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1 Ausgangssituation: Relevanz des Konzepts der CSR fiir die Bekleidungsindustrie

Um circa 9:00 Uhr Ortszeit des 24. April 2013 stand in Bangladeschs Hauptstadt Dhaka fiir
einen Moment die Zeit still. Das Rana Plaza-Gebédude, eine Fabrik, in der hauptséchlich
Kleidung fiir den europdischen und US-amerikanischen Markt fiir Firmen wie Primark,
Benetton, Mango, C&A, KiK oder Adler beziehungsweise deren Zulieferer, produziert wurde,
brach zusammen (Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2018). Mehr als 3000 ArbeiterInnen
befanden sich zu diesem Zeitpunkt an ihrem Arbeitsplatz (Kumar & Mahoney, 2013), 1134 von
thnen verloren ihr Leben und mehr als 2500 weitere ArbeiterInnen iiberlebten den Unfall nur
schwer verletzt (ILO, 2018). Presseberichten zufolge entdeckten ArbeiterInnen an dem Tag des
Einsturzes Risse in den Betonwénden des Gebiudes, welches illegal um mehrere Stockwerke
vergroBert worden war. Das Management des Gebdudes versicherte den Arbeiterlnnen, das
Gebdude sei sicher und drohte ihnen mit einem Gehaltsverlust, sollten sie nicht sofort
weiterarbeiten. Eine Stunde spéter kam es zu dem tddlichen Kollaps des Gebdudes (Bolle,
2014). Diese Katastrophe forderte nicht nur eine Vielzahl von Menschenleben. Auch tausende
Familien standen plotzlich vor dem finanziellen Ruin, da die verungliickten ArbeiterInnen oft
die alleinigen finanziellen UnterstiitzerInnen ihrer Familien waren. Formen der Absicherung,
wie beispielsweise Versicherungen gegen die Folgen von Arbeitsunfillen gab es zum Zeitpunkt
des Vorfalls in Bangladesch nicht (Reinhold, 2018). Seit 2015 engagiert sich jedoch die
Internationale Arbeitsorganisation intensiv fiir den Aufbau einer gesetzlichen Versicherung fiir

Arbeitsunfille (ILO, 2015).

Der Zusammenbruch des Rana Plaza-Gebdudes ist kein Einzelfall, er steht beispielhaft fiir den
allgemeinen Zustand, der die Produktion von Kleidung in der heutigen, globalisierten Welt
priagt. Um zu moglichst giinstigen Bedingungen moglichst viel produzieren zu konnen, werden
Abstriche bei Sozial-, aber auch bei Umweltstandards gemacht. Der Vorfall im Rana Plaza-
Gebdude ist nicht der einzige, der sich in den letzten Jahren im Bereich der Textilproduktion
ereignete. In den beiden Textilherstellungsfabriken Ali Enterprises in Pakistan und Tazreen
Fashions in Bangladesch gab es 2012 zwei Brinde, die aufgrund von mangelnden
Sicherheitsstandards und -vorkehrungen insgesamt {iiber 360 Todesopfer forderten
(Bundesministerium fiir wirtschaftliche Entwicklung und Zusammenarbeit, 2018).

Der Vorfall im Rana Plaza Gebdude wirft viele Fragen auf: Wie kann es sein, dass die

FabrikarbeiterInnen im Rana Plaza-Gebdude solch unsicheren Arbeitsbedingungen ausgesetzt
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waren? Warum gab es keine allgemein giiltigen Sicherheitsstandards? Weshalb wurden die hart
arbeitenden Angestellten nicht einmal ansatzweise fair entlohnt? Und vor allem: warum setzten
sich wohlhabende westliche Unternechmen wie Primark, Benetton und Co nicht dafiir ein, die
bestehenden Ungerechtigkeiten in den Billiglohnldndern zu bekdmpfen? Weshalb ist die
Maximierung des Gewinns auch unter solchen Bedingungen weiterhin zentraler Teil ihrer

Unternehmensstrategien?

