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1 Einleitung 

Die weitreichenden Folgen des derzeitigen Klimawandels spiegeln die Schlagwörter 

„schmelzende Polkappen“, „steigender Wasserspiegel“, „sterbende Korallen“, „extreme 

Wetterbedingungen“ und „vermehrte Umweltkatastrophen“ wider.1 Die steigende Kon-

zentration von Kohlenstoffdioxid und anderen Treibhausgasen in der Atmosphäre seit 

Beginn der Industrialisierung ist dafür ausschlaggebend.2 Seitdem ist die weltweite Kon-

zentration von Kohlenstoffdioxid in der Atmosphäre bis zum Jahr 2019 um ca. 44 Prozent 

gestiegen.3 

„Der Klimawandel ist ein schreckliches Problem, das unbedingt gelöst werden muss. Es 

verdient eine hohe Priorität.“4 – Bill Gates 

Zur Reduzierung der globalen Erderwärmung stellen der Staat und die Gesellschaft (vgl. 

Zitat) erhöhte Ansprüche in Bezug auf nachhaltiges Handeln und ökologische Verantwor-

tung an die Wirtschaft. Gerade Unternehmen haben einige Schwierigkeiten den Anfor-

derungen der Interessengruppen, auch Stakeholder genannt, und des externen Umfeldes 

hinsichtlich des Klimawandels gerecht zu werden.  Zielsetzungen aus dem Weltklimaver-

trag, wie die Reduzierung der globalen Erderwärmung auf weniger als zwei Grad Celsius 

und die Senkung der Netto-Treibhausgasemissionen auf null ab 2050, stellen die Unter-

nehmen vor neue Herausforderungen.5 Die Vorbildfunktion der Unternehmen in gesell-

schaftlichen sowie ökologischen Bereichen  rückt immer stärker in den Fokus.6 Insbeson-

dere in den am stärksten betroffenen Sektoren Industrie, Transport und Energie fallen 

die Reaktionen auf diese Herausforderungen sehr unterschiedlich aus.  

1 Vgl. Weltklimarat IPCC (2019): Die unberechenbare Uhr des Klimawandels; online im Internet. 
2 Vgl. Bierbaum (2008): S. 78. 
3 Vgl. Umwelt Bundesamt (2019): Atmosphärische Treibhausgas-Konzentrationen; online im Internet. 
4 Bill Gates (US-amerikanischer Unternehmer und Programmierer). 
5 Vgl. Eisenhut (2018): S. 139. 
6 Vgl. Gazdar et al. (2006): S. 13 f.  


