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DGNB Preis ,,Nachhaltiges Bauen“

SUSTAINABILITY MADE IN
GERMANY.

Seit 10 Jahren zeichnet der Deutsche Nachhaltigkeit-
preis Menschen aus, die sich erfolgreich den Herausfor-
derungen der Zukunft stellen. Er pramiert die Geschafts-
modelle von morgen, die besten Ideen flr die Stadte der
Zukunft und Forschung, die den Wandel zu nachhaltigem
Leben und Wirtschaften méglich macht. Ehrenpreise
gehen an prominente Ikonen des humanitaren und éko-
logischen Engagements.

Das Jubildaum wird am 7. und 8. Dezember mit einer
zweitdgigen Veranstaltung in Dusseldorf gefeiert.
Hohepunkt ist die Gala zur Verleihung des 10. Deutschen
Nachhaltigkeitspreises, die im Rahmen des Deutschen
Nachhaltigkeitstages stattfindet, dem meistbesuchten
nationalen Kongress zur Nachhaltigkeit.

W @_ DNP_ #DNP10 f /nachhaltigkeitspreis www.nachhaltigkeitspreis.de



Editorial m

,Wer nicht weiD,

wo er hin will, dart
sich nicht wundern,
wenn er woanders
ankommt.*

Marie-Lucie Linde Mark Aurel, Philosoph.
Verantwortl. Produktmanagerin =~ :
& Redakteurin N-Kompass

kontakt@n-kompass.de
m ...................................................... . Liebe Leserinnen und Leser,

die ersten Bldtter fallen von den Bdumen, draufSen wird es kdlter und zuweilen
stiirmischer. Das bedeutet: Der Herbst steht vor der Tiir und mit ihm die letzte
Ausgabe fiir das Jahr 2017. Dies mochte ich zum Anlass nehmen, um nicht
zurtick, sondern nach vorne zu schauen. Denn ich glaube, dass in den letzten
Jahren in Sachen unternehmerischer Verantwortung viel passiert ist — vor allem
im Mittelstand — es aber noch an einer Vision fiir die Zukunft fehlt. Was ist ftir
die Unternehmer von heute das grofse Ganze, das Zielbild — was ist ihre Vision?
Wie werden sie es schaffen, die sozialen, ékologischen und dkomischen Anfor-
derungen miteinander in Einklang zu bringen? Hierfiir brauchen wir unterneh-
merische Personlichkeiten bzw. Visiondire, die es schaffen diesen Weg mutig zu
gestalten, voran zu gehen und den Beweis anzutreten, dass es moglich ist.

Einen solchen mutigen Visiondr portrdtieren wir in der aktuellen Ausgabe. Peter
Schéffel will sein Unternehmen in eine nachhaltige Zukunft fiihren und zeigt
mit Stolz, welchen Weg er mit seinen Mitarbeitern bisher bestritten hat. Lesen
Sie ab Seite 28, warum der Sportbekleidungshersteller Schéffel sich als mutiger
Trendsetter in seiner Branche behaupten will.

Zudem mochten wir Ihnen einen weiteren Unternehmer vorstellen, der sich ein
ambitioniertes Ziel gesetzt hat, ndmlich den Wollmarkt auf Nachhaltigkeit zu
trimmen. Florian Bunke wollte Missstcnde in der Produktion der bunten Woll-
kndule nicht tatenlos hinnehmen und hat sich mit der Griindung seines Unter-
nehmens Schefer’s auf die Suche nach Lésungen gemacht. ,Wolle Made in
Germany“ ist seine Antwort. Erfahren Sie ab Seite 8, wie er das Wohl von Schaf
und Schdfer in seinem Geschdftsmodell vereint.

In diesem Sinne widmen wir diese Ausgabe den mutigen Gesichtern der Nach-
haltigkeit und ihren individuellen Visionen fiir eine nachhaltigere Zukunft!

Herzlichst,

y/

Ihre Marie-Lucie Linde
Hier geht’s direkt
zum N-Kompass.

Foto Editorial: Omran Sherzay
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08 Wolle Made in Germany

Auf die Masche, fertig, los! Wie das Jungunternehmen Schefer’s
den Wollmarkt auf Verantwortung trimmen will und dabei das
Wohl von Schaf und Schafer grof3 schreibt.

12 TITELTHEMA - 10 Jahre Dt. Nachhaltigkeitspreis
Biihne frei!

Nachhaltige Unternehmen gesucht! Auch dieses Jahr ruft der

Deutsche Nachhaltigkeitspreis (DNP) zum Wettbewerb auf und

feiert zugleich sein 10-jahriges Jubilaum. Ein Anlass um Revue

passieren zu lassen.

14 , Nachhaltigkeitsmanagement ist weit mehr
als nur ,fashion of the day‘“

Prof. Klaus Topfer, DNP-Jurymitglied und ehemaliger Politiker,

ist davon Uberzeugt, dass in der deutschen Wirtschaft der

Durchbruch fir mehr Nachhaltigkeit gelungen ist. Welchen

Beitrag der DNP dazu geleistet hat, erklart er im Interview.

17 ,Man muss am Geschiftsmodell und an der
betriebswirtschaftlichen Logik ansetzen.“

Dr. Achim Dercks, DNP-Jurymitglied und stellvertretender

Hauptgeschaftsfiihrer der DIHK, hat die Erfahrung gemacht,

dass Nachhaltigkeit in Unternehmen nur erfolgsversprechend

ist, wenn es sich am Ende der Rechnung lohnt.

ANZEIGE.... .o

Kreislaufwirtschaft
Teil 2 — Der perfekte Kreislauf
Cradle to Cradle: In technischen Kreislaufen und in biologi-
schen Kreislaufen denken. Mit Cradle to Cradle soll kein Produkt
mehr im Mill landen.

22 Fairtrade ist ein Versprechen

Ob Bananen, Schokolade oder Kaffee. Wo Fairtrade® drauf
steht, sind fair gehandelte Rohstoffe drin. Doch das Engage-
ment des Vereins Transfair reicht weiter als sein Label.

26 Mehr als nur ein Nebenfach

Ob Studiengang oder Zertifizierung — wer in das Thema CSR
einsteigen mochte, hat die Qual der Wahl. Die Angebotsvielfalt
sollte aber kein Dauerzustand sein. Ein Pladoyer fir die
Integration der Nachhaltigkeitsperspektive in die wirtschaft-
liche Ausbildung.

28 Mit Mut vorangehen

Kleidung nachhaltig zu produzieren, ist kein einfaches Unter-
fangen. Der bayerische Sportbekleidungshersteller Schoffel
gehort zu den mutigen Trendsettern der Textilbranche, die sich
der Herausforderung stellen. Wie ein Unternehmen einen
neuen Kurs einschlagt.

Ilhr Projekt ist nachhaltig
- lhre Finanzierung auch?

Ganz gleich ob Sie ein 6kologisches Projekt umsetzen
wollen oder eine soziale Einrichtung planen, als
Kreditspezialistin unterstitzen wir Sie gerne. Seit
mehr als 40 Jahren finanzieren wir Unternehmen
und Projekte aus nachhaltigen Zukunftsbranchen.
Nutzen auch Sie diese langjahrige Expertise.

Telefon +49 234 5797 300
www.gls.de/finanzieren

GLS BanJ////

das macht Sinn
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Denkanstol}

Wenn alle Menschen
so leben wiirden, wie die
Bewohner Deutschlands,

dann brauchten wir

3 ,2 Erden!

HEH!

Am 2. August 2017 war Earth Overshoot Day. Seitdem entneh-
men wir der Erde mehr Ressourcen, als auf nattirliche Art und
Weise nachwachsen. Ein Leben auf Pump, das fataler nicht
sein konnte. Denn kein Land dieser Welt hat mehr als diesen
einen Planeten. Wann beginnen wir endlich im Rahmen unse-

rer planetaren Grenzen zu denken und zu handeln? <
Kommentar von Marie-Lucie Linde

Quelle: Global Footprint Network, National Footprint Accounts 2017

05



WERBEARTIKEL
Eine Branche zeigt Profil

Am 8. September 2017 wurden in Wiesbaden zum dritten Mal
die PSI Sustainability Awards in der Werbeartikelbranche ver-
liehen. Ganze 15 Mal hief es: , And the winner is..“. Zu den Sie-
gern gehoren BIC Graphic Europe, Schwan Stabilo Promotion
Products, Halfar System, Brand Addition, Fare Schirmwerk, uma
Schreibgerate, Zettler Kalender, Samoa Regenponchos, EMSA
und Schneider Schreibgerate. Sie wurden aus 90 Nominierten in
acht Kategorien fur ihre nachhaltigen Produkte, Kampagnen
oder aber fiir ihre gesamte Nachhaltigkeitsleistung im Unter-
nehmen ausgezeichnet. Den Sonderpreis als ,Influencer of the
year” erhielt PF Concept und in der Sonderkategorie ,Start-up”
gewann Just so Clothing, die mit ihrem Geschaftsmodell Frauen
u.a.in Stdasien aus der Armut verhelfen wollen.

,Es ist unglaublich, wie akribisch die Teilnehmer in diesem
Jahr Nachhaltigkeit in all ihren Facetten dokumentiert haben.
Das zeigt, wie ernst unsere Branche dieses Thema inzwischen
nimmt. Seit drei Jahren stellen wir immer wieder fest: Die
Werbeartikelbranche denkt und handelt in groBen Teilen bereits

sehr nachhaltig. Mit den Awards wiirdigen wir diesen oft

sehr umfangreichen Einsatz fur unsere Umwelt und

RECRUITUNG & UNTERNEHMENSKULTUR
Versprechen losen,
Erwartungen erfiillen

Die Studie ,Candidate Journey 2017“ hat herausgefunden, dass
rund 70 Prozent aller Jobsuchenden von ihrem potenziellen
Arbeitgeber Informationen zu dessen Unternehmenskultur und
Werte erwarten. Zudem empfinden 85 Prozent der Suchenden
ihre eigene kulturelle Passung zum Arbeitsgeber fur wichtig
oder eher wichtig. Die umfassende Untersuchung von stellen-
anzeigen.de in Zusammenarbeit mit meta HR verdeutlicht den
engen Zusammenhang zwischen Bewerbungserfahrung von
Arbeitnehmern und ihrer kiinftigen Loyalitat dem Unternehmen
gegenlber und betont die ehrliche Kommunikation der Unter-
nehmenskultur als wichtigen Faktor fur die spatere Mitarbeiter-
bindung.

Fur Arbeitgeber und deren Recruiter formulieren die Auto-
ren der Studie Prof. Peter M. Wald (HTWK Leipzig) und Christoph
Athanas (meta HR) klare Handlungsempfehlungen. Dabei

Mitmenschen®, so PSI Geschaftsfihrer Michael Freter. Das PSI
(Promotional Product Service Institute) dient der Werbearti-
kelbranche in Europa und ihren 6.000 Marktteilnehmern
seit Uber 50 Jahren als Dienstleister und Kontaktplatt-
form.

Mit der Verleihung der PSI Sustainability Awards
will das Institut der Werbeartikelwirtschaft ein
nachhaltiges Gesicht verleihen und zeigen, dass
das Bewusstsein fur eine Balance zwischen Oko-
nomie, Okologie und Soziales auch in dieser
Branche steigt. Zudem soll der abstrakte
Begriff der Nachhaltigkeit fur die Unter-
nehmen so greifbarer und messbar
gemacht werden. -
Weitere Informationen:
> http://bit.ly/1q1Gnxw

stehen eine grofRtmogliche
Klarheit und Authentizitat
in der Kommunikation Uber
Position, Aufgaben und Gber
sich selbst als Arbeitgeber
ebenso wie eine konstante
Wertschatzung flr Bewerber
aber auch das eigene Verstehen und Vermitteln der Unterneh-
menskultur ganz oben auf der Liste. Doch auch formale sowie
prozessuale Aspekte wie eine verstandliche Formulierung des
Jobtitels und ein nahtloser Ubergang zwischen den Akteuren
(z.B. Recruiter und Flihrungskraft) und den jeweiligen Manah-
men sind von zentraler Bedeutung.

Die Studie, in der 773 individuell erlebte erfolgreiche Bewer-
bungs- und Onboarding-Prozesse analysiert wurden, appelliert
an Unternehmen, ihre Recruiting-Prozesse zu vereinfachen und
nachhaltiger zu gestalten. Dabei soll vor allem die sogenannte
,Candidate Experience” in den Vordergrund geruickt werden,
die fur eine hohere Mitarbeiterbindung sorge. -
Weitere Informationen: » http://bit.ly/2wOhwMA
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EINZELHANDEL

Discounterprinzip mit Verantwortung

ALDI Nord und ALDI SUD gehen laut im
Juli 2017 veroffentlichten Zwischenbe-
richten weiter ambitionierte Schritte, um
ihre Nachhaltigkeitsziele zu erreichen.
LWir arbeiten erfolgreich an der Um-
setzung unserer Ziele. Und wir stellen
uns neuen Herausforderungen, um auch
in Zukunft verantwortlich zu handeln®,
betont Rayk Mende, Geschaftsfihrer
Ressort Corporate Responsibility der Un-
ternehmensgruppe ALDI Nord. Die bei-
den Discounter haben sich mit ihren ers-
ten Nachhaltigkeitsberichten 2016 der
Transparenz und dem offenen Dialog mit
Stakeholdern verschrieben. Sie wollen da-
mit zeigen, dass auf ihr Wort Verlass ist.
,Ein Jahr nach der Veroffentlichung
des ersten Nachhaltigkeitsberichts kon-
nen wir auf viele weitere positive Ergeb-

TIPP DER REDAKTION: Schauen Sie
selbst in die Zwischenberichte und
bilden Sie sich Ihre Meinung tber
die Fortschritte der beiden Discoun-
ter. Nehmen Sie die Einladung der
Unternehmen an und treten Sie in
den Dialog.

WUSSEN SIE SCHON...?
Wir Deutschen

sind Warmduscher.

nisse auf nationaler und internationaler
Ebene blicken: So handelt ALDI SUD seit
Anfang des Jahres bereits als einer der
ersten Lebensmittelhandler in Deutsch-
land klimaneutral, ebenso ALDI Suisse in
der Schweiz und seit dem Vorjahr Hofer in
Osterreich®, sagt Sven van den Boomen,
Geschaftsfihrer Corporate Responsibility
International der Unternehmensgruppe
ALDI SUD. 2016 hat ALDI SUD zudem
alle Lebensmittel-Eigenmarkenartikel
entlang seiner Lieferkette in Deutschland,
Schweiz, Osterreich, GroRbritannien,
Irland und Australien auf RSPO-zertifizier-
tes Palmol umgestellt. Der RSPO (Round
Table on Sustainable Palmoil) setzt sich
als zentrale Organisation fir die Forde-
rung nachhaltiger Anbaumethoden fir
Palmol ein.

Weitere Informationen:

Magazin

Und auch ALDI Nord war laut eigener
Angaben nicht untatig: So erweiterte der
Discounter 2016 sein Angebot an Bio-Pro-
dukten auf mehr als 500 Produkte und
seine Fairtrade-zertifizierten Eigenmar-
kenartikel auf 70 Produkte. Zudem wur-
den im letzten Jahr die Einkaufspolitiken
zu Kaffee und Tee veroffentlicht. <

Zwischenbericht ALDI Nord » www.cr-aldinord.com
Zwischenbericht ALDI SUD » https://cr.aldisouthgroup.com/de/cr-bericht

—

Foto: ALDISUD
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Das Meinungsinstitut Kantar Emnid
hat im Auftrag des Immobilien-
dienstleisters ista Uber 1.000 Per-
sonen in Deutschland befragt.
Ergebnis: Verbraucher achten beim
Duschen und Baden auf Energie-
kosten, aber nur 3 Prozent sind
,Kaltduscher® <

Weitere Informationen:
> http://bit.ly/2wcZOVM

Foto: Fotolia | nikkytok
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Fotos: Homeland Wool GmbH; Icon Schaf: Fotolia | iconicbestiary

Unternehmensportrat m

Wolle

Made in Germany

Das Wohl von Mensch und Tier liegt dem Jungunternehmen Schefer’s am Herzen.
Und so stricken und hakeln seit 2016 begeisterte Fans mit gutem Gewissen um die Wette.
Wie ein Unternehmer den Wollmarkt auf mehr Verantwortung trimmen will.

von Nicole Schreiber-Mansmann

ie Abende werden langer, draullen wird es kihler und
Dwie in jedem Herbst klappern in vielen Wohnungen die

Stricknadeln. Wenn die Blatter fallen, beginnt die Strick-
saison. Doch wer die hiubschen Wollknauel verarbeitet, denkt
nur selten dartiber nach, wie Wolle tatsachlich produziert wird.
Dass es sich hier oft um ein Produkt handelt, das unter zum Teil
hochst fragwirdigen Bedingungen flr Mensch und Tier tberall
auf der Welt hergestellt wird, ahnen nur wenige. Wer an Wolle
denkt, wird oft fehlgeleitet von der heilen Welt der Werbung mit
Schafen auf heimischen Weiden.

Angezahlt: Schafe und ihr Fell

Florian Bunke ist Griinder und Geschaftsfiuhrer des Unterneh-
mens Schefer’s, der wohl nachhaltigsten Strick- und Hakelmarke
Europas, und kommt aus einer ldndlichen Gegend mitten in
Brandenburg. Er kennt die Schafe und Schafer seiner Heimat so-
wie die Probleme der Landwirtschaft. Trotz vorhandener Flachen
ging die Entwicklung des Schafbestandes in Deutschland von
1900 bis heute immer mehr zurlick. Um 1900 gab es laut Statis-
tiken in Deutschland noch 9,69 Millionen Tiere, doch 2016 wur-
den in Deutschland nur noch rund 1,57 Millionen Schafe ge-
zahlt. Laut Informationen der Vereinigung Deutscher Landes-
schafzuchtverbdnde gibt es seit einigen Jahren nur noch 3.000
bis 4.000 Schafereien im Haupterwerb.

Bunke fand heraus, dass es zwar in Deutschland trotz des
Rickgangs noch genug Schafereien gibt, dass die Schafe aber
fast nur noch zur Fleischgewinnung gehalten werden. AufRer-
dem kommen sie in der Landschaftspflege zum Einsatz, halten
das Gras auf Maf3 und verdichten den Boden. EU-Fordermafnah-
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Schéafchen zidhlen

in Deutschland

Um 1900: 9,69 Mio.
2016: 1,57 Mio.

men fur die Landschaftspflege mit Schafen stellen mittlerweile
ein zusatzliches Standbein flir das Einkommen der Schafer dar.
Wahrend im Bundesgebiet die Schafbestande zurtickgingen, er-
lebt nur Niedersachsen einen Boom. Hier gibt es finanzielle An-
reize der Landesregierung fur die Pflege beispielsweise von Hei-
de- und Deichflachen fiir Schafhalter. Doch die Wollproduktion
ist in Deutschland mittlerweile im internationalen Vergleich
eher gering — und es wurde lange Zeit nicht mehr auf Feinheit
der Wolle gezlchtet.

Der Unternehmer fragte sich, weshalb man mit der Wolle
der gehaltenen Schafe kaum mehr Geld machen kann und ob es
nicht moglich ware, das Produkt zu verbessern. Er informierte
sich bei einem befreundeten Schafer. ,Dieser erklarte mir, dass er
mittlerweile mehr dem Scherer bezahlt, als er beim Verkauf der
Wolle erzielt. Schafwolle sei in Deutschland oft nur noch ein Ab-
fallprodukt. Das ist doch sinnlos. Da kam mir die Idee vom nach-
haltigen Rohstoff®, erzahlt Bunke. Es musste doch maéglich sein,
den deutschen Schafer angemessen fiir seine Wolle zu bezahlen
und nicht den Rohstoff vom anderen Ende der Welt zu beziehen.

Aufgedeckt: Wollproduktion ohne Skrupel
Als der Jungunternehmer sich 2015 zudem Berichte tber die Be-
dingungen der Schafzucht sowie der Rohstoffgewinnung in
Neuseeland und Australien anschaute, war er schockiert. Die
groben Umgangsformen und schmerzhaften Schnittverletzun-
gen bei der Schur machen das Leben der Schafe oftmals zur
Qual.

Beim umstrittenen Mulesing, einem brutalen und duferst
schmerzhaften Verfahren, um Schafe vor Fliegenmaden zu



Flauschig und siiR: Ob
Lammchen oder Schaf,

bei Schefer’s ist da

,schitzen®, werden Lammern bei vollem Bewusstsein ohne
Schmerzmittel Hautlappen rund um den Schwanz abgeschnit-
ten und mit heien Eisen veroédet —ein in Australien und in Neu-
seeland gebrauchliches Verfahren, das in Deutschland langst
verboten ist. Warum also kommt diese Qualwolle durch die bil-
lige Produktion nach Deutschland, wenn man Merinowolle aus
Deutschland nutzen konnte?

In Florian Bunke wuchs der Wunsch, den deutschen bezie-
hungsweise europaischen Markt in der Wollproduktion zu un-
terstltzen. Die Bedingungen der Schafe lie3e sich besser kont-
rollieren, zudem die Wollgewinnung und der Absatz der Schafer
in Deutschland verbessern. Bunke recherchierte auf dem Woll-
markt nach der Herkunft der Fasern, die als Fertigwolle angebo-
ten werden und fand heraus, dass es extrem schwer ist zurtick-
zuverfolgen, woher die Wolle im Geschaft eigentlich kommt.
LAus diesem Grund griindete ich 2016 das Projekt Schaf&Schafer.
Es geht mir darum zu verstehen, woher die Wolle kommt und
unter welchen Umstanden sie produziert wird®, so beschreibt
Bunke seine Mission.

Gesponnen: Eine Idee umgarnt die Kunden
Die Idee war geboren, deutsche Merinowolle ohne Zwischen-
handler direkt beim Schafer anzukaufen, Tierqualerei zu verhin-
dern und die Schafer fairer zu bezahlen —also Wolle nachhaltig
zu gewinnen: ,Die Schafer, die am hartesten arbeitenden Men-
schen in der Wollindustrie, haben am wenigsten von dem Ver-
kauf ihrer Wolle. Deutsche Schurwolle muss heutzutage zu un-
wirdigsten Preisen verkauft werden®, empdrt sich Bunke. Hier-
bei liegt der Kilopreis oft zwischen 0,60 und 1,20 Euro. Ist so ein
Wollpreis fair? Ist das gut flir Mensch und Tier? Das waren Fra-
gen, die Bunde beschaftigten und die er anders
angehen wollte. Denn dann mussten Scha-
fe nicht mehr unter Akkordbedingun-

gen geschoren werden.

,Fur deutsche Schafer steht
oftmals die Fleischgewinnung im
Mittelpunkt. Wir versuchen hier
den Schafer fir Biohaltung und
Wollgewinnung zu sensibilisie-

“,ﬂ.lfl..‘.

b L

ren”, erklart Bunke. Das Unternehmen wollte sich zunachst auf
deutsche Wolle und Verarbeitung konzentrieren und unnétige
Lieferwege vermeiden. ,Nachhaltigkeit und Ressourcenscho-
nung ist uns wichtig wie auch die Einhaltung von europdischen
Umweltstandards oder kurze Transportwege®, betont der Unter-
nehmer. Die Grundlage furr das Vorhaben, das sich bis vor kurzem
noch Schaf&Schafer nannte, war ein Start-up auf Basis eines
Crowdfunding-Projektes im Jahr 2016 auf der Plattform Start-
next. Eine Idee, die einschlug, denn innerhalb von nur 24 Stun-
den hatte das Projekt das Funding-Ziel von 6.000 Euro sogar
uberschritten. Schon bald hatte man das Vierfache an Kapital,
sodass das Projekt letztlich sogar mit 300 Prozent Uberfinanziert
wurde. Es gab also eine Marktllcke, auf die Bunke als Branchen-
fremder gekommen war. Mit immer mehr Startkapital wuchs
auch die Firma in klrzester Zeit.

,Durch Social Media und direkte Ansprache konnten wir mit
den richtigen Leuten in Kontakt kommen. Strick-Communities
waren ein ganz grofBer Faktor und auch der TV-Werbespot tber
Jimdo — ein Anbieter von Website-Baukasten und Internet-
Dienstleistungen — direkt nach dem Crowdfounding. Die haben
auch unsere erste Internetseite gemacht®, erklart Bunke seinen
Erfolg. Mehr als 800 Strickfans waren von seiner Idee so begeis-
tert, dass nach nur drei Monaten die produzierten Garne bereits
allesamt vorbestellt waren. Strick-Communities wie , Strickfisch”
und Onlinemagazine wie ,Sockshype® oder auch Blogger wie
,Madame Fux“ machten die Firma schnell bekannt.

Aufgewickelt: Faire Wolle auf dem Vormarsch

Heute kommt die Merinowolle des Unternehmens aus heimi-
schen Schafereien und wird in Bayern zu hochwertigen Strick-
garnen verarbeitet. Das sorgt fiir kurze Lieferwege. Florian Bunke
kann es dabei durchaus mit der Konkurrenz aufnehmen: ,Wir
produzieren und verkaufen an den Endkunden — haben also
nicht den klassischen Handel und kénnen daher auch hier mit
den groReren mithalten, ohne zu teuer zu werden.” Der heimi-
sche Schafer wird fair bezahlt und erhalt laut Bunke mindestens
den doppelten Marktpreis fiir seine Wolle von Qualitat: ,Bei der
Verwendung der Wolle regionaler Schafer ist es viel besser mog-
lich, die Garnproduktion gezielter zu kontrollieren. Die Feinheit

N-Kompass Magazin 04.2017
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FleiBig und wertvoll: Sie geben
nicht nur Wolle, auch bei der
Landschaftspflege wirken Schafe
fleiBig mit.

Unternehmensportréit

Bei der
Verwendung der Wolle
regionaler Schdfer

ist es viel besser moglich,
die Garnproduktion
gezielter zu kontrollieren.

Florian Bunke, Griinder und
Geschaftsfihrer

unserer Garne liegt zwischen 24 bis 28 Micron.
AuRerdem kann die Haltung der Tiere und die
Schur iberwacht werden.”

Ziel des Firmengruinders war es, dass die Rohwolle nicht
nur vor Ort gesponnen, sondern auch gefarbt wird, damit keine
Zwischenhdndler notwendig sind. ,Unsere Wolle muss keine
Tausende von Kilometer um die Welt reisen, um zum Handler
und schlieBlich zu uns Endverbrauchern zu gelangen. Unsere
Verarbeitung und Farbevorgange sind fur den Kunden transpa-
rent”, berichtet Bunke. Hatte die Firma zu Beginn noch auf die
Produktion in der Heimatregion gesetzt, kommt die Wolle mitt-
lerweile aus Bayern. Nach Problemen mit der Spinnerei vor Ort
gibt es nun keine Strickwolle mehr aus Brandenburg. Nun bietet
die Firma ihre German Wool aus robuster Merinowolle von siid-
deutschen Schafereien, die sich besonders gut fir Norwegerpul-
lover oder das Stricken von Jacken und Trachten eignet.

Schaf und Schafer hat sich kiurzlich in Schefer's umbenannt.
Gemeinsam mit Sophia Wolfrat, die flir die Kundenkommunika-
tion zustandig ist, wollte sich der Jungunternehmer nicht mehr
nur auf Schafwolle beschranken. Nach der Ursprungsidee Wolle
in Deutschland zu produzieren, interessiert sich das Unterneh-
men nun flir unterschiedliche europdische Fasern, wie tlrkische
Baumwolle, die in Italien verarbeitet wird. So entstand als neues
Produkt die Schefer’s Organic Cotton, eine fur Allergiker geeigne-
te Strick- und Hakelwolle aus organischem Anbau. 2017 wurde
die Wolle nach dem Global Organic Textile Standard (kurz GOTS)
zertifiziert. Das heil3t, dass die Wolle bei Schefer’s zu 100 Prozent
aus kontrolliert biologischem Anbau stammt.

Aufgenommen: Mehr Maschen fiir das Woll-Netzwerk

Wenn man Bunke nach seinen weiteren Zielen fragt, so sind die-
se vielfaltig: ,Wir erweitern unser Geschaft auf den europai-
schen Markt und auch auf andere Fasern. Weitere Ideen waren
Baumfasern oder Zellulosefasern, spater vielleicht auch europa-
ische Siegel.” AuRBerdem mochte die Firma nachhaltige und regi-
onal produzierte Fasern auch in anderen angrenzenden Landern
anbieten, denn daftir gibt es laut Bunke noch zu wenige Alterna-
tiven im europaischen Raum. AuBerdem ist die Firma auf der Su-
che nach neuen Moglichkeiten der Zusammenarbeit: ,Koopera-
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von Schefer’s.

tionen mit Bloggern, die lbers Stricken und Ha-
keln schreiben, sind immer interessant flr mich.
Das spannendste ware jedoch eine Zusammenarbeit
mit Makerist. Das ware super. Die bieten gerade flir unsere
Kunden perfekte Online-Videos zum Stricken®, plaudert Bunke
aus dem Nahkastchen. Makerist ist eine Internetplattform mit
Video-Kursen und Anleitungen rund ums Nahen, Stricken, Ha-
keln und anderen Kreativbereichen und hat genau die junge
Zielgruppe, die Schefer’s sucht. Neben E-Books zum Hobby bie-
tet die Firma zudem einen Materialshop voller Stoffe, Garne und
kreativem Zubehor und fir ihre Community eine Werkschau ih-
rer Mitglieder.