Die globale Bekleidungs- und Textilindustrie' hat sich im Laufe der Jahrzehnte zu einem
zentralen Faktor der Weltwirtschaft entwickelt. Sie ist mehr als 2,4 Milliarden US$ wert
(Loetscher, 2017) und beschéftigt tiber 60 Millionen Menschen weltweit (Nienhoff,
Arbeitsbedingungen in der globalisierten Textilwirtschaft), iiberwiegend in Entwicklungs- und
Schwellenldndern wie Bangladesch, China, Indien, der Tiirkei, Pakistan und Vietnam
(Loetscher, 2017). Dieser Wirtschaftszweig trdgt in diesen Léndern enorm zum
Wirtschaftswachstum sowie zur Entwicklung bei und als Folge sind die Linder extrem
abhingig von der Bekleidungsindustrie. In Bangladesch deckt die Textilindustrie zum Beispiel
etwa 80% der Exportverdienste ab und generiert {iber vier Millionen Arbeitsstellen (Loetscher,

2017).

Der Status quo von Produktion, Vertrieb und Verkauf, der sich arbeitsteilig iiber den Globus
erstreckt, folgt klaren betriebswirtschaftlichen Uberlegungen. Um Kosten zu sparen, wurde die
Produktion von Industrieldindern in Niedriglohnlédnder ausgelagert (Starmanns, 2010).
Begiinstigt wurde dies vor allem durch eine seit den 1970er Jahren betriebene Politik der
Senkung von Zo6llen und Handelshemmnissen, sodass es attraktiv und lukrativ wurde, die
Produktion zu verlagern. Das Ende des Welttextilabkommens 2005 fiihrte zu einem noch
stirker werdenden Konkurrenzkampf um die giinstigsten Preise, unter dem die Beschéftigten
in den Fabriken der Billiglohnldnder am meisten zu leiden haben. Verstirkt werden die
bestehenden Missstinde in den Wertschopfungsketten internationaler Modefirmen durch die
immer weiter fortschreitende Globalisierung (Novy, 2012, S. 41). Dieser Wandel filihrte zu

einer kontinuierlich sinkenden Zahl an Beschéftigten in der Textil- und Bekleidungsindustrie

! Die Begriffe Mode- und Bekleidungsindustrie werden hiufig synonym verwendet und bezeichnen das Gleiche.
Abzugrenzen sind sie demgegentiiber von dem Begriff der Textilindustrie. Die Mode- oder Bekleidungsindustrie
sowie die Textilindustrie gehdren der Textilwirtschaft an, die alle Stufen von textilen Giitern von der Herstellung
bis zum Verkauf bezeichnet. Betriebe der Textilindustrie stellen die Textilien her oder bearbeiten sie, wihrend
Mode- oder Bekleidungunternehmen fiir das Design, die Herstellung und den Vertrieb der Waren zustdndig sind
(Neugebauer & Schewe, 2015).



in den westlichen Industrielindern. In Deutschland beispielsweise hat sich die Zahl der
Beschiftigten in der Textil- und Modebranche von einer halben Million Anfang der 1990er
Jahre auf 167.000 im Jahr 2002 reduziert (Haas & Zademach, 2005, S. 31). In Billiglohnléndern

auf der anderen Seite sind seither Millionen neuer Arbeitsplédtze entstanden (Starmanns, 2010).

Wenn Kleidung von grofen europdischen oder US-amerikanischen Unternehmen in
Entwicklungslandern wie Bangladesch hergestellt wird, gelten die Gesetze des Landes, in dem
die Produktion stattfindet (Stotz & Kane, 2015). Oftmals bestehen in diesen Léndern nicht die
notigen  gesetzlichen = Rahmenbedingungen, um den  Textilarbeiterlnnen  faire
Arbeitsbedingungen zu gewihrleisten (Pommering, 2005). Erhebliche Defizite bestehen in
Entwicklungslindern wie Bangladesch so beispielsweise ,bei der Uberwachung der
Bausicherheit, den Rechten fiir Arbeitnehmerlnnen und Gewerkschaften oder bei der
Bekdmpfung der Korruption, die oft schon erste Ansdtze einer Sozial- und
Umweltgesetzgebung zunichtemacht (Neugebauer & Schewe, 2015, S. 39). Dass die
gesetzlichen Strukturen teilweise nicht mit dem Tempo des Wachstums der Textilindustrie
mithalten konnten, ist unter anderem der schnellen und immensen Entwicklung der
Textilindustrie in Entwicklungsldndern nach Ende des Welttextilabkommens zuzuschreiben.
Zusatzlich erschwert wird die Situation fir die TextilarbeiterInnen dadurch, dass
Managementwissen dariiber fehlt, wie man gerechte Arbeitsbedingungen schafft oder
umweltvertrigliche Produktionsprozesse organisiert (Burckhardt, 2015). In westlichen
Industrielindern wie Deutschland sind die gesetzlichen Strukturen fiir Arbeiterlnnen- und
Umweltschutz deutlich moderner und sozialer. Das zeigt sich beispielsweise am gesetzlichen
Mindestlohn: In Deutschland belduft er sich momentan auf 1498€ (Statistisches Bundesamt,
2019), wéhrend er in Bangladesch 8000 Taka betrdgt, was gerade einmal 84€ entspricht
(Trading Economics, 2019). In der Bekleidungsindustrie werden Niedriglohnldnder wie
Bangladesch bewusst fiir viele Arbeitsstufen des Produktionsprozesses ausgewdihlt, um in der
hart umkdmpften Branche mithalten zu kénnen (Miiller, 2018). Um dem starken Preisdruck
standhalten zu konnen, geben Modeunternehmen vor, sie hétten nicht die Mittel, den Fabriken

