verbrauchern nachhaltig produzierte 
Waren wichtig. Ein großer Teil der Kun-
den fragt dagegen nur die günstigsten 
Produkte nach.

Wenn Unternehmen ihre Lieferkette 
nachhaltig gestalten, verursacht das zu-
sätzliche Kosten, insbesondere Personal-
kosten. 40 Prozent der Unternehmen ge-
ben allerdings an, dass die Vorteile die 
Kosten überwiegen. 54 Prozent geben an, 
die Kundenwünsche durch eine Nachhal-
tigkeitsstrategie besser treffen zu können. 
Dem Kampf um Marktanteile und dem re-

andere
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2,1%

Gewerkschaften 1,9%

Nicht-Regierungs-
organisationen (NGOs) 3,6%

lokale Gemeinschaft 6,5%

Investoren 7,8%

Mitarbeiter 14,8%

Endverbraucher 22,6%

Mitbewerber 26,9%

Lieferanten 28,6%

Unternehmensleitung 30,2%

Regulierungs- und 
andere Behörden 32,5%

Kunden 79,5%

Bild 1. Treiber, die Druck auf die Unternehmen ausüben und Nachhaltigkeit verlangen

OO ÜBERBLICK

Die Mehrheit beschränkt sich auf ihre 
direkten Lieferanten – und das auch 
nicht durchgehend.

WW Unternehmen überprüfen die Nach-
haltigkeit entlang der Lieferketten 
häufig mit Lieferantenaudits und/
oder fordern Zertifikate und Nachhal-
tigkeitsberichte.

WW Unternehmen sehen in einer nachhal-
tigen Lieferkettenstrategie mittel- und 
langfristig vor allem den Vorteil, dass 
sie damit die Kundenwünsche treffen 
und auf diese Weise ihren Absatz 
sichern.

WW Die größten Hindernisse, Lieferketten 
nachhaltig zu gestalten, sind aus 
Unternehmenssicht ein zu geringes 
Budget, ein kurzfristiger Fokus sowie 
eine fehlende nachweisliche Rendite 
der Maßnahmen.

Kundenwunsch im Fokus
Die große Mehrheit der Unternehmen be-
fürwortet ein nachhaltiges Supply Chain 
Management. Das muss sich am Ende 
jedoch auch rechnen.

WW 95 Prozent der Unternehmen achten 
beim Einkauf und der Lieferantenaus-
wahl bereits auf nachhaltige Aspekte.

WW Wichtigster Treiber des Nachhaltig-
keitstrends sind die Kunden der Un-
ternehmen. Sie fragen verstärkt ent-
sprechende Produkte nach.

WW Den stärksten Fokus in Sachen Nach-
haltigkeit legen Unternehmen auf den 
Arbeits- und Gesundheitsschutz, den 
Umgang mit gefährlichen Stoffen und 
die Bewertung von Nachhaltigkeits
risiken.

WW Lediglich fünf Prozent der Unterneh-
men haben die Nachhaltigkeit entlang 
ihrer kompletten Lieferkette im Blick. 

Durchdringung aller Glieder der Lieferkette

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

5,4%

Der überwiegende Teil der Tier 1 Lieferanten und einige 
Interaktionen auf allen Ebenen von Geschäftspartnern 22,6%

Überwiegend Tier 1 Lieferanten 29,1%

Einige Tier 1 Lieferanten 42,9%

Bild 2. Grad, mit dem die Nachhaltigkeit die Lieferkette durchdringt

©
 Q

Z
 –

 Q
ua

lit
ät

 u
nd

 Z
uv

er
lä

ss
ig

ke
it

©
 Q

Z
 –

 Q
ua

lit
ät

 u
nd

 Z
uv

er
lä

ss
ig

ke
it

 

©
 2

01
5 

C
ar

l H
an

se
r V

er
la

g,
 M

ün
ch

en
   

 w
w

w
.q

z-
on

lin
e.

de
   

 N
ic

ht
 z

ur
 V

er
w

en
du

ng
 in

 In
tra

ne
t- 

un
d 

In
te

rn
et

-A
ng

eb
ot

en
 s

ow
ie

 e
le

kt
ro

ni
sc

he
n 

V
er

te
ile

rn



sultierenden Wettbewerbsvorteil durch ein 
Mehr an Nachhaltigkeit schreiben die Un-
ternehmen große Bedeutung zu. Diesen 
Wettbewerbsvorteil bewerten die Befrag-
ten für die Zukunft noch höher als aktuell.