Bunke steckt also nach wie vor voller Tatendrang und Ideen,
die Uber das Stricken hinaus Teppiche und Heimtextilien ein-
schliellen. Fur Strick-Fans beginnt jedoch bald die Hochsaison,
denn der Herbst steht vor der Tir. Bleibt nur eine Frage offen: Bei
so viel Wollgeschaft, bleibt da noch Zeit fur die eigene Kreativi-
tat? ,Ich selbst stricke tatsachlich nicht. Mir ging es zunachst gar
nicht ums Stricken. Ich habe dafir die Ruhe nicht®, antwortet
Bunke. Kein Wunder, denn gerade hat Schefer’s nicht nur den
Namen geandert und seine Produktion erweitert, sondern auch
eine neue Internetseite und einen neuen Facebook-Auftritt on-
line gestellt. Sophia Wolfrat ist der kommunikative und kreative
Kopf. Sie vertritt die Firma auf den Social-Media-Kandlen und
beantwortet alle Fragen rund um das Stricken. Eine rasante Ent-
wicklung seit 2016. Und das Jungunternehmen hat nicht vor
den Faden abreif3en zu lassen. <

Schefer’s | Homeland Wool GmbH

Gegriindet: 23.09.2016
Unternehmenssitz: Schenkenddbern
Grunder und Geschaftsfiihrer: Florian Bunke
Kundenkommunikation: Sophia Wolfrat

Produkte: Strick- und Hakelwolle sowie Woll-
erzeugnisse aus fairer Produktion
und fairem Handel

Homepage: https://schefers-wool.eu




PR NG0Bl 10 Jahre Dt. Nachhaltigkeitspreis

Biihne trei!

Vom Deutschen Umweltpreis tiber den CSR-Preis der Bundesregierung bis hin zum Innovations-
preis Klima & Umwelt. Dies sind nur drei von den vielen Nachhaltigkeitsawards, die sich seit
einigen Jahren am Markt etabliert haben. Einer von ihnen feiert dieses Jahr sein 10-jahriges

Jubildaum. Daher Biihne frei fiir den Deutschen Nachhaltigkeitspreis.

b Prinz Charles, Nicolas Cage oder Horst Kohler, inter-
Onationale Personlichkeiten und bedeutende Politiker

dieses Kalibers laufen in glamourdser Abendrobe und
Smoking einmal im Jahr Uber den roten Teppich, um ausgiebig
zu feiern. Doch tatsachlich ist nicht von der Berlinale die Rede,
sondern von der Gala des Deutschen Nachhaltigkeitspreises
(DNP), auf der die Gesichter der Nachhaltigkeit eine Biihne er-
halten. Seit 2008 o6ffnet der DNP in Dusseldorf einmal im Jahr
seine Pforten fur Wirtschaft, Kommunen und Forschung flir eine
der renommiertesten Nachhaltigkeitskonferenzen, die in einer
beeindruckenden Gala mundet.

Zeit fiir eine Bilanz

Die Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis hat es sich zur Auf-
gabe gemacht in Zusammenarbeit mit der Bundesregierung,
Spitzenverbanden und zivilgesellschaftlichen Organisationen,
vorbildliche Akteure und Projekte, kurzum die Stars der Nach-
haltigkeit, zu pramieren. Diese werden durch eine Jury fur ihr
Engagement fur eine nachhaltige Entwicklung in Wirtschaft und
Gesellschaft bewertet und ausgewahlt. Mit mittlerweile sechs
Wettbewerben, liber 800 Bewerbern und 2.000 Gala-Gasten
ist die Auszeichnung zu einer der groRten ihrer Art in Europa
avanciert. Erklarte Vision des
Preises ist es, ,Sustainability

PROF. KLAUS TOPFER (ehemaliger
Politiker) und DR. ACHIM DERCKS
(DIHK) aus der Jury des Deutschen
Nachhaltigkeitspreises haben wir

von der N-Kompass Redaktion
anlasslich des Jubilaums zu ihrer
personlichen Bilanz befragt. Aus-
schnitte aus den Interviews finden
Sie auf den folgenden Seiten.

made in Germany“ in den
Markt zu tragen und als
Wettbewerbskriterium zu
etablieren.

Ein Jubilaum bietet den
idealen Zeitpunkt, um Bilanz
zu ziehen: Hat es der Deut-
sche Nachhaltigkeitspreis in

von Marie-Lucie Linde

den vergangenen zehn Jahren tatsachlich geschafft, teilneh-
mende Unternehmen, die Wirtschaft und Gesellschaft insge-
samtin Deutschland in Sachen Nachhaltigkeit voran zu bringen?
Diese Frage hat sich auch DNP-Juryvorsitzender und Generalsek-
retar des Rates fir Nachhaltige Entwicklung Prof. Dr. Glinther
Bachmann gestellt und eine Studie mit Titel ,10 Jahre Deutscher
Nachhaltigkeitspreis” in Auftrag gegeben. Die Ergebnisse dieser
Studie werden rechtzeitig Anfang Dezember diesen Jahres vor-
liegen und einen Einblick in die bisher erzielte Wirkung des Deut-
schen Nachhaltigkeitspreises geben.

Zwei Seiten einer Medaille

Eine Untersuchung von Dr. Beate Gebhardt von der Universitat
Hohenheim aus dem Jahr 2016 hat sich mit den Chancen und
Herausforderungen von Nachhaltigkeitspreisen beschaftigt.
Grundsatzlich schreibt Gebhardt den Wettbewerben durchaus
eine positive Rolle zu: ,Nachhaltigkeitspreise sind ein exklusives
Instrument der Nachhaltigkeitskommunikation, das von Unter-
nehmen gerne und auch immer haufiger in ihr Instrumentarium
aufgenommen wird, um vor allem Geschaftspartnern und Mit-
arbeitern, zum Teil auch ihren Kunden und der Offentlichkeit von
ihrem besonderen — moglicherweise exzellenten — Nachhaltig-
keitsengagement zu berichten.” Doch dies ist nur eine Seite der
Medaille. Laut den Untersuchungen aus 2016 bemangeln Ver-
braucher hingegen die teilweise unzureichende Bekanntheit sol-
cher Awards ebenso wie die mangelnde Transparenz gegenuber
den Anspruchsgruppen. Dennoch ist Dr. Beate Gebhardt Uber-
zeugt davon, dass Nachhaltigkeitspreise ein Potenzial haben, ein
glaubwirdiges Instrument der unternehmerischen Nachhaltig-
keitskommunikation zu werden. Vielleicht bestatigt schon bald
die Studie , 10 Jahre Deutscher Nachhaltigkeitspreis“ an diesem
prominenten Beispiel die Vermutung der Wissenschaftlerin. <
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., Wir freuen uns iiber den Erfolg des DNP, weil
er sich entgegen vielen anfinglichen Widerstinden
durchgesetzt hat. Er ist jetzt ein wichtiger Gradmesser
fiir die Akzeptanz des Nachhaltigkeitsgedankens
in der Wirtschaft. Aber wir wollen es genau wissen:
Welchen Anteil hat das Trittbrettfahren,
was ist die genuine Wirkung von Nachhaltigkeit?
Wo stehen wir in neuer und alter Industrie?
Besser genau nachgefragt als nur vermutet!
Daher das Gutachten. Wir versprechen uns
eine ungeschminkte Momentaufnahme.“

Prof. Dr. GUinther Bachmann,
Generalsekretar des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung

DNP-Juryvorsitzender &---
Prof. Dr. Giinther
Bachmann lasst es
sich nicht nehmen

und ist jedes Jahr
auch beim Kongress
personlich dabei.
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., Das Jubildum gibt Anlass mit einem gewissen Stolz
zuriick zu schauen. Obwohl wir mit dem Riickenwind
des Themas Nachhaltigkeit insgesamt gewachsen
sind, waren ein wirklich unermiidlicher Einsatz des
Teams und Partner in allen Stakeholderkreisen noétig,
um iiber die Jahre die gréfste und differenzierteste
Auszeichnung im Feld der Nachhaltigkeit
aufzubauen. Das Jubildum wendet aber auch den
Blick darauf, dass die Herausforderungen
der Nachhaltigkeit nicht kleiner geworden sind.
Ein Wettbewerb, der die Besten auszeichnet,
muss mit seiner Methodik und seinen Formaten
stets auf der Hohe der Entwicklungen sein.

Das spornt uns weiter an.”

Stefan Schulze-Hausmann,

Initiator des Deutschen Nachhaltigkeitspreises

---> Politikprominenz:

Auch Bundesministerin

Barbara Hendricks

lasst sich ihren Besuch

auf der DNP-Biihne
nicht nehmen.
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PROF. KLAUS TOPFER, deutscher
Politiker und ehemaliger Exekutiv-
direktor des Umweltprogramms
der Vereinten Nationen (UNEP).
Herr Topfer war bis zum 30.09.2015
Exekutivdirektor des Institute for
Advanced Sustainability Studies
(IASS) in Potsdam.

Ehemaliger deutscher Politiker und Exekutivdirektor bis 30.09.2015
des ,Institute for Advanced Sustainability Studies” (IASS) Prof. Klaus
Topfer stand der N-Kompass Redaktion anlasslich des 10-jahrigen
Jubilaums des Deutschen Nachhaltigkeitspreis Rede und Antwort.
Warum er uberzeugt ist, dass in der deutschen Wirtschaft der
Durchbr hr Nachhaltigkeit gelungen ist.

" Fotos: offenblen.de | Nils Kriiger

-A'rU RA i---> Aufgrund vorbildlicher
I,” Leistungen fiir mehr

Nachhaltigkeit werden
Unternehmen wie

Alnatura ausgezeichnet.
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Kurzinterview Prof. Klaus Topfer

,Nachhaltigkeitsmanagement
ist weit mehr
als nur ,fashion of the day’.

Aus welcher personlichen Motivation heraus haben Sie sich fiir
Ihr Engagement als DNP-Jurymitglied entschieden?

Ich war selbst viele Jahre lang Mitglied und zeitweise stellvertre-
tender Vorsitzender im Rat fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE) —
interessanterweise in der Zeit, in der ich das United Nations En-
vironment Programme (UNEP) mit Hauptsitz in Nairobi (Kenia)
leitete. Vor Ort in Afrika wurde mir klar, dass eine von den 6kono-
mischen und sozialen Komponenten abgekoppelte Umweltpoli-
tik keine Perspektive hat. Deswegen war ich sehr daran interes-
siert, diese Erkenntnis —wo immer moglich —in eine breite Dis-
kussion uber entwicklungspolitische Zusammenarbeit einbrin-
gen zu konnen. Dafur gibt es viele Wege. Ein Weg besteht darin,
Ehrungen den Institutionen und Personen zu verleihen, die sich
in besonderer Weise kreativ und progressiv fur diese Zielsetzung
engagieren. Personlich kannte ich bereits Uber viele Jahre die Per-
sonlichkeiten, die den Deutschen Nachhaltigkeitspreis (DNP) be-
grindet und beispielhaft entwickelt hatten. Damit wusste ich
auch, dass es diesen Personlichkeiten ein ernstes Anliegen war
und ist, Nachhaltigkeit in die Breite der Gesellschaft hinein zu
tragen. Es war nicht schlicht eine weitere Preisverleihung, son-
dern eine eigenstandige und sinnvolle Initiative. Mir war diese
multiplikative Wirkung in die Offentlichkeit hinein durch den
DNP vornehmlich wichtig. Die Wirkung in die Unternehmen hin-
ein kommt natirlich hinzu. Diese verschiedenen Auswirkungen
sollte man immer im Auge behalten, nicht zuletzt deswegen,
weil sie sich wechselseitig unterstiitzen oder schwachen.

Als DNP-Jurymitglied konnten Sie von innen heraus beobachten,
wie teilnehmende Unternehmen sich liber die Jahre hinweg im
Nachhaltigkeitsmanagement entwickelt haben. Was sind nach
Ihrer Wahrnehmung die wichtigsten positiven Entwicklungen
im Nachhaltigkeitsmanagement der Unternehmen und was
sehen Sie hingegen kritisch?

Ich bin bereits in vielen anderen Jurys aktiv gewesen und bin
es auch heute noch. Man kann nur sagen, dass es mich wirklich

Internationale Biihne:
Guido Westerwelle
Ubergab den Ehrenpreis
an die ehemalige mexi-

kanische AuBenministe-
rin Patricia Espinosa.
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beeindruckt, wie professionell beim
DNP an das Thema herangegangen
wird. Man hat deutlich gemacht,
dass es nicht darum geht, den zu eh-
ren, der unter allen Gesichtspunkten
beispielhaft ist und nicht kritisiert
wird, sondern die Unternehmen und
die Verhaltensweise herauszuarbei-
ten, die den Prozess zur Nachhaltig-
keit glaubwirdig und bestandig
gehen. Die Fragestellung steht im Vordergrund: Soll ein Preis fur
bisher Geleistetes oder auch daflr verliehen werden, dass Ent-
wicklungen in Gang gesetzt worden sind, die liberzeugendes
Engagement und neue Impulse belegen? Die Frage ist auch:
Wird dadurch Verantwortung fur dieses Engagement in die Of-
fentlichkeit getragen und werden die Erwartungen fir weitere
Nachhaltigkeit gestarkt? Diese Kriterien und Impulse hat der
DNP setzen konnen, in Unternehmen ebenso wie in Kommunen,
bei Wissenschaftlern, Start-ups, aber auch engagierten Person-
lichkeiten. Stets wird konsequent dieselbe Zielsetzung verfolgt.
So geht es nicht darum, die in jeder Hinsicht ,Grline Stadt“ zu
motivieren, sondern den Transformationsprozess zur Nachhal-
tigkeit tragfahig zu halten.

Wiirden Sie sagen, dass es Unterschiede in der Nachhaltigkeits-
entwicklung von KMU und Konzernen gibt?

Es gibt natirlich unterschiedliche Markte und Marktsegmente.
Ein kleineres Unternehmen wird eher begrenzte Marktsegmente
bedienen oder diese selbst aufbauen. Denken Sie z.B. an den ge-
samten Oko-Lebensmittelbereich. Dort wurden Unternehmen
wie Alnatura ausgezeichnet. Alnatura hat einen Markt ent-
wickelt, der bisher nur ein Randthema war. Insofern sind dieses
und andere Unternehmen grofRe, marktbestimmende und
marktentwickelnde Unternehmen geworden. Sie waren schnel-
ler mit Nachhaltigkeitsfragen konfrontiert und haben diese

t---> Initiator des Deutschen

I Nachhaltigkeitspreises
Stefan Schulze-Hausmann
schafft eine Biihne, die
die Gesichter der Nach-
haltigkeit versammelt.