mehr zu zahlen (Starmanns, 2013).

Der textile Wertschdpfungsprozess findet auf der ganzen Welt statt (Fiebrig, 2015, S. 1). Er
kann als kdufergetrieben bezeichnet werden. Das bedeutet, dass die groBen Einzelhédndler,
Vertreiber und Vermarkter den Markt am meisten beeinflussen und die grofite Macht iiber ihn

besitzen. Diese Kaufer sind Marken, deren Hauptsitze meistens in Industrieléndern wie Europa,



Japan und den USA sind. Sie designen, vermarkten und vertreiben die Ware. Die Produktion
der Textilien wird jedoch in sogenannte Entwicklungsldnder wie Bangladesch ausgelagert. Die
arbeitsintensivsten Schritte der Kette geschehen in den Entwicklungslindern, wahrend die
Schritte, die das groflere Know-How erfordern, in den Industrieldndern ausgefiihrt werden. An
der komplexen und sehr weit verteilten Wertschopfungskette (siche Abb. 1) sind viele Akteure
beteiligt: Hersteller  von Rohmaterialien, Textilfaser- und Stoffhersteller,
Bekleidungsunternehmen, Marken, Einzelhidndler, Konsumenten, Entsorger (Loetscher, 2017,
S. 13). Der Weg von der Produktion fiihrt oftmals rund um die ganze Welt, was den Prozess
extrem komplex und wenig durchschaubar macht (Capitao, Eigenstetter, & Wenke, 2018, S.

333). Die einzelnen Schritte der Herstellung bilden gemeinsam die textile

Wertschopfungskette.
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Abbildung 1: Die Textile Wertschopfungskette, Quelle: Eigene Darstellung nach (Ferenschild, 2019)

Die verschiedenen Produktionsschritte werden jedoch nicht nur in verschiedenen Lidndern
durchgefiihrt. Sie werden auch von verschiedenen Unternehmen {ibernommen. Dies fiihrt zu
der groBen Frage, wer iiberhaupt fiir menschenrechtliche und ©kologische Verletzungen
verantwortlich ist, wie Ortansia Capitao, Prof. Dr. Monika Eigenstetter und Prof. Dr. Martin
Wenke in ihrem Beitrag ,,Bedingungen fiir Business Cases in der Bekleidungsindustrie®

feststellen:

»Eine hohe Ausdifferenzierung und Zergliederung von Arbeitsschritten und -prozessen in
der Wertschopfung und Produkterstellung sowie die Auslagerung von Arbeiten an



Fremdfirmen verhindern bei den Textil- und Bekleidungsunternehmen, die
Arbeitsbedingungen und den Ressourceneinsatz in den Zulieferunternechmen vollstindig
oder auch nur ausreichend zu iiberblicken und sich dafiir verantwortlich zu fiihlen* (Capitao,
Eigenstetter, & Wenke, 2018, S. 334).

Eine Umfrage, in der die Wirtschaftskammer Salzburg die Forschungsgesellschaft KMU
Forschung Austria (Wien) beauftragte, Salzburgs Unternehmen zu ihrem Standpunkt
gegeniiber CSR zu befragen, ergab, dass sich zwar ,,99,8 % der befragten Unternehmen [...] —
natiirlich in unterschiedlicher Auspridgung — fiir ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter — zum
Beispiel durch freiwillige Sozialleistungen oder finanzielle Zusatzleistungen, die iiber
gesetzliche Verpflichtungen hinausgehen® