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Mehr Werte schaffen

Mit 6kologischen und sozialen Standards schaffen Unternehmen
echten Mehrwert — ein Gesprach mit Alexandra Hildebrandt.

Von Ann-Christin Weber

Bio ist in. Ldngst erstreckt sich der Bioboom nicht mehr nur auf Lebens-
mittel oder Kosmetika. Verstdrkt achten Konsumenten auch bei Klei-
dung und Textilien auf 6kologische und soziale Kriterien. Vor wenigen
Jahren noch galten Nachhaltigkeit und Mode als Widerspruch, heute
ist ,green chic“in — sowohl auf den Laufstegen als auch in den Ldden.
Damit wdchst die Bedeutung von Corporate Social Responsibility (CSR).
Denn in moralisierten Mdrkten wird die Gewdhr dkologischer und
sozialer Standards zu einem echten Mehrwert fiir den Kunden. In der
Zukunft wird der griine Lebensstil die Konsummdirkte dominieren.

Alexandra Hildebrandt leitet den Bereich Kommunikation Gesellschaftspo-
litik bei der Arcandor AG.

Frau Hildebrandt, im Juli 2007 wurde der KarstadtQuelle-Konzern in Arcandor AG
umfirmiert. Warum?

Dahinter stehen die Neuausrichtung auf internationale Geschéftsfelder und
zugleich eine Gewichtung auf den Tourismus. Der Name ist ausschliefdlich
fiir die Konzernholding und die Finanzkommunikation von Bedeutung - die
Traditionsmarken Karstadt, Primondo mit Quelle und den Spezialversand-
marken sowie Thomas Cook bleiben erhalten.

Was bedeutet Arcandor?

»Arc” bedeutet in verschiedenen Sprachen ,Bogen”. Die Arcandor
AG als Dachgesellschaft spannt also einen Bogen iiber die operativen
Gesellschaften. Das aus dem Lateinischen abgeleitete ,candor”
unterstreicht den Anspruch, Mehrwert zu schaffen. Unter anderem
bedeutet es ,glanzend”; in der Silbe ,, dor” ist das franzdsische
,Gold” enthalten. Dieses Sinnbild fiir Wertsteigerung ist auch im
Claim der Arcandor AG enthalten: ,Committed to creating value” —
,verpflichtet, Werte zu schaffen”. Der Leitsatz soll auch die Ver-
pflichtung des Managements und der Mitarbeiter gegeniiber den
Kunden ausdriicken: Qualitdt und bestmdoglichen Service.

Welche Bedeutung hat diese Entwicklung fiir den von Ihnen verant-
worteten Bereich Kommunikation Gesellschaftspolitik?

Der Bereich Nachhaltigkeit, der hier fiir alle Gesellschaften gebtin-
delt und unter einem Dach kommuniziert wird, erhalt mit der
Umfirmierung eine enorme Aufwertung und wird nunmehr auch
auflen ganz anders wahrgenommen - so ist er im Arcandor-Internet
neben dem Bereich Investor Relations zu finden. Denn wer tiber
Werte spricht, sollte auch die Logik der Okonomie nicht aus dem
Auge verlieren. Es reicht nicht, in einem Unternehmen aus dem
Geldsdckel schopfen und verteilen zu wollen — denn der Sickel
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fillt sich nicht von selbst. Erst der 6konomische Erfolg garantiert die Frei-
heit, ethisch nachhaltig zu handeln.

Was gehort zu Ihren Aufgaben im Konzern?

Sie sind so vielfdltig wie das Leben selbst. Die Nachhaltigkeitskommunika-
tion umfasst die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts, der bei uns alle

zwei Jahre erscheint, die Zusammenarbeit mit den Medien, aber auch den
Austausch mit NGOs wie zum Beispiel mit der Clean Clothes Campaign,
Misereor oder terre des hommes. Zudem nehmen wir Unternehmensmit-
gliedschaften wahr und wirken an den von der Gesellschaft fiir Technische
Zusammenarbeit (GTZ) organisierten internationalen runden Tischen mit.
Hier treffen sich Regierungs- und Unternehmensvertreter sowie NGOs. Nach-
haltig im besten Sinne sind aber auch unsere Kooperationen mit der Univer-
sitdit Mannheim, mit dem Institut fiir Corporate Governance an der Univer-
sitdt Witten/Herdecke und mit dem Kulturwissenschaftlichen Institut Essen.
Hier werden wir gemeinsam mit dem Designcenter Norintra in Hongkong
wissenschaftliche Beitrage zum Thema Diversity und Fair Fashion erarbeiten.
Diversity ist tibrigens im Bereich Kommunikation Gesellschaftspolitik ein
genauso wichtiges Thema wie Corporate Social Responsibility.

Welche Voraussetzungen muss ein CSR-Manager mitbringen?

Derzeit wird in den Medien sehr viel tiber das Berufsbild des CSR-Managers
gesprochen - ich bin mir nicht sicher, ob es das iiberhaupt gibt. Jeder, der
mit CSR beruflich zu tun hat, ist in diesen Bereich — meistens als Querein-
steiger — hineingewachsen. Und das ist auch gut so, denn sonst sind wir bei
vorgefertigten und austauschbaren Personlichkeitsprofilen und Berufsbil-
dern, wie sie sich Woche fiir Woche in Karrieremagazinen finden. Abzieh-
bilder sind fiir einen solchen Job aber v6llig ungeeignet. Weil es darauf an-
kommt, ein eigenes Profil zu hinterlassen und die Privatperson nicht von der
im Unternehmen zu trennen. Denn CSR-Verantwortlicher zu sein ist kein
Beruf, sondern Berufung.

Wie sollte ein CSR-Verantwortlicher sein?

Ein ,A-Player” im Sinne von Jack Welch. Als er noch General Electric vor-
stand, war Initiative in diesem Konzern etwas, das alle gleichermaflen erfass-
te — sie wirkte sich nachhaltig auf das Unternehmen aus. Dazu bedurfte es
absoluter Konzentration, immerwdhrender Offenheit fiir neue Ideen und
Leidenschaft fiir das, was man tat. Menschen, die das verinnerlichten, nann-
te er A-Player. Sie waren nicht nur in der Lage, sich selbst, sondern auch alle
Menschen zu motivieren, die mit ihnen in Kontakt kamen. Produktivitit
und Spafd an der Arbeit bildeten fiir sie eine Einheit. Das heifdt: Gute Leute
warten nicht, bis ihnen jemand sagt, was sie zu machen haben, sie bringen
sich proaktiv ins Unternehmen ein und schaffen sich selbst genau die Stelle,
die fiir die Durchsetzung ihrer Sache notwendig ist — iiber alle Widerstidnde
hinweg. Sie fragen nicht nach Stellenbeschreibungen, sondern sehen es als
Herausforderung und Gliicksfall an, ein unbearbeitetes Feld bewirtschaften
zu kdnnen.

Was heifit es, zu etwas berufen zu sein?

Wenn man das, was man tut, gerne tut und seine Tdtigkeit nicht als Arbeit
empfindet. Berufen ist, wer seine Hobbys mit in den Beruf nimmt. Fiir
Joseph Schumpeter ist der ,berufene” Unternehmer jemand, der es schafft,
neue Kombinationen zu entdecken. Er geht Wege, die vor ihm noch nie-
mand gegangen ist. Das unterscheidet den kreativen Unternehmer vom
Manager, der nur darauf achtet, dass alles seinen vorgeschriebenen Weg
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geht. Schon der englische Begriff ,,to manage” heif3t so viel wie ,an
der Hand fiihren”. Insofern spreche ich auch nicht gern von einem
CSR-Manager. CSR-Verantwortliche sind eher Unternehmer, be-
ziehungsweise sollten es sein.

Welche Bedeutung hat glaubwiirdige Kommunikation im CSR-Bereich?
Glaubwiirdigkeit ist das hochste Gut tiberhaupt. Es reicht nicht, sich
nur um die Durchsetzung der Sozialstandards in den Produktions-
und Lieferlindern zu kiimmern, ein Unternehmen muss auch dafiir
Sorge tragen, dass die Aktivititen glaubwiirdig kommuniziert wer-
den. Was kommuniziert wird, ist wichtig — wie kommuniziert wird,
ist meiner Meinung nach noch wichtiger. Zu einer nachhaltigen
Kommunikation gehort es auch, Arbeitsbeziehungen — zuweilen
auch Freundschaften - zu stiften, Netzwerke zu pflegen und Men-
schen zu mogen. Das ist die Voraussetzung tiberhaupt.

Welche Tugenden sind fiir Ihre Arbeit notwendig?

Aufmerksamkeit, Achtsamkeit, Neugier und Mut, aber auch Niich-
ternheit. Fingerspitzengefiihl, Begeisterungs- und Kommunika-
tionsfdhigkeit. Man sollte sich nicht scheuen, auch einmal Risiken
einzugehen und manchmal auch unkonventionelle Entscheidungen
zu treffen. Und man sollte nie aufhoren, sich fiir Neues zu interes-
sieren.

Sie hatten vorhin schon Norintra erwdihnt. Welche Bedeutung hat Norintra?
Norintra ist unser Designcenter in Hongkong. Hier sollen die Eigenmarken
des Unternehmens zu Premiummarken weiterentwickelt werden. Zudem
spielt Norintra auch beim Ausbau des nachhaltigen Produktsortiments eine
wichtige Rolle. Aus Kommunikationssicht steht Norintra fiir Haltung und
Lifestyle. Das ist kein Gegensatz. Gutes Design und soziales Gewissen lassen
sich namlich sehr gut miteinander verbinden. Es geht um gelebte Nach-
haltigkeit, die nach unserem Verstdndnis dafiir steht, nur Produkte anzu-
bieten, die beim Herstellungsprozess sowie in der Verwendung festgelegten
Umwelt- und Sozialstandards gentigen. Denn dass das gestdrkte Bewusstsein
der Kunden fiir nachhaltige Mode kein kurzlebiger Trend ist, dessen sind sich
alle sicher. Der gegenwaértige Biomarkenboom erstreckt sich ldngst nicht nur
auf Lebensmittel oder Kosmetika. Verstidrkt achten Konsumenten auch bei
Kleidung und Textilien auf 6kologische und soziale Kriterien. Noch vor
wenigen Jahren wurden Nachhaltigkeit und Mode als Widerspruch ge-
sehen. Heute ist ,green chic” in — sowohl auf den Laufstegen als auch in
den Laden. Das bestatigt auch die Leiterin unseres Designcenters, Annett
Koeman. Norintra reagiert auf die gestiegenen Anforderungen moralisch
sensibler Kunden. Im Produktsortiment der Karstadt-Warenhduser, Quelle
und Neckermann wird nachhaltige Mode kiinftig einen noch gréfleren
Raum einnehmen.

Welche Bedeutung hat fiir Sie das Akronym Lohas (Lifestyle of health and
sustainability)?

Lohas steht symbolisch fiir ein Umdenken in der Gesellschaft. Ziel ist es,
Nachhaltigkeit, Umweltbewusstsein, Genuss, gutes Gewissen, Design, Ethik
und Glamour miteinander zu verbinden. Die Lohas-Diskussion zeigt einmal
mehr, dass das Thema Sustainability vom griinen Nischendasein in die Mitte
der Gesellschaft wandert. Es hat nichts mit den Okoanhingern der 1970er
und 1980er Jahre zu tun — da passten Luxus und Genuss nicht zusammen.
Ubrigens ist mittlerweile mehr als ein Drittel der Bevolkerung in den USA
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und in Nordeuropa dem Lohas zuzuordnen, auch in Deutschland fiihlen sich
etwa 30 Millionen Menschen von einem nachhaltigen Lebensstil angespro-
chen. Ein schoner Bogen ldsst sich in diesem Zusammenhang auch zu
Norintra nach Asien schlagen — Lohas bedeutet ndmlich im Chinesischen
»gliickliches Leben”. Es freut uns, in wissenschaftlichen Studien zu lesen,
dass der griine Lebensstil spiatestens 2015 weltweit die Konsummarkte
dominieren wird. Wer diese Entwicklung ignoriert, verpasst mogliche Markt-
chancen und verliert wichtige Zielgruppen. Norintra ist fiir uns ein wichtiger
Vorreiter und steht symbolisch fiir das, was im Konzern maglich ist: Politik
zum Anziehen!

Der Soziologe Nico Stehr spricht von der ,,Moralisierung der Mdrkte“. Damit wird
ausgedpriickt, dass in der Wissensgesellschaft politische Botschaften und Anliegen
mithilfe des Konsums vermittelt werden. Stimmen Sie dem zu?

Ja, unbedingt. Das Konsumverhalten ist mittlerweile so etwas wie ein po-
litischer Stimmzettel geworden. Der Kunde erwartet, dass Umwelt- und
Sozialstandards eingehalten werden. Nur diirfen wir nicht arrogant und welt-
fremd werden, denn viele Menschen konnen sich die teueren Bioprodukte
einfach nicht leisten. Sie konsumieren das Ungesunde, wahrend sich die
anderen Gesundheit und Moral kaufen und dabei noch als Gutmenschen
erscheinen — wahrend die, die weniger haben, sich zudem noch als bewusst-
lose Konsumenten mafiregeln lassen miissen. Diese Kluft gilt es zu iiber-
winden.

Inwiefern unterscheidet sich die lifestylebezogene Nachhaltigkeitskommunikation
von der iiblichen Nachhaltigkeitsberichterstattung?
Nachhaltigkeitskommunikation steht vor einem Paradigmenwechsel. Es
findet seit einiger Zeit eine Verschiebung von der ideologisch-moralischen
zur dsthetisch-pragmatischen Nachhaltigkeitsdefinition statt. Dabei geht es
vor allem um emotionale Lifestyleorientierung. Themen, die bislang in den
Medien eher in Nischenbereichen zu finden waren — zum Beispiel Beitrdge
uber Sozialstandards — werden plotzlich &dsthetisiert, weil nicht nur ein Teil
der Produktions- und Lieferkette im Fokus steht, sondern der gesamte Pro-
zess. Wir erreichen mit der rein sachlichen Kommunikation, die sich etwa
Sozialaudits und Kennzahlen widmet, nur einen engen Interessentenkreis,
aber kaum den Konsumenten. Es muss also noch etwas hinzukommen - ein
,Mehr-Wert“, der auch fiir die Kunden sichtbar ist, und an dem sie sich
erfreuen konnen.

Wie kommunizieren Sie diesen Mehrwert?

Indem wir Kommunikation und Marketing von Anfang an in die Entwick-
lungsprozesse mit einbinden und nicht erst am Ende, wenn das Kind in den
Brunnen gefallen ist. So funktioniert nachhaltige Kommunikation nicht. Die
Inhalte sind das Entscheidende — und wenn die stimmen, fiigt sich ,der
Stoff” von allein.

Gibt es bei Norintra ein konkretes Projekt mit ethisch-6kologischem Anspruch?
Die Zeiten, in denen Okokleidung langweilig und unférmig war, sind langst
voriiber. Mit dieser Entwicklung geht auch Norintra. So soll im Februar 2008
eine Okokollektion in die Liden kommen, bei der es sich um Mode aus Bio-
baumwolle und nattirlichen Materialien wie Leinen oder Seide handelt.
Giftige Chemikalien kommen bei der Herstellung nicht zum Einsatz. Auch
die Einhaltung sozialer Standards wird sichergestellt. Zum Konzept gehort es,
mit Lieferanten aus dem chinesischen Markt zusammenzuarbeiten. Norintra
kooperiert dabei mit MADE-BY.
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Was ist das Ziel von MADE-BY?

MADE-BY ist ein von Modemarken und Einzelhdndlern verwendetes Dach-
label, das den Verbrauchern zeigen soll, dass die vom jeweiligen Hersteller
angebotene Kleidung auf nachhaltige Art und Weise hergestellt wurde. Die
Marken, die sich der MADE-BY-Initiative angeschlossen haben, verwenden
biologisch angebaute Baumwolle und arbeiten mit Nahbetrieben zusammen,
die sich einen sozialen Verhaltenskodex gegeben haben. MADE-BY méochte
den Markt fiir nachhaltig produzierte Kleidung vergroflern — indem es den
Modemarken dabei hilft, ihren Produktionsprozess zu bereinigen —, weltweit
verantwortlich agierende Produktionsketten aufbauen und den Verbrauchern
eine breite Auswahl von menschen- und umweltfreundlich hergestellten
Modeartikeln anbieten.

Ist MADE-BY auch in Deutschland aktiv?

Mittlerweile laufen die Vorbereitungen, das Konzept in Deutschland ein-
zufiihren. Das bedeutet jedoch mehr, als nur ein paar T-Shirts aus biologisch
angebauter Bauwolle zu produzieren. Es bedeutet, die ernst gemeinte Ver-
pflichtung einzugehen, die Produktion der gesamten Kollektion gesellschaft-
lich verantwortungsvoller, umweltfreundlicher und transparenter zu machen.
Und dazu braucht man mehr als eine Saison. Es ist ein kontinuierlicher Pro-
zess der Verbesserung, der Jahre intensiver Zusammenarbeit zwischen MADE-
BY, unserem Unternehmen und seinen Lieferanten erfordert.

Ann-Christin Weber, Jahrgang 1975, ist Juristin und Journalistin. 2006
erhielt sie ihre Rechtsanwaltszulassung. Zurzeit arbeitet sie bei der Arcandor
AG, Bereich Kommunikation Gesellschaftspolitik.
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