Pressefotos: Darius Misztal; Frank Fendler; Christian Lietzmann




weiter als allein auf Umweltfragen bezogen verstanden. Nach-
haltigkeit ist genau diese Notwendigkeit, klar zu machen, dass
mit unterschiedlichen Gewichtungen und Dimensionen
menschliches Handeln abgedeckt werden muss. Bewirbt sich ein
Grollunternehmen um den DNP, so wird nachweislich zu bele-
gen sein, dass es sich um Bemuhungen handelt, die Dimension
der Nachhaltigkeit in den eigenen Governance-Strukturen auf-
zubauen und umzusetzen. Das ist insofern preiswdirdig, als dass
es ein Kennzeichen daflir ist, dass dieses Unternehmen sich auf
den richtigen Weg gemacht hat und diesen auch weiter be-
schreiten sollte. Es ist und bleibt immer auch das Risiko flr den
Preisverleiher, vor allem aber fiir das Unternehmen selbst. Der
Preis 10st stets besondere Beachtung und Uberprifung durch
Presse und Offentlichkeit aus. Mit der Preisverleihung steht das
Unternehmen in einem ganz anderen Fokus derer, die kritische
Fragen stellen. Dieser Folge der Preisverleihung sollte sich jedes
Unternehmen sehr bewusst sein.

Hatte der DNP nach Ihrer Wahrnehmung eine spiirbare Wirkung
auf die Nachhaltigkeitsentwicklung bei teilnehmenden Unter-
nehmen, die wiederum einen Wettbewerbsdruck in der Branche
erzeugt haben?

Dies ist eindeutig zu bejahen. Der Nachweis der Nachhaltigkeit
in Produktion, Vertrieb und im Produkt selbst hat eine zuneh-
mend wichtige Wirkung auf den Markt. Konsumenten wollen in-
formiert werden tber diese unmittelbaren und mittelbaren Kon-
sequenzen ihrer Konsumentscheidungen. Ein derartiger Markt-
vorteil motiviert wiederum andere in diesem Markt. Nehmen Sie
REWE als Beispiel. Dieses Unternehmen ist bereits unter unter-
schiedlichen Aspekten ausgezeichnet worden. Unzweifelhaft ist
das in der Breite des Einzelhandels genau beobachtet worden
und hat jeweils eigene Losungen in wettbewerblichen Unter-
nehmen bewirkt. Ware es nicht so, ware das in hohem Mafe
Uberraschend. Das Bewusstsein der Konsumenten und damit
verbunden ihr Einkaufsverhalten hat Nachhaltigkeit zur Borsen-
relevanz gefuhrt! Daher sehe ich schon, dass die Verleihung des
DNP tiber die Offentlichkeit in viele Branchen hinein wirkt. Das
Nachhaltigkeitsverhalten hat sich bestandig weiterentwickelt
und verandert, was wiederum ein anderes Unternehmensimage
am Markt befordert.

Wenn Sie die Nachhaltigkeitsentwicklung bei DNP-Teilnehmern
vergleichen mit der Entwicklung der Nachhaltigkeit bei Unter-
nehmen in Deutschland insgesamt, worin sehen Sie die wich-
tigsten Parallelen und Unterschiede?

Es sind nicht nur Leuchtturm-Unternehmen, nicht nur die ,Gbli-
chen Verdachtigen®, die sich fur den DNP bewerben. Nicht nur

R NG0Bl Kurzinterview Prof. Klaus Topfer

die Vorreiter, sondern auch die eigenstandigen neuen Uberle-
gungen sind Ziel dieses Preises. Wenn Sie sich anschauen, wie
die Anzahl an ernstzunehmenden, qualitativ bedeutsamen
Nachhaltigkeitsberichten in der deutschen Wirtschaft zugenom-
men hat und wie substanziell diese bearbeitet werden, dann
spiegelt das diese positive Gesamtentwicklung. Mit dem Deut-
schen Nachhaltigkeitskodex (DNK) hat der DNP dazu beigetra-
gen, dass dieses Thema die gesamte Breite der Wirtschaft er-
reicht und dort konkretes Mitwirken ausgeldst hat. Das Nachhal-
tigkeitsmanagement ist weit mehr als nur ,fashion of the day”
geworden. Deutschland ist gekennzeichnet durch eine florieren-
de, international ausgerichtete und erfolgreiche Wirtschaft. Da-
mit dies so bleibt, muss Nachhaltigkeit in der Wirtschaft und in
allen gesellschaftlichen Gruppen Uberzeugend und nicht nur
durch schéne Satze belegt werden. Ein nachhaltiges Image von
Unternehmen wird am Markt wahrgenommen, national und in-
ternational.

Das bedeutet, dass die Nachhaltigkeitsentwicklung in die Breite
und Tiefe geht. Aber sind wir vor dem Hintergrund der SDGs und
des Pariser Abkommens schnell genug um gewisse Ziele zu
erreichen?

Natdrlich muss alles sehr viel gezielter, intensiver und konse-
quenter in Angriff genommen werden. Aber wenn Unterneh-
men gar nicht erst anfangen, dann kénnen sie auch nicht schnel-
ler werden. Insofern ist es eine Notwendigkeit, darauf hinzuwei-
sen, dass wir in eine Welt hineingehen, die sehr viel mehr auf
globale Herausforderungen —z.B. im Bereich der Versorgung und
der wirtschaftlichen Stabilitat, vor allem auch von Absatzmark-
ten —angelegt sein muss.

Sie selbst haben den Deutschen Nachhaltigkeitspreis fiir lhr
Lebenswerk im Jahr 2008 erhalten. Warum war die Ehrung durch
den DNP auch fiir Sie etwas Besonderes?

Ich freue mich bis zum heutigen Tag darliber, dass ich bei der ers-
ten Vergabe des DNP einen Preis fiir mein Lebenswerk erhalten
habe. Es ehrt mich zusatzlich, dass aus dem gleichen Anlass
Prince Charles diesen Preis erhielt. Dieser Preis wird Uiberall, egal
wo ich spreche, immer genannt, wenn man mich als Redner an-
kiindigt — ein weiterer kleiner Indikator fir die Bedeutung des
DNP.

Das Gesprach fiihrten Marie-Lucie Linde und
Dr. Matthias Kannegiesser <

Das komplette Interview kénnen Sie in der Studie
,»,10 Jahre Deutscher Nachhaltigkeitspreis“ lesen.

t---> Nicht nur eins, sondern

I gleich mehrere musikalische
Highlights sorgen fiir eine
beschwingte Stimmung.
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Kurzinterview Dr. Achim Dercks

DR. ACHIM DERCKS,

stellvertretender Haupt-
geschaftsfiihrer des
Deutschen Industrie- und

Handelskammertages
(DIHK) eV. und Geschafts-
fiihrer DIHK Service GmbH
sowie DNP-Jurymitglied.

,,Man muss am
Geschafttsmodell
und an der
betriebswirtschatt-
lichen Logik
ansetzen."

Dr. Achim Dercks, stellvertretender
Hauptgeschaftsfuhrer der DIHK-
Deutschland, ist liberzeugt, dass
Nachhaltigkeit als Konzept nur dann
Erfolg in Unternehmen haben kann,
wenn es sich am Ende der Rechnung
lohnt. Im Interview erklart er, welchen
Beitrag der Deutsche Nachhaltigkeits-
preis (DNP) seiner Meinung nach dazu
leistet und warum der ehrbare Kauf-
mann zum Nachhaltigkeitsdiskurs
unzertrennlich dazu gehort.

Foto: offenblen.de | Markus Braumann

| WELEDA f&—
Auch Hollywood-Stars €+ ot 1821 2, L t--+> Vor allem stehen
wie Nicolas Cage | ] i = : '{ ] Unternehmen wie

engagieren sich . E Weleda auf der Biihne,
fiir eine nachhaltige : - ) x ™ : die fiir ihr Engagement
Entwicklung. { 'y e : ausgezeichnet werden.
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Aus welcher personlichen Motivation heraus haben Sie sich fiir
Ihr Engagement als DNP-Jurymitglied damals entschieden? Wel-
che Perspektive wollten Sie in die Juryarbeit miteinbringen?

Da das Thema Nachhaltigkeit meiner Meinung nach wichtig
und in gewisser Weise zu wichtig ist, um es nur denjenigen zu
Uberlassen, die in einer Nische unterwegs sind, war es von An-
fang an meine Motivation das Thema aus dieser Nische heraus-
zuholen. Wenn ich nachhaltige Produkte fiir Menschen herstel-
le, die auf Nachhaltigkeit groRen Wert legen, dann habe ich es
sehr viel leichter, als wenn ich als Discounter flir Menschen mit
wenig Geld glinstige Produkte bereitstellen muss. Daher lege ich
bei den DNP-Jurysitzungen und bei der Auswahl groRen Wert
darauf, dass man die besondere Situation der Unternehmen be-
ricksichtigt und auch denen eine Chance gibt, bei denen die
Kunden nicht bereit sind, fur das Label Nachhaltigkeit extra zu
zahlen. Denn auch in dieser Gruppe gibt es in einer relativen Be-
trachtung diejenigen, die sehr viel nachhaltiger sind, als andere.

Was sind nach lhrer Wahrnehmung die wichtigsten positiven
Entwicklungen im Nachhaltigkeitsmanagement der DNP-Unter-
nehmen?
Wenn ich die letzten zehn Jahre Revue passieren lasse, dann hat
es eine sehr grofBe Professionalisierung, wie in Unternehmen
mit dem Thema umgegangen wird, gegeben. Bei den grof3en
Unternehmen bedeutet dies, dass es dort ganze Nachhaltig-
keitsstabe gibt, die es vor zehn Jahren noch nicht gab. Beim Mit-
telstandler heilt es, dass sie das Thema wesentlich systemati-
scher angehen. Oftmals mit weniger Ressourcen, aber sie schau-
en genau, dass es zu ihrem Geschaftsmodell und Kerngeschaft
passt. Sie versuchen die Dinge verzahnter in ihren betrieblichen
Abldufen umzusetzen und nicht mehr nur als Add-on zu sehen.
So eine Professionalisierung konnte stattfinden, da auch die
Tools, das Wissen, die Handreichungen und Veranstaltungen
rund um das Thema viel umfassender

" geworden sind. Das spielt eine
,, . .. wichtige Rolle. Die DNP-Teil-
Die " nehmer zeigen schon, dass

DNP-Teilnehmer . sie dem Mainstream in ge-

zeigen SChOH, dass wissen Stlicken voraus

. . . sind. Es sind Unterneh-

sie dem Mainstream ' ¢, gie sich mit dem

in gewissen Stiicken i Thema schon vor dem

voraus sind. DNP intensiv beschaftigt
haben.

Dr. Achim Dercks, Geschaftsfuhrer
der DIHK-Deutschland

{

Aus lhrer Erfahrung heraus, wiirden Sie sagen, dass es Unter-
schiede in der Nachhaltigkeitsentwicklung von KMU und Kon-
zernen gibt?

Natlrlich ist es so, dass die Anreizstrukturen bei einem nicht
boérsennotierten Familienunternehmen anders sind. Dort gibt es
nicht die kurzfristige auf Borsenkurse und Jahreshauptversamm-
lungen ausgerichtete Strategie, sondern eine langerfristige Per-
spektive. Jetzt kann man sagen, dies sei nachhaltiger, aber letzt-
endlich ist es erst einmal nur eine andere Struktur. Deshalb finde
ich es gut, dass es beim DNP die GroRBenkategorien gibt, damit
man die unterschiedlichen Ausgangslagen berlcksichtigen
kann. Meine Wahrnehmung ist, dass man in allen GrolRenkate-
gorien oft grofBe Unterschiede beobachten kann. Mein MaRstab
ist, dass es nicht die perfekten Unternehmen sein missen, denn
kein Mensch ist perfekt. Die Frage ist, wer hat die meisten Fort-
schritte gemacht. Wenn man die Messlatte zu hoch legt, lauft
man Gefahr nicht nur, dass man irgendwann keine teilnehmen-
den Unternehmen mehr findet, sondern dass die Gewinner in
der Breite auf andere Unternehmen eher abschreckend wirken.

Was sind Ihrer Meinung nach die wichtigsten Impulse, die der
DNP in Unternehmen und Branchen fiir die Entwicklung von
Nachhaltigkeit setzen konnte?

Wir als DNP-Jury wollen einen dauerhaften Impuls setzen, und
zwar, dass auch ganz normale und im B2B-Bereich aktive Unter-
nehmen eine Chance haben, zu gewinnen. Dies konnen ganz
normale Industrieunternehmen sein. Ich denke, dass dies die
besten Beispiele sind, die man in der Breite weitererzahlen kann,
um auch die Scheu vor dem Thema zu nehmen. Was ich schade
finde ist, dass wir noch zu wenig auf den Hebel achten, der mit
einzelnen Aktivitaten verbunden ist. In umkampften Markten
mit engen Margen, aber dafir mit vielen Kunden, kénnen Unter-
nehmen im Zweifelsfall mehr bewirken, als das sauberste Pro-
dukt, das nur einige tausend Leute kaufen. Es ist nachvollziehbar,
dass man ein mulmiges Gefihl hat, jemanden auszuzeichnen,
der an einigen Stellen nicht so weit ist wie wiinschenswert.
Aber wenn ich es mir vom Ergebnis und der Wirkung her an-

) Doch es wird nicht nur

gefeiert. Tagsiiber
tauschen sich Experten
tber Erfahrungen und

Loésungsansatze aus.
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schaue, dann ist es vielleicht eher das Richtige. Ansonsten
kommt man aus diesem Zirkel, dass nur die besonders engagier-
ten Bewerber gewinnen, nicht raus.

Was ist lhrer Erfahrung nach der Grund, dass nachhaltige Unter-
nehmensfiihrung noch kein Business-Case bei deutschen Unter-
nehmen ist?

Wir haben lange gebraucht, um die drei Begriffe Nachhaltigkeit,
CSR und den ehrbaren Kaufmann in Bezug zueinander setzen zu
konnen. Nachhaltigkeit ist kein Konzept, das in erster Linie fur
Unternehmen erfunden wurde. Ich versuche daher den Begriff
der Nachhaltigkeit immer auf das unternehmerische Handeln zu
Ubertragen. Dann bin ich schnell weg von dem Begriff der Nach-
haltigkeit und lande bei dem Begriff der gesellschaftlichen Ver-
antwortung von Unternehmen. Ich wiirde sagen, dass dieser Be-
griff der unternehmerischen Verantwortung vom Zugang der
bessere ist. Wenn man im weiteren Ausbuchstabieren genauer
hinschaut, ist man am Ende bei denselben Themen, wie beim
Begriff der Nachhaltigkeit. Wenn ich vor Ort in die Unternehmen
gehe, dann sagen diese meist, dass sie mit dem ehrbaren Kauf-
mann all diese Themen bertcksichtigen. Doch wo sind die
Schnittmengen zwischen dem ehrbaren Kaufmann und der
unternehmerischen Verantwortung? Der ehrbare Kaufmann
wird als Haltung verstanden, wahrend CSR eher die modernen
Managementmethoden darstellt, die es einem ermoglichen, die-
se Haltung in einem modernen Unternehmen betriebswirt-
schaftlich erfolgreich umzusetzen. Wenn man in diesem Kontext
den lange existierenden Begriff des ehrbaren Kaufmanns zu-
grunde legt, aber zeitgleich berlcksichtigt, dass die Welt heute
komplexer geworden und enger zusammen geruckt ist, dann
braucht es neue Methoden, um diese Haltung zu leben. Und
dann ist man bei CSR.