Ebenfalls als Vorteil bewerten 40 Pro-
zent der Befragten das geringere soziale 
und ökologische Risiko, das sie tragen, 
wenn ihre Lieferketten nachhaltig gestaltet 
sind. Die Risiken werden bereits im Vor-

feld abgeschätzt und in den jeweiligen 
Prozessen berücksichtigt. Ein Drittel der 
Unternehmen erhofft sich eine bessere 
Markenwirkung und damit mehr Auf-
merksamkeit in der Öffentlichkeit (Bild 4).

Unternehmen müssen verschiedene 
Interessen berücksichtigen, wenn sie nach-
haltig handeln wollen. Zunächst gilt es, die 
Erwartungen ihrer wichtigsten Stakehol-
der in Bezug auf die Nachhaltigkeit ihrer 

Studie
Gemeinsam mit dem Forschungsinstitut 

GFK Eurisko befragte DNV GL im Sommer 

2014 weltweit 2061 Fachleute aus Unter-

nehmen insbesondere aus den Bereichen 

Maschinen und Anlagenbau, Automobil

zulieferer sowie Metallerzeugung und 

-verarbeitung.

Autor
Michael Niemeier, geb. 1966, leitet  

den Bereich Marketing, Communications 

und Training bei der DNV GL –Business 

Assurance Germany.

Kontakt
Michael Niemeier

michael.niemeier@dnvgl.com

T 0201 7296-231

Handel mit gefährdeten Arten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

2,1%

Tierschutz 2,7%

Schaffen von Arbeitsplätzen in benachteiligten
Regionen bzw. Unterstützung von Gleichstellung 8,3%

Spenden für gemeinnützige Zwecke, um den 
Gedanken der Nachhaltigkeit zu unterstützen 8,5%

Investitionen in die lokale Gemeinschaft 10,8%

Einfluss des Klimawandels 12,2%

Konfliktrohstoffe / -mineralien 13,4%

Verbrauch von nicht erneuerbaren 
oder knappen Ressourcen 13,8%

Lebenszyklus-Analysen, um den Einfluss 
von Produkten zu quantifizieren 17,8%

Faire Entlohnung in der Lieferkette 22,3%

Wasserverbrauch 27,1%

34,3%Verbesserung des Bewusstseins für Umwelt, 
Gesundheit und Sicherheit mittels Schulungen

36,6%Einführung eines ethischen 
Verhaltenskodexes / Code of Conduct

36,9%Vermeidung korrupter 
Geschäftspraktiken

39,7%Müllentstehung

42,0%Energieverbrauch

43,9%Maßnahmen zum besseren Verständnis 
der Risiken in der Lieferkette

44,4%Nutzung von Gefahrstoffen

56,4%Gesundheit und Sicherheit 
von Arbeitskräften

Bild 3. Felder, in denen Unternehmen Maßnahmen zur Verbesserung der  

Nachhaltigkeit ergriffen haben
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Keine Vorteile

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

5,3%

Weitere Vorteile 10,2%

Verbesserter
Marktanteil / Vertriebsvorteil 17,0%

Gewonnenner Wettbewerbsvorteil 29,0%

Verbesserte Reputation und
Wahrnehmung der Marke 34,2%

Verbesserte Beziehungen zu
Interessengruppen (Stakeholder) 35,9%

Verringerung von Umwelt- und gesell-
schaftlichen Risiken in der Lieferkette 40,1%

Verbesserte Fähigkeit, den
Kundenbedürfnissen zu entsprechen 53,6%

Bild 4. Nutzen, den Unternehmen von der Verbesserung der Nachhaltigkeit der  

Lieferketten feststellen
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Lieferkette herauszufinden und zu verste-
hen. Ihre eigenen Erwartungen müssen 
sie klar definieren und den Lieferanten 
mitteilen. Die Lieferanten wiederum müs-
sen sie verstehen, umsetzen können und 
sich dazu verpflichten. Schließlich müssen 
Unternehmen regelmäßig prüfen, ob die 
Vorgaben eingehalten werden und noch 
aktuell sind. Für die Zukunft gibt es einen 
klaren Trend: 57 Prozent der Unterneh-
men sehen sich in drei Jahren als führend 
im Bereich Nachhaltigkeit. Zwei Drittel 
erwarten, dass sich ihre Nachhaltigkeit 
insgesamt verbessert, und 28 Prozent ge-
hen davon aus, dass sich nichts verändert. 
Die Gründe für ein verstärktes Engage-
ment sehen die meisten Unternehmen 
auch weiterhin in den Ansprüchen der 
Kunden. Sie werden ihrer Meinung nach 
weiterhin die treibende Kraft hinter den 
Nachhaltigkeitsanstrengungen ihres Un-
ternehmens sein – gefolgt von rechtlichen 
Anforderungen.  q
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