Was ist lhrer Meinung nach die groRte Starke des DNP und wo
liegt das groRte Verbesserungspotenzial fiir den DNP, um die
Wirkung fiir Nachhaltigkeit in Unternehmen und Wirtschaft in
Zukunft weiter zu verstarken?

Ich glaube der DNP ist so erfolgreich, weil er seit zehn Jahren mit
Konsequenz und einer hohen Qualitat an dem Thema arbeitet.
Die Unternehmen spiren in der Bewerbung, einerseits dass hier
sehr genau hingeschaut wird, aber andererseits die Leistungen
auch gewurdigt werden. Zudem finde ich, dass es wohltuend ist,
dass das Thema Nachhaltigkeit bei der feierlichen Preisverlei-
hung nicht puritanisch umgesetzt wird. Das ware dann wieder
ein Signal, dass Nachhaltigkeit vieles kann, aber nicht Spa8 ma-
chen. Beim DNP macht Nachhaltigkeit Spaf. Insgesamt ist es
durch die Kategorien und die Unterscheidung der Unterneh-

---> Der Premierminister

2 des ostasiatischen
Landes Bhutan ist
2016 Ehrenpreistrager,

setzen ihre Stimme nicht nur
auf der Biihne, sondern auch
fir ihr ehrenamtliches
Engagement ein.

was den Gliickindex
des Landes sicher noch
einmal erhoht.
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Kurzinterview Dr. Achim Dercks

mensgrollen gelungen, Uber die Jahre eine gute Mischung aus
Nischen- und Massenanbietern bei den Preistragern zu zeigen.
Verbesserungspotenziale liegen meiner Meinung nach in der Be-
antwortung der folgenden Fragen: Wie konnen die Erfahrungen
und Erkenntnisse aus dem DNP fiir andere Unternehmen nutz-
bar gemacht werden? Wie kann man positive Beispiele verbrei-
ten, ohne dass diese abschreckend wirken? Der Praxistransfer
ware der nachste Schritt. Wenn ich fiir den DNP werbe, sollte ich
einem Unternehmen zudem mehr Argumente liefern kénnen,
als nur ,bewirb dich, wenn du nachhaltig bist". Bei den Katego-
rien sollte man auch immer mal wieder hinschauen. Es gab die
Tendenz, dass es immer mehr Rubriken wurden. Mittlerweile ha-
ben sich diese wieder verdichtet, was ich personlich richtig finde.
Hier ist weniger sicherlich mehr. Die Idee eines Aufsteiger-Prei-
ses fande ich charmant, um ein Unternehmen pramieren zu kon-
nen, das sich auf den Weg macht und gerade an einem turn-
around ist.

Und abschlieBend: Wiirden Sie
sagen, man miisste oder sollte
fir das Thema der Nachhaltig-
keit mehr Lobby machen, d.h.
dies als zentrales Interesse der
deutschen Wirtschaft in der
Lobbyarbeit verankern?

Ich glaube, dass der Begriff
Nachhaltigkeit in der Breite
schwierig ist. Nicht nur bei Un-
ternehmen, sondern auch bei
den Birgern. Wenn Sie auf die
Stralle gehen und fragen ,Was
ist Nachhaltigkeit?“, dann erhalten Sie diffuse Antworten. Wenn
Sie damit in eine Unternehmerversammlung gehen, ist es genau
dasselbe. Nachhaltigkeit wird fiir Unternehmen erst ein Ge-
schaftsmodell, wenn ihnen aufgezeigt wird, wie an diesen Nach-
haltigkeitsthemen ihre Zukunftsfahigkeit hangt. Der zentrale
Hebel ist: Man muss am Geschaftsmodell und an der betriebs-
wirtschaftlichen Logik ansetzen. Zudem ist es meines Erachtens
ein Irrglaube, dass man mehr Nachhaltigkeit durch Berichts-
pflichten und Regulierungen in die Unternehmen tragen wird.
Es wird am Ende ber die Uberzeugung und positive Anreize
funktionieren, wie sie u.a. der DNP setzt.

Das Gesprach fiihrte Marie-Lucie Linde -

Das komplette Interview konnen Sie in der Studie
,»10 Jahre Deutscher Nachhaltigkeitspreis“ lesen.

Superstars wie Anastacia &t
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Mit Cradle to Cradle kdnnten

Produkte kiinftig ein ewig

Null Abfall, bitte! Mit dem Cradle to Cradle Prinzip denken Hersteller jedes Produkt
von vorne herein als zukunftige Ressource fur spatere Produkte. Lohnt sich der Design- und
Optimierungsaufwand auch fir mittelstandische Unternehmen?

von Tina Teucher

Der perfekte Kreislau

produziert, wird nach der Nutzung wiederverwendet.

Doch in der Wirtschaftsrealitat sieht es anders aus: ,Die
meisten Unternehmen optimieren ihre Produkte hin zu einer
weniger schlechten Qualitat, anstatt die Entscheidung zu tref-
fen, dass man Produkte auch 100 % gut gestalten kann®, kriti-
siert Prof. Michael Braungart, Geschaftsfiihrer des EPEA Instituts.
Effektiv zu sein, statt nur effizient, sei daher das Ziel. Braungart
gilt mit seinem Kollegen William McDonough als Begriinder des
Cradle to Cradle Designs: Kein Produkt soll auf der Mdillhalde
landen, sondern immer wieder den Weg in die Wiege finden.

E igentlich konnte es so einfach sein: Alles, was ein Betrieb

Materialanalyse: Der Teufel liegt im Detail

Wer nach Cradle to Cradle (C2C) Prinzipien wirtschaftet, denkt in
technischen Kreislaufen (z.B. Metall, Plastik) und in biologischen
Kreislaufen (z.B. Holz, Naturfasern, Bioplastik). Bereits der
Design- und Herstellungsprozess bezieht die Zukunft der Pro-
dukte als optimierte Ressourcen fur die nachste Nutzungsphase
ein. Viele solcher Erzeugnisse sind schon erfolgreich am Markt:

Stlhle, Fernseher, Reinigungsmittel, Solarmodule, Papier und T-
Shirts. Dass die Materialien kreislauffahig, umwelt- und gesund-
heitsvertraglich sind, lasst sich mit der Zertifizierung
Cradle to Cradle Certified™ der EPEA internationale Umweltfor-
schung GmbH belegen. Uber 6.000 Produkte von etwa 250
Unternehmen haben die Auszeichnung bisher erhalten —je nach
okologischer Qualitat in Basic, Bronze, Silver, Gold oder Platin.
Die Kosten flir den Zertifizierungsprozess variieren je nach An-
zahl der eingesetzten Inhaltsstoffe. Ein einfaches Produkt aus
nur einem Monomaterial kann ab ca. 7.500 Euro ein C2C-Label
bekommen.

Bei genauerem Hinschauen kann sich der Nachhaltigkeits-
anspruch zu einer komplexen Herausforderung entwickeln,
denn alle eingesetzten Materialien und Produktionsprozesse
kommen genau unter die Lupe. Ein Material Assessment soll ge-
nau aufzeigen, welche Bestandteile kritisch sind. Materialien, die
auf der ,Banned List” stehen, schlieRen eine Zertifizierung aus.
Fiir andere, die als ,,phase-out” bewertet sind und damit kiinftig
keine Akzeptanz mehr finden werden, braucht es einen Plan fur
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Kreislaufwirtschaft: Cradle to Cradle

Verbesserung oder Ersatz. Doch die Zusammensetzung eines
Produkts auf Chemikalienebene muss man erst einmal heraus-
finden. Oft braucht es dafir Informationen von Lieferanten, die
diese teils nicht herausgeben wollen oder konnen. Gerade die in
einem Produkt mengenmaRig untergeordneten Bestandteile
sind oft die problematischsten. Sie kommen zwar in groflem
Umfang bei Lieferanten zum Einsatz, sind den Produktherstel-
lern jedoch meist unbekannt.

C2C: Ein neuer Weg der Zusammenarbeit

Lohnt sich dieser Aufwand flr mittelstandische Unternehmen?
,Wenn Materialien so ausgewahlt werden, dass sie nach ihrem
Verbrauch wieder hochwertig eingesetzt werden kénnen, spart
man durch das hohere Wertschopfungspotenzial auch mit einer
niedrigen Produktionsmenge erhebliche Materialkosten®, sagt
Prof. Braungart. Auch konnten Firmen die Investitionskosten ge-
ring halten, indem sie beim Einkauf und der Wiederverwertung
von Materialien zusammenarbeiten und ein Material Pooling
schaffen. Einige Mittelstandler aus dem deutschsprachigen
Raum sind bereits auf den Kreislaufgeschmack gekommen. Das
Familienunternehmen Schwalbe (Ralf Bohle GmbH) entwickelte
ein nachhaltiges Recycling-Konzept flr seine Fahrradschlauche.
Immer mehr Zweiradhandler beteiligen sich seit der Einflihrung

»Es ist wichtig, Mitarbeiter aus
moglichst vielen Bereichen des
Unternehmens mit ins Boot zu holen
und fiir die C2C-Idee zu begeistern.”

Doris Klytta, Marketingleiterin bei Schwalbe (Ralf Bohle GmbH)
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Weitere Beispiele von C2C-Unternehmen
finden Sie unter:
» http://epea.com/en/case-studies

Der 4. ,Cradle to Cradle Congress” findet am
20.und 21. Oktober 2017 in Llineburg statt.
Dort zeigen Unternehmen ihre Produkte und
verdeutlichen, was im Bereich C2C mdglich
und wie es praktisch umzusetzen ist.

Weitere Informationen:
> www.c2c-kongress.de

In Form von kleinsten
recycelten Partikeln
finden Rohstoffe eine
Wiederverwendung
in neuen Produkten.

im Herbst 2015, indem sie die Schlauche kostenlos an den Her-
steller zurticksenden. Durch diesen Aufwand lauft das Pro-
gramm fur Schwalbe aktuell kostendeckend. ,Sollten die Roh-
stoffpreise und damit auch die Preise flr das Rezyklat wieder
steigen, wiirde das auch die Rentabilitat erhohen®, sagt Marke-
tingleiterin Doris Klytta. Die okologische Bilanz Uberzeugt jeden-
falls: Recycelte Butylschlauche sparen im Vergleich zur Neupro-
duktion ganze 80 Prozent Energie. Wet-green aus Reutlingen
stellt einen Okologischen Ledergerbstoff auf Olivenblattbasis
her, der das C2C-Zertifikat in Gold tragt. Das Gerbverfahren spart
Farbstoffe, Saure, Salze und Syntane. Im Textilunternehmen
Lauffenmiihle aus dem baden-wirttembergischen Lauchringen
fertigt man kreislauffahige Garne und Gewebe, aus denen sich
z.B. industriell waschbare Berufskleidung herstellen I3sst. Auch
flr Buros gibt es C2C-Losungen aus mittelstandischen Ideen-
Schmieden, z.B. ein Trennwandsystem des Raumsystem-Spezia-
listen Strahle aus Waiblingen in Baden-Wirttemberg oder Biiro-
stiihle der Schweizer Firma Giroflex. Und die Printprodukte der
Druckerei Gugler aus Osterreich lassen sich vollstandig in den
biologischen Kreislauf zurtickfihren.

Damit der Kreislauf im eigenen Betrieb gelingt, empfiehlt
Doris Klytta von Schwalbe interdisziplinar zu arbeiten: ,Es ist
wichtig, Mitarbeiter aus moglichst vielen Bereichen des Unter-
nehmens mit ins Boot zu holen und fir die C2C-Idee zu begeis-
tern”. Das flihre letztendlich zu langfristigem Erfolg, meint der
Vordenker Michael Braungart: ,Wenn sich ein Unternehmen mit
solchen intelligenten Materialstromen und einem guten Produkt
am Markt positioniert, ist die wirtschaftliche Zukunft gesichert
und Investitionen rentieren sich. Gleichzeitig wird der Nach-
wuchs sensibilisiert, der stolz darauf ist, dass die Produkte des
Unternehmens ohne Bedenken fur die Menschen und die Natur
genutzt werden kénnen.” <
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ist ein Versprechen
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Wo Fairtrade® draufsteht, stecken fair gehan-
delte Rohstoffe drin. Der Verein Transfair
vergibt das bekannte Label und hat den
Nachhaltigkeitsgedanken hierzulande in den
vergangenen 25 Jahren aus der Nische heraus
und in die Wertschopfungskette hinein
gefuhrt. Warum Fairtrade nicht nur ein Label,
sondern ein Versprechen ist.

von André Schmidt-Carré
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Wichtig ist uns, :
dass Fairtrade die Idee
tatsdchlich lebt

und nicht nur ein

Label aufklebt.

Nina Eilert, Projektmanagerin
bei Vollmer

Reis: Bei Fairtrade sind die Kaffee: Nicht nur die Qualitat

Reisbauern die tragenden der Kaffeebohne, auch die
Partner fiir ein gutes Produkt. Arbeitsbedingungen werden

strengstens Uberpriift.

ie Kaffeerosterei Vollmer aus der Nahe von Munster lie-
D fert Kaffee an Hotels, Restaurants und Backereien in der

Region. Die Kunden schatzen Vollmers feinen Kaffee, im-
mer mehr legen zudem Wert darauf, dass er nicht nur besonders
gut schmeckt, sondern den Bauern im Ursprungsland auch ein
faires Einkommen beschert. Vollmer bietet deshalb eine Mi-
schung aus Kaffeebohnen an, die samtlich aus Fairtrade-Koope-
rativen stammen und das gleichnamige Label tragen. Fairtrade
garantiert den Bauern einen Mindestpreis und zahlt obendrein
Pramien, mit denen die Kooperativen neue Maschinen anschaf-
fen und eigene Projekte etwa zur Frauenforderung finanzieren
kdnnen. Zudem berat Fairtrade die Kooperativen beim Anbau,

Fotos: TTransFair eV. | Anand Parmar;

Reisbauer: Santiago Engelhardt; Kaffeeernte: Nathalie Bertrams




Bananen: Bei
Fairtrade sind nur
die Bananen krumm,
alles andere wird

in einem hohen
Maf kontrolliert
und transparent
gemacht.

Baumwolle: Die
Baumwollpfliicker-
innen in Indien
sollen liber die
Plantagen hinaus in
ihrer finanziellen
Selbststandigkeit
gefordert werden.

schult z.B. zum richtigen Umgang mit Diingemitteln. Wichtig ist
uns, dass Fairtrade die Idee tatsachlich lebt und nicht nur ein
Label aufklebt, sagt Nina Eilert, Einkauferin, Projektmanagerin
und Expertin fuir Nachhaltigkeit bei Vollmer. Das Konzept kommt
bei Vollmers Kunden an: Obwohl deutlich teurer als Kaffee aus
konventionell angebauten Bohnen, ist der Anteil an fair gehan-
deltem Kaffee in den vergangenen Jahren stetig gestiegen, mitt-
lerweile macht die Rosterei 30 Prozent ihres Umsatzes damit.

Ein Verein: Konsequenz als oberstes Gebot

Derzeit tragen 7.000 in Deutschland verfuigbare Produkte von
mehr als 300 Herstellern das Fairtrade-Label, vorwiegend aus
der Nahrungsmittelbranche. Neben Rostereien und Schokola-
denherstellern zahlen vor allem die Lebensmitteleinzelhandler
mit ihren Eigenmarken zu den wichtigsten Vertriebspartnern.
Eine weitere wichtige Branche ist der BlumengrolRhandel. Hinter
dem Label steht in Deutschland der Transfair eV. mit rund 50
Mitarbeitern und Sitz in KoIn. International hat sich der Verein
bereits vor vielen Jahren mit Organisationen in anderen Landern
vernetzt, unter dem Dach der Fairtrade International arbeiten
mittlerweile 26 nationale Fairtrade-Organisationen. Fairtrade
begnugt sich aber nicht damit, ein Label zu vermarkten, sondern
will die Situation der Bauern vor Ort vor allem in Afrika, SGdame-
rika und Asien verbessern. ,Ein groBBer Teil der Mitarbeiter des
Netzwerks arbeitet in den Entwicklungs- und Schwellenlandern
selbst, um die Kleinbauer-Kooperativen zu beraten und die Ar-
beitsbedingungen auf Plantagen zu kontrollieren®, sagt Trans-
fair-Chef Dieter Overath, der den Verein Anfang 1992 gegriindet
und immer weiter vorangetrieben hat. Rechtzeitig vor dem
25-jahrigen Bestehen in diesem Jahr knackten Fairtrade-zertifi-
zierte Produkte 2016 erstmals die Milliardenumsatzgrenze.

Die Rosterei Vollmer zahlt zu den ersten Fairtrade-Kunden in
Deutschland, uber die Jahre ist der Umsatzanteil mit fair gehan-
deltem Kaffee stetig gestiegen. ,Anfangs war der Gedanke noch
exotisch und man musste viel erklaren, mittlerweile gibt es ei-
nen breiten Markt fir fair gehandelte Produkte®, sagt Einkaufe-
rin Eilert. ,Heute wissen unsere Kunden, was fair gehandelte

Produkte sind. Daran hat Transfair einen wichtigen Anteil.” Die
Bohnen tragen obendrein ein Oko-Label und sind so auch okolo-
gisch vertraglich produziert. Und damit flr Backereien, Hotels
und Gastronomie sowie Buros interessant, die ihre eigene Nach-
haltigkeitsstrategie konsequent auch in der Kantine umzusetzen
wollen. Konsequenz ist ein wichtiger Faktor bei Transfair: ,Uns
ist wichtig, dass die Bohnen tatsachlich zu 100 Prozent aus
nachhaltig arbeitenden Betrieben stammen®, sagt Eilert. ,Und
das gewahrleistet das Fairtrade-Label.”

Eine Allianz: Konsequenz trifft auf Transparenz

Der Aspekt sorgt immer wieder fur Aufregung, weil manche
Label-Anbieter niedrigere Standards haben und lediglich verlan-
gen, dass fair gehandelte Rohstoffe beigemischt werden. Bei
Fairtrade gilt die Regel: Was am Weltmarkt fair produziert ver-
fligbar ist, missen Lizenznehmer auch entsprechend einkaufen.
Natirlich steht auch das bekannteste Label hier und da in der
Kritik, etwa weil mittlerweile Eigenmarken von Discountern wie
Aldi das Label tragen und damit der Druck wachsen konnte,
Standards aufzuweichen. Vollmer-Einkauferin Eilert sieht in der
Hinsicht bislang keine Probleme: ,Wir kdnnen bei jeder Lieferung
zurlckverfolgen, von welcher Farm der Kaffee stammt und wie
Fairtrade die Bauern vor Ort unterstutzt.”

Solche Transparenz gibt es nicht umsonst: Die Unterneh-
men zahlen fur die Nutzung des Labels auf ihren Produkten eine
Lizenzgeblhr, die je nach Produktart und verkaufter Menge vari-
iert. Fir Kaffee mit Fairtrade-Label sind es derzeit zum Beispiel
22 Cent pro Kilo, fiir Kakao 16 Cent pro Kilo, fiir Blumen und
Pflanzen 2,5 Prozent des Nettohandelswertes. Zudem miussen
Lizenznehmer die Kosten flr die Zertifizierung des eigenen
Unternehmens einkalkulieren, die von GroBe und Branche der
Firma abhangen und meist mehrere tausend Euro betragen. Die
Fairtrade-Partnerorganisation Flo-Cert kontrolliert die Label-
Lizenznehmer regelmalig, ob sie die Produkte mit Fairtrade-
Label auch tatsachlich aus fair eingekauften Rohstoffen produ-
zieren. Das heifSt konkret: Die Prifer lassen sich Lieferscheine
vorlegen, inspizieren Warenlager und kontrollieren die Produk-
tionsabldufe. ,Der Aufwand ist schon betrachtlich, wir haben fir
den Fairtrade-Kaffee zum Beispiel eigene Silos®, sagt Vollmer-Ein-
kauferin Eilert.

Kakao: An der
Elfenbeinkiiste
engagieren sich
Kakaokooperativen,
um zertifizierten
Kakao anzubieten.

Durch die Kooperati-
ven soll nicht nur ein
fairer Lohn, sondern
auch die Moglichkeit
auf Bildung
gegeben werden.
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Baumwolle: In
Indien wird die
Fairtrade-Wolle
gesponnen und
weiterverarbeitet.

Eine Erfolgsformel: Verein und Unternehmen als Team
Auch fur Unternehmen, die fair hergestellte Nahrungsmittel an
Endverbraucher verkaufen wollen, ist Fairtrade ein interessanter
Partner. Der Backer Peter Terbuyken aus Erkrath bei Dusseldorf
schenkt in seinen 27 Filialen seit finfJahren Fairtrade-Kaffee aus
und ist mittlerweile komplett auf fair gehandelten Kaffee umge-
stiegen. Das Konzept kommt an: Bei einer Befragung vor der Ein-
flhrung hatten 90 Prozent der Kunden angegeben, fir fair ge-
handelten Kaffee auch mehr Geld bezahlen zu wollen, und tun
das tatsachlich auch bereitwillig. ,Obendrein kommt man mit
den Kunden ins Gesprach. Immer mehr Menschen interessieren
sich dafur, dass ihr Kaffee unter verniinftigen Bedingungen pro-
duziert wurde®, berichtet der Backer. Und wo er herkommt:
Terbuyken hat extra zur Minsteraner Privatrosterei Vollmer als
Lieferant gewechselt, weil sie lickenlos tber die Herkunft ihrer
Bohnen Auskunft geben kann.

Fairtrade als Verein unterstitzt den Backer zudem mit
Marketing-Aktionen, an Promotion-Tagen etwa schenken Wer-
beteams kostenlosen Probier-Kaffee aus. Umgekehrt bewirbt
Terbuyken das Fairtrade-Konzept, informiert dartiber zum Bei-
spiel auf seinen Brotchentiten. ,Wir leben den Gedanken des
nachhaltigen Wirtschaftens gemeinsam mit Fairtrade. Und sind
obendrein auch mit anderen Unternehmen vernetzt, die eben-
falls nachhaltig arbeiten, etwa um unseren Einkauf zu bindeln.”
Peter Terbuyken Uberlegt derzeit, weitere fair gehandelte Waren
einzukaufen, etwa Tee und Schokolade fir die Glasuren seiner
Backwaren. Fur den Backermeister zahlen fair gehandelte Roh-
stoffe und Produkte zu einem nachhaltigen Geschaftsmodell,
deswegen produziert Terbuyken seinen eigenen Strom, kauft Ge-
treide vor allem von regionalen Bauern. ,Wir iberlegen standig,
wo wir unser Geschaft noch nachhaltiger ausrichten kénnen.
Das ist ein laufender Prozess®, unterstreicht der Backermeister.

Eine Mission: Mehr faire Produkte zertifizieren

Auch Fairtrade als Verein erweitert seinen Wirkungskreis seit ei-
niger Zeit, neben Nahrungsmitteln prangt das Label mittlerweile
auch auf Produkten aus fair angebauter Baumwolle. Das Prinzip
funktioniert ahnlich wie beim Kaffee: Die Baumwoll-Kleinbau-
ern bekommen einen Mindestlohn gezahlt und obendrein eine
Pramie. Auf den Plantagen verpflichten sich die Farmer zur Zah-
lung eines Mindestlohns an ihre Arbeiter. Zu den ersten deut-
schen Textilunternehmen mit ,Fairtrade-Cotton“-Siegel zahlt der
Unterwasche-Hersteller Comazo aus Albstadt in Baden-Wiirt-
temberg. Vor acht Jahren hat das Familienunternehmen die ers-
te fair produzierte Baumwolle eingekauft und produziert daraus
mittlerweile eine komplette Unterwasche-Serie namens , Earth-
Collection”. Zudem Ubernimmt das Unternehmen immer wieder
Auftrage auch fur andere Hersteller. Nach Angaben von Comazo-
Geschaftsfihrer Dr. Christoph Maier ist sein Unternehmen, das
zum grofRen Teil in Deutschland produziert, derzeit mit Abstand
Marktfihrer bei Textilien aus Fairtrade-Baumwolle in Deutsch-
land. ,Der Markt ist noch klein, wachst aber rasant®, sagt Maier,
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Fairtrade

Chef von 550 Mitarbeitern. Er achtet bei seiner nachhaltig pro-
duzierten Unterwasche auf eine umweltfreundliche Produktion,
die durch ein Oko-Label gewahrleistet wird. Den Umsatzanteil
von Produkten aus Fairtrade-Baumwolle will Maier weiter nach
oben schrauben. ,Das Label funktioniert, auch wenn es noch
nicht so bekannt ist wie bei Nahrungsmitteln® ist Maier tUber-
zeugt. Die Transparenz ist auch fir ihn der entscheidende Vorteil
von Fairtrade gegenlber anderen Siegeln, beim Anbau der
Baumwolle ebenso wie bei der Produktion in seinem eigenen
Unternehmen. ,Der finanzielle und personelle Aufwand fir die
Zertifizierung bei uns im Haus ist schon betrachtlich® sagt Co-
mazo-Geschaftsfuhrer. ,Aber das ist es uns wert, damit die Kon-
sumenten uns und dem Label vertrauen konnen.” Bekannt ge-
worden ist das Unternehmen mit seinen Werbefotos fiir Coma-
zo-Unterwasche, denn dort sind ausschlief8lich die eigenen Be-
schaftigten zu sehen, einschlieBlich der Geschaftsfihrung. Eine
besondere Form des Marketings, die davon lebt, dass die eigene
Belegschaft von den eigenen Produkten offenbar besonders
Uberzeugt ist.

Eine Vision: Gemeinsam weiterentwickeln und wachsen

Viele andere Textilhersteller fertigen ihre Ware in Asien, und das
immer Ofter bereits bei Konfektionierern, die unter fairen sozia-
len Bedingungen produzieren. Das Problem dabei: Zwischen
dem Konfektionierer und dem Baumwollbauern liegen mit dem
Spinnen und Farben des Garns weitere Fertigungsschritte, die
meist nicht zertifiziert oder geprift werden. Genau das will der
Arbeitsbekleidungshersteller Brands Fashion aus dem nieder-
sachsischen Buchholz andern. Das Unternehmen lasst seit ver-
gangenem Jahr auf Wunsch Kleidung aus fair produzierter

., Heute wissen unsere Kunden,
was fair gehandelte Produkte sind.
Daran hat Transfair
einen wichtigen Anteil.“

Nina Eilert, Einkauferin und Projektmanagerin bei Vollmer

Baumwolle fertigen. 13 der insgesamt rund 100 Kunden sind be-
reits umgestiegen, Tendenz steigend. Um die komplette Produk-
tionskette auf Nachhaltigkeit zu trimmen, hat Brands Fashion
gemeinsam mit Fairtrade ein Pilotprojekt gestartet. ,Wir wollen
Standards fir fair produzierte Textilien entlang der gesamten
Fertigungskette entwickeln®, sagt Anna Johannsen, Nachhaltig-
keitsbeauftragte bei Brands Fashion. Die Einkaufer des Unter-
nehmens kennen sich mit der Situation vor Ort in den Produkti-
onslandern gut aus. Rund alle zwei Monate sind Mitarbeiter
oder Manager aus Deutschland bei den Nahereien zum Beispiel
in Indien. Auch hier ibernimmt die Fairtrade-Partnerorganisati-
on Flo-Cert die Zertifizierung und damit auch die Kontrollen in
den produzierenden Unternehmen. Und zwar exklusiv, fir Fair-
trade der verldsslichste Weg, die Arbeitsbedingungen in den pro-
duzierenden Unternehmen zu kontrollieren. Aus Sicht der hiesi-
gen Firmen hat diese Konstellation allerdings auch einen Nach-
teil: ,Ich wirde mir hin und wieder einen weiteren Zertifizierer
winschen, dann wiirde manche Anfrage etwa zu Produzenten in
bestimmten Landern vielleicht schneller bearbeitet®, sagt Jo-
hannsen. Wettbewerb belebt schlieflich das Geschaft.” -«




m CSR in der Bildung

Mehr..

nur ein

ebentfach

Ob Studiengang mit Schwerpunkt
nachhaltiges Management oder
Weiterbildung zum zertifizierten
CSR-Manager, wer in das Thema
CSR einsteigen mochte, trifft auf ein
vielschichtiges Bildungsangebot.
Warum dies lediglich der Anfang zur
Veranderung der Bildungslandschaft
sein darf. Ein Pladoyer fur einen
neuen Ansatz in der
wirtschaftlichen Ausbildung.

von Raimund Griindler

Foto: Kolping-Bildungswerk Wiirttemberg e V.

Zum Autor

RAIMUND GRUNDLER, Mitglied
der Geschaftsleitung des Kolping-
Bildungswerks Wiirttemberg e.V.
und Geschaftsfiihrer der ISBA
gGmbH; das Kolping-Bildungswerk
Wiirttemberg ist seit 2017 Trager
des Deutschen CSR-Forums.
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or allem Menschen, die schon lange im Berufsleben
s /- sind, zeigen sich beim Thema CSR oft unsicher. Sie
stellen sich die Frage, was sich hinter dem Begriff CSR
verbirgt. Der Begriff Corporate Social Responsibility, also gesell-
schaftliche Verantwortung, ist weit interpretierbar und so stel-
len sie sich die Frage, was die Ubernahme dieser Verantwortung
konkret fir das Unternehmen und sie selbst bedeutet. Sie wis-
sen, dass von ihnen erwartet wird, dass sie die CSR-Anspriiche
bei ihrem Handeln im Unternehmen bertcksichtigen. Diese
Erwartung kommt von den Kunden genauso wie von den Ge-
schaftspartnern. Medien und Offentlichkeit beobachten die
Wirtschaft heute viel genauer, als dies noch vor einigen Jahr-
zehnten der Fall war. Und so ist eine weitere Frage, die sich Ver-
antwortliche auf allen Ebenen oft stellen: Wie kann ich selbst
dieser Anforderung gerecht werden?

CSR: Ein neuer Bildungsauftrag
Geht man davon aus, dass es eine wesentliche Aufgabe von
Schulen und Hochschulen ist, junge Menschen auf ihr Berufs-
leben vorzubereiten, dann gehoren Antworten auf diese Frage-
stellung mit Sicherheit zum Bildungsauftrag. Ganz besonders
gilt dies natlrlich fur betriebswirtschaftliche Bildungsgange.
Vor diesem Hintergrund ist das weitgefacherte Bildungs-
und Weiterbildungsangebot derzeit sinnvoll und notwendig. Im
Blick auf die Zukunft wird aber ein anderer Ansatz an Bedeutung
gewinnen. Und dies vor allem, wenn man dem Ansatz folgt, dass
CSR keine losgeloste Aufgabe ist, sondern ein integraler Bestand-
teil der Unternehmensfiihrung in all ihren Feldern. In Konse-
quenz bedeutet dies, dass CSR kiinftig nicht mehrin einem eige-
nen Studien-oder Ausbildungsgang angeboten werden sollte.
Vielmehr mussen alle Facher oder Module eines betriebswirt-
schaftlichen Studiums oder einer betriebswirtschaftlichen Aus-
bildung daraufhin Gberprift werden, welche Ansatze eines
Nachhaltigkeitsmanagements im jeweiligen Fachgebiet mit ab-
gedeckt werden mussen. CSR darf nicht losgelost unterrichtet
werden. Es muss fester Bestandteil aller Elemente eines Lehrpla-
nes werden. Dies muss bereits bei den beruflichen Schulen und
Berufsschulen beginnen und sich in Studium und Weiterbildung
fortsetzen. Auch in der Weiterbildung wird langfristig nicht das
allgemeine CSR-Seminar relevant sein, vielmehr wird CSR zum
festen Bestandteil aller Weiterbildungsangebote avancieren.

CSR: Mehr als nur ein Nebenfach

Ein Beispiel, wie ein solcher Ansatz umgesetzt werden konnte,
ist der Studiengang ,International Business Management” der
Internationale Studien- und Berufsakademie (ISBA), einer priva-
ten Studieneinrichtung mit Sitz in Saarbriicken und Studien-
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CSR-Einsteigerkurse
am Markt.

orten in Freiburg, Stutt-
gart und Schwerin. In die-
sem Studiengang taucht
der Begriff CSR nicht auf. Das
Thema ist aber omniprasent.
Die verschiedenen Ansatze und In-

halte der unternehmerischen Verantwor-

tung finden sich in den jeweiligen Modulen wieder. Nimmt man
beispielsweise das Ziel ,Menschenwdrdige Arbeit und Wirt-
schaftswachstum® eines der 17 Ziele aus der Agenda 2030 der
Vereinten Nationen fur nachhaltige Entwicklung, so merkt man
schnell, dass ganz unterschiedliche Fachbereiche des Studiums
davon betroffen sind. Wirtschaftswachstum ist ein zentrales
Thema der Volkswirtschaftslehre. Also ist es richtig, auch hier
Fragen des umwelt-und sozialvertraglichen Wachstums anzu-
sprechen. In der Vertiefungsrichtung Tourismus-und Eventma-
nagement ist es sinnvoll, Fragen des nachhaltigen Tourismus im
Modul Destinationsmanagement anzusprechen. Hier befassen
sich die Lehrveranstaltungen unter anderem mit Fragen der
Steuerung der Tourismusstrome, der Berlicksichtigung der Inte-
ressen der einheimischen Bevolkerung bei der Entwicklung einer
Urlaubsdestination, der Verteilung der Ertrage aus der touristi-
schen Wertschopfung sowie der Diskussion von méglichen Ka-
pazitatsgrenzen.

Fragen der Arbeitsgestaltung finden sich beispielsweise in
den Grundlagen der BWL genauso wie im Dienstleistungsma-
nagement, in der Unternehmensfihrung oder im Fach ,Organi-
sation” wieder. An den jeweiligen Stellen, an denen Arbeitspro-
zesse angesprochen werden, lernen die Studierenden die ent-
scheidenden Aspekte des verantwortungsvollen Umgangs mit
der Ressource ,Arbeitskraft” kennen. Ebenso wird im Fach Unter-
nehmensfiihrung angesprochen, dass die Optimierung der Um-
satzrendite nicht das hochste und einzige Ziel eines Unterneh-
mens sein kann. Die Formulierung und Positionierung weiterer
Ziele in der Fuhrung eines Unternehmens sind hier ein zentrales
Thema.

CSR: Ein anderes Verstandnis der BWL

Noch zahlreiche Beispiele kdnnten an dieser Stelle aufgezeigt
werden. Das Ziel ist immer dasselbe: Die Ubernahme von gesell-
schaftlicher Verantwortung muss integraler Bestandteil des be-
triebswirtschaftlichen Handelns und gleichzeitig in Einklang mit
den wirtschaftlichen Zielen und Erfordernissen des Unterneh-
mens gebracht werden. All dies ist nur erreichbar, wenn CSR
nicht langer losgeldst, sondern als fester Inhalt im komplexen
Feld der wirtschaftlichen Ausbildung ankommt. «



m Portrat Schoffel

Mit Mut
vorangehen

Meinung nach
muss man Dinge,
die man macht,
auch
. richtig machen.
auch richtig machen®, erklart er. In Bezug auf

Nachhaltigkeit sei das besonders wichtig. Denn

Is sich Peter Schoffel vor einigen Jah-
ren auf den Weg zu einer Veranstaltung
_________________ nur dann sei eine solche Strategie aus Sicht der

zum Thema Nachhaltigkeit machte, fihl-

te ersich in dieser Sache mit seinem Unternehmen gut
aufgestellt. Denn Nachhaltigkeit hatte der Chef des bayerischen
Sportbekleidungsherstellers Schoffel in gewisser Weise schon
immer berticksichtigt —dachte er zumindest. Was er auf der Ver-
anstaltung horte, anderte sein Urteil. Schoffel wurde plétzlich
klar, dass er mehr tun musste. ,Ich habe bemerkt, dass ich ein
grol3es Risiko einging®, erinnert sich Schoffel. ,Ich hatte meinen
Kunden gegentber kommuniziert, dass wir nachhaltig sind.
Aber ich konnte nicht hundertprozentig garantieren, dass bei
unseren Zulieferern nicht doch etwas passieren kann.” Und so
entschied Schoffel, dass sich etwas andern musse. Fortan wollte
er sich konsequenter um Nachhaltigkeit bemihen.

Heute, rund sechs Jahre spater, kann Peter Schoffel fir sich
in Anspruch nehmen, ein Trendsetter in Sachen Nachhaltigkeit
in der Bekleidungsbranche zu sein. Zuletzt haben sich immer
mehr Kleidungsanbieter zum Ziel gesetzt, nachhaltiger zu agie-
ren. Doch was flr die Mehrheit der Firmen noch Zukunftsmusik
ist, ist flr Schoffel Realitat. Bereits zum dritten Mal in Folge ver-
lieh die Fair Wear Foundation dem Anbieter von Outdoor- und
Skibekleidung den sogenannten Leader-Status, der fiir ein be-
sonders hohes soziales Engagement steht.

Mit Anspruch und Uberzeugungskraft voraus

Auf diese Auszeichnung ist Peter Schoffel stolz. ,Sie belegt, dass
wir den richtigen Weg eingeschlagen haben®, sagt der Unterneh-
mer. ,Meiner Meinung nach muss man Dinge, die man macht,

Kunden auch glaubwirdig. Nachdem Schoffel bei der
Nachhaltigkeitsveranstaltung sein Aha-Erlebnis hatte, trat sein
Unternehmen kurze Zeit spater der Fair Wear Foundation bei.
Die Organisation setzt sich flir gerechte Arbeitsbedingungen in
aller Welt ein. Maximen sind unter anderem: Keine Diskriminie-
rung am Arbeitsplatz, keine Kinderarbeit, die Zahlung eines exis-
tenzsichernden Lohns sowie Sicherheit und Gesundheitsschutz
am Arbeitsplatz — auch bei Zulieferunternehmen im Ausland.
Fur Schoffel arbeitete die Fair Wear Foundation ein striktes
Nachhaltigkeitsprogramm aus. Danach sollte das Unternehmen
zum Beispiel nur noch mit zertifizierten Geschaftspartnern zu-
sammenarbeiten. ,Als ich das Programm gelesen hatte, musste
ich erst mal tief durchatmen®, erinnert sich der Unternehmer.
,lch habe mir viele Fragen gestellt: Kann ich das mit meinem
Unternehmen (berhaupt leisten? Ubernehme ich mich nicht?"
Doch Schoffel Uberstand diese unsichere Zeit. Und heute ist er
froh und stolz, dass er den Schritt gegangen ist.

In Zusammenarbeit mit der Fair Wear Foundation entstand
ein regelmaRiger Austausch zwischen Schoffel und den Betrei-
bern der Produktionsstatten in aller Welt. So besuchen Schoffel-
Mitarbeiter mehrmals jahrlich Produzenten in anderen Landern,
um deren Nachhaltigkeitsbemuhungen zu férdern und weitere
Anstrengungen zu fordern. Auch Peter Schoffel selbst nimmt
sich einmal im Jahr die Zeit, zu Produktionsstandorten von Zu-
lieferern zu fliegen. Dort achtet er vor allem auf die Arbeitsbe-
dingungen der Mitarbeiter. ,Ich mochte damit auch personlich
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Peter Schoffel: Als Geschiftsfiihrer geht
er mutig und entschlossen voran.

Seine Strahlkraft liberzeugt Mitarbeiter
und Kunden.

— i e

Harte Preiskampfe, komplexe Wertschopfungsketten und Zulieferer im Ausland. Diese Heraus-
forderungen machen aus der Textilbranche nicht unbedingt den Vorreiter in Sachen Nachhaltigkeit.
Doch einige mutige Leuchttiirme, wie der bayerische Sportbekleidungshersteller Schoffel,

schimmern am Horizont. Ein Trendsetter auf Erfolgskurs. von Julia Miller

Hoch hinaus: Mit der Outdoor-Bekleidung
von Schoffel kdnnen Menschen mit gutem
Gewissen die Gipfel der Welt erklimmen.




m Portrat Schoffel

und schneller,

zeigen, dass mir das Thema wichtig ist”, sagt
der Kleidungsunternehmer. Ein besonderes
Augenmerk legt er auf den Uberstundenab-

: das kénnen ,
- andere Unternehmen. '

land. Als letzten Ausweg behdlt sich Peter
Schoffel deswegen vor, die Zusammen-
arbeit mit Zulieferern zu kiindigen, wenn

bau und die Bezahlung eines Lohns, der die Ich muss sie nicht mitziehen. Seit dem Jahr 2011 hat
Existenz der Mitarbeiter sichert —auch in besser k('jnnen_ i sich Schoffel von rund der Halfte seiner Zu-
Entwicklungslandern. i} I < lieferer getrennt. ,Sie sind den Weg nicht ak-

In Zulieferunternehmen mussen Mitar- tiv mit uns gegangen, deshalb mussten wir
beiter oft besonders viele Uberstunden machen, A die Zusammenarbeit beenden, weil es einfach

weil verspatete Lieferungen den Produktionsplan
durcheinander bringen. Dadurch wachst der Druck auf
den Produzenten. Schoffel versucht in Zusammenarbeit mit der
Fair Wear Foundation solche Situationen zu vermeiden, damit
moglichst wenige Uberstunden bei Zulieferern nétig sind. Im
bayerischen Schwabmiinchen, dem Hauptsitz der 1804 gegriin-
deten Firma, arbeiten Mitarbeiter, die die Lieferketten optimie-
ren und steuern. Komplett lassen sich Uberstunden zwar nicht
vermeiden, aber in einer Fertigungsstatte in Bulgarien konnte
ihre Zahl in den vergangenen Jahren immerhin halbiert werden.
Hatte dort im Jahr 2014 noch jeder Mitarbeiter durchschnittlich
neun Uberstunden im Monat gemacht, waren es 2016 nur noch
4,5 Stunden.

Erste Erfolge liefern neue Herausforderungen
Ahnlich viel Mihe stecken Schoffel und seine Mitarbeiter in das

Ziel, dass alle Angestellten ihrer Zulieferer einen existenz-
sichernden Lohn erhalten sollen. Dies zu garantieren, ist nicht
ganz einfach. Denn viele Kleidungsproduzenten messen dem
Thema eine geringere Prioritat bei als ihr Kunde aus Deutsch-

Schon beim Design
der Outdoor-
Kleidung werden
Nachhaltigkeits-

Bunt und komplex:
Da zur Fertigung
von Stoffen auch
die Farbung gehort,
muss auch dieser
Schritt strikt
kontrolliert werden.

aspekte mitgedacht.

muRig ist, nur zu diskutieren und nicht vorwarts zu
kommen® konstatiert Schoffel.

Neben einem fairen Lohn sollen alle Mitarbeiter der Zuliefe-
rer Gehor bei ihren Chefs finden. Fiihlen sie sich etwa ungerecht
behandelt, konnen sie sich beschweren. Daflr gibt es an jedem
Fertigungsstandort mindestens einen Mitarbeiter, der von der
Fair Wear Foundation eigens daflir beauftragt ist. Er nimmt
Beschwerden auf und Ubermittelt sie anonymisiert der Ge-
schaftsleitung. Zusatzlich wird die Beschwerde im Internet
veroffentlicht — mit dem Namen des jeweiligen Unternehmens.
Frei einsehbar fur jeden, auch fur Endverbraucher. Im Jahr 2016
gab es funf solcher Beschwerden bei Schoffel-Produzenten. Bei
einem turkischen Produzenten ging etwa im Januar 2016 fol-
gende Beschwerde ein: Einige der Arbeiter fihlten sich durch
das Management eingeschlichtert. Aulserdem klagten sie tber
zu viele Uberstunden. Mitarbeiter der Fair Wear Foundation
suchten daraufhin das Gesprach mit den Managern des Unter-
nehmens. Es stellte sich heraus, dass das gesetzliche Limit fur
Uberstunden zwar nicht Gberschritten worden war, dennoch
einigten sich die Stiftungsmitarbeiter mit den Managern auf ein
Training, bei dem Arbeiter und Fihrungskrafte fur Arbeits- und
Sicherheitsstandards sensibilisiert wurden. Fir das laufende
Jahr ist ein Besuch der Produktionsstatte vorgesehen, bei dem
gepruft werden soll, ob die beim Training vereinbarten Verbesse-
rungsmaflnahmen umgesetzt wurden.

Wahrend sich die Situation der Mitarbeiter von Schoffel-Zu-
lieferern in den vergangenen Jahren verbessert hat, ergeben sich
flr Schoffel einige neue Herausforderungen: Weil das Unterneh-
men nur noch mit lizensierten Partnern arbeitet, sind die Her-
stellungskosten deutlich gestiegen. Laut Peter Schoffel betragt
der Anstieg rund zehn Prozent. Der Unternehmer ist deshalb
noch starker als in der Vergangenheit darauf angewiesen, ver-
gleichsweise hohe Preise bei seinen Kunden durchzusetzen. Aber
erist selbstbewusst: , Ich glaube, dass das Thema Nachhaltigkeit
auch fr unsere Kunden wichtig ist. Viele sind sehr wohl bereit,
etwas mehr Geld fur nachhaltig gefertigte Produkte auszuge-
ben.” Deshalb macht das Unternehmen sein striktes Nachhaltig-
keitsprogramm auf der Website transparent. Dort kdnnen sich
Kunden tber alle MaBnahmen informieren, die Schoffel unter-
nimmt, nachhaltig produzieren zu konnen.

Gutmensch trifft auf Kaufmann

Peter Schoffel ist von seinem Weg uberzeugt. Langfristig halt er
ihn sogar fur alternativlos. ,Ich glaube, dass wir im Westen ler-
nen dirfen und mussen, dass es Menschen nicht tberall so gut
haben wie wir—und dass man nicht blindlings immer glinstiger
auf Kosten anderer konsumieren kann®, sagt der Unternehmer.
Schéffel ist allerdings nicht nur Gutmensch, sondern auch Kauf-
mann. Und als solcher sieht er in der Nachhaltigkeitsstrategie

N-Kompass Magazin 04.2017

Fotos: Schoffel



seines Unternehmens auch die Chance, sich von Konkurrenten
zu unterscheiden. ,Mit der Optik der Kleidung allein kann ich
mich nicht komplett abheben. Nachhaltigkeit dagegen ist als
Differenzierungsmerkmal sehr stark.“ Fiir das Unternehmen
geht es darum, den Preis seiner Produkte gegentiber den Kunden
zu rechtfertigen. ,Billiger und schneller, das kdnnen andere Un-
ternehmen. Ich muss besser konnen®, sagt Schoffel.

Alle Mitarbeiter von Schoffel sind aufgerufen, sich an der
Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitsstrategie zu beteiligen.
Auch in Bezug auf die Abldufe in der Unternehmenszentrale in
Bayern. Wer einen guten Vorschlag macht, kann sogar mit einer
Pramie rechnen. So hat ein Mitarbeiter aus dem IT-Bereich jlingst
im Rahmen einer Mitarbeiterbefragung vorgeschlagen, die Ab-
warme der Server zu nutzen. Diese Idee wurde inzwischen um-
gesetzt. Fir die Zukunft hat Peter Schoffel, der das Unternehmen
bereits in der siebten Generation fiihrt, noch viel vor. So lautet
eines seiner Ziele, bis zum Jahr 2020 nur noch Kleidung zu pro-
duzieren, die frei von poly- und perfluorierten Chemikalien (PFC)
ist. Diese Stoffe konnen namlich kaum natirlich abgebaut wer-
den und verbleiben deshalb fir eine lange Zeit in der Umwelt.
Zudem konnen sie gesundheitsschadlich fir Menschen sein.
Allerdings bieten PFC fir die Textilindustrie den Vorteil, dass
man mit ihnen Kleidung gut impragnieren kann. Dadurch sind
Kleidungsstiicke wasserabweisend und schmutzunempfind-
licher. Fur Schoffel liegt die Herausforderung nun darin, neue
Stoffe zu identifizieren, die das Gleiche leisten, aber weniger
schadlich sind. Dazu arbeitet Schéffel mit dem Unternehmen
Bluesign zusammen, das sich fur die nachhaltige Herstellung
von Textilien engagiert.

Der Weg ist das Ziel
Peter Schoffel hat derweil immer noch Lust, sich dem Thema
Nachhaltigkeit zu widmen. ,Das Spannende an der Nachhaltig-
keit ist, dass man niemals am Ziel ankommt", sagt er. Es gebe
immer wieder neue Herausforderungen und neue Chancen, bei-
spielweise auf dem Materialmarkt: Etwa beim Recycling oder bei
Ressourcen, die gespart werden konnen. ,Hier ist es wichtig,
dass wir die Augen offen halten und standig weiter kommen.”
Mit Freude beobachtet er die aktuelle Veranderung in der
Textilbranche. Der Unternehmer glaubt zu erkennen, dass
immer mehr Firmen ernsthaft auf Nachhaltigkeit setzten. Das
werde in den kommenden Jahren dazu fuhren, dass sich die
Branche zum Positiven entwickelt, ist Schoffel Gberzeugt. Fur ihn
selbst sieht er darin keinen Nachteil —auch wenn die Vorbild-
funktion seines Unternehmens womoglich schleichend verloren
geht. Denn eines ist Schoffel nicht zu nehmen: Er ist einer der
Unternehmer, die mutig voran gegangen sind. <

»
@ Kompass Dossier

Lieferkette

Die Lieferkettensteuerung ist eine zentrale Aufgabe in produzieren-
den Unternehmen. Dabei spielen nicht nur Kosten, sondern auch
Service und Nachhaltigkeit eine immer wichtigere Rolle. Erfahren Sie
mit diesem Dossier, wie Sie Ihre Lieferkettensteuerung gezielt opti-
mieren kdnnen.

Zur Leseprobe » http://bit.ly/2iA0wqU
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Im Look dhnlich, aber die

nachhaltige Produktion der
Rohstoffe differenziert
Schoffel’s Produkte von
denen der Konkurrenten.

Schoffel Sportbekleidung GmbH

Gegriindet:
Hauptsitz:

Geschaftsfihrer:

Umsatz:
Mitarbeiter:
Produkte:

Produzierte Teile:

Homepage:

1804

Schwabmiinchen (Bayern)

Peter Schoffel, Hubert Schoffel, Felix Geiger
100 Mio. Euro (2016)

rund 220

Ski-, Bergsport- und Outdoor-Bekleidung
fur Frauen, Manner und Kinder

1,9 Millionen (2016)

www.schoeffel.de



Im Meer der
Buicherwelt

Ob Bucher, Magazine oder Zeitungen, die Verlags- und Buchhandelsbranche droht durch eine
immer groRBer werdende Veranderungswelle liberrollt zu werden. Ursprung des Wandels liegt

in der Digitalisierung. Warum es an der Zeit ist, dass die Branche Wege findet, die Welle

richtig zu nehmen. von Marie-Lucie Linde
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m acht Uhr morgens nimmt der Berufsverkehr auf As-
l | phalt und Schiene langsam Fahrt auf. Lasst man den
Blick in den Zugabteilen etwas schweifen, entdeckt man
eine Vielzahl an gesenkten Kopfen. Kein neues Bild will man
meinen. Doch sind die gesenkten Kopfe heute nur selten in die
Buchlektiire oder die Tageszeitung vertieft. Vielmehr wird auf
Touchscreens mit einem hin und her wischen eine App nach der
anderen im Akkord gedffnet und geschlossen. Ein anderes Bild,
das vor allem eine Branche nicht kalt Iasst. Die Verlags- und
Buchhandelsbranche ist unmittelbar durch die Folgen der Digi-
talisierung betroffen: Zurtickgehende Verkaufszahlen von Print-
Blichern durch sich verandernde Leserverhaltensweisen, ein
Zuwachs des Online-Buchhandels, aber auch eine durch die digi-
talisierte Welt erhohte Geschwindigkeit treiben Verlage heute
um und an.

Digital allein reicht nicht

Die Losung konnte doch ganz einfach sein: Alle Produkte digita-
lisieren und online anbieten. Doch so einfach ist die Losung fur
diese Veranderungswelle nicht. Ein Lied davon kann auch die
Musikindustrie singen. Denn es geht nicht nur um die Produkte
der Verlage, sondern die Herausforderung liegt in dem gesamten
Wertschopfungssystem. ,So zum Beispiel bei Format, Lektorat,

Geschaftstransformation

Kundenansprache und der Transaktion selbst, alles Iauft (auch)
uber digitale Kandle, statt friiher geblndelt Uber den Verlag und
den stationaren Buchhandel®, sagt Christian Grotsch, Griinder
und Geschaftsfihrer der dotSource GmbH, die seit Uber 10 Jah-
ren Unternehmen zu Strategien und Technologien im E-Com-
merce berat.

Wer sich heute zu einem Buch beraten lassen oder eine
Empfehlung einholen will, der wendet sich immer weniger an
die Verlage selbst, sondern informiert sich zunehmend tiber On-
line-Blogs oder Plattformen wie Amazon. Auch Google mischt
mit seinem Angebot Google Books mit und ermdglicht durch die
Volltextsuche eine neue Form der Leseprobe. Mit nur einem
E-Book-Reader kann man mittlerweile mehr als einen Koffervoll
Blicher mit in den Urlaub nehmen. Schon heute haben Online-
Angebote wie Wikipedia z.B. die Lexika aus der Buchlandschaft
verdrangt und nahezu obsolet gemacht.

Neue Mehrwerte schaffen

Der Leser greift immer haufiger auf online frei verfligbare und
kostenfreie Inhalte zuriick. Paradoxerweise ist der Leser aber
nicht gewillt, fir diesen Online-Content zu zahlen. Dies zeigt,
dass die Losung allein nicht in der Digitalisierung der Verlagspro-
dukte liegen kann. Es gilt Geschaftsmodelle zu entwickeln, die
auf die sich verandernden Lesegewohnheiten und auf die daftr
notwendigen Erzahlformen eingehen. Die zentrale Frage ist:
JWas sind geeignete Publikationsformen, in gedruckter wie in di-
gitaler Form, mit denen Verlage nicht nur alten Wein in neue
Schlduche gieRen, sondern (wieder) echte Mehrwerte schaffen
kénnen?“ So bringt Jochen Krisch, Inhaber der Exciting Future
GmbH in Miinchen, die Herausforderung auf den Punkt. Denn
egal ob mit oder ohne e, Buch bleibt Buch, ist der Branchenex-
perte fur E-Commerce Uberzeugt.

Diese Erkenntnis ist in einigen Verlagshausern bereits ange-
kommen. So auch beim NWB Verlag. Der mittelstandische Fach-
verlag fur Steuerberater und Wirtschaftsprifer sieht die neuen
Anforderungen als zentrale Zukunftsfrage fiir das Unternehmen:
,Deshalb ist die Bereitschaft zur Verdanderung essenziell fir die
Mitarbeit im Verlag®, betont Dr. Ludger Kleyboldt, Geschafts-
flhrer in dritter Generation beim NWB Verlag. Der erste Schritt
um der Verdnderungswelle zu begegnen, scheint somit in der
Sensibilisierung fur die neuen Anforderungen und in der Weiter-
entwicklung der Verlagsorganisationen zu liegen. ,Digitale
Transformation ist ein Prozess, der nie aufhort®, ist Kleyboldt
uberzeugt. So muss sich die Verlags- und Buchhandelsbranche
auf einen solchen Transformationsprozess vorbereiten und neu
definieren, was die Branche in zehn Jahren ausmachen wird. Da-
mit die Veranderungswelle die Verlage nicht tberrollt, sondern
sie auf dieser in die Zukunft reiten konnen. <

> Der Stapel mit allen Neuerscheinungen 2016
kame auf eine Reichweite von 2.185 Metern.

> Der Umsatz via Versandhandel ist im Vgl. zu
2015in 2016 um 37,5 % gestiegen. Der Umsatz
liber die Verlage selbst hingegen ist nur um
1,2 % gestiegen.

> Der Umsatzanteil der eBooks lag 2016 bei 4,6 %.

Quelle: ,,Buch und Buchhandel in Zahlen 2016“:




Rat fiir
NACHHALTIGE

Entwicklung

Der Deutsche
Nachhaltigkeitskodex

Mafstab fiir nachhaltiges
Wirtschaften

4.aktualisierte Fassung 2017

2017

INFO: Deutscher
- Nachhaltigkeits-
kodex aktualisiert

Im Mérz 2017 hat der Deutsche Bundestag das nationale Gesetz fiir
die nichtfinanzielle Berichterstattung von Unternehmen verab-
schiedet. Die sogenannte CSR-Berichtspflicht verpflichtet Unter-
nehmen, Angaben zu Arbeitnehmer-, Sozial- und Umweltbelangen
sowie zur Achtung von Menschenrechten als auch zur Bekampfung
von Korruption zu veroffentlichen.

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK) — ein 2011 vom Rat fir
Nachhaltige Entwicklung (RNE) beschlossener Berichtsstandard fiir
Nachhaltigkeitsaspekte — unterstutzt seit jeher bei den Herausfor-
derungen der Berichterstattung. Das in Krafttreten des nationalen
Umsetzungsgesetzes zur CSR-Berichtspflicht hat der RNE zum Anlass
genommen, um den DNK zu Uberarbeiten. Die wichtigsten Anderungen
sind u.a. die Scharfung der Kriterientexte 1 und 2, die Uberarbeitung des
Wesentlichkeitsbegriffs, die Integration des neuen Leistungsindikatoren-Sets
nach GRI SRS sowie die Moglichkeit, die DNK-Entsprechenserklarung in der
Datenbank zur Erfullung der CSR-Berichtspflicht zu nutzen. Der aktualisierte DNK
ist seit Juli 2017 gultig und online als auch in Form einer Broschure erhaltlich. -«
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NWB = Gute Antwort.

Auch in Zukunft.

»jue Gutes und rede dariiber* -
NWB Nachhaltigkeitsbericht 2016

Erfahren Sie, warum Nachhaltigkeit bei NWB keine leere Worthiilse ist,
sondern die Voraussetzung fiir den Erfolg von heute und morgen.

>
www.nwb.de/go/bericht nwb GUTE ANTWORT




Mut, die Lucken zu finden.
Kraft, das Ganze zu sehen.
SpaR, es gemeinsam voranzutreiben.

SSTNBLTY

Coming soon

N

www.sstnblity.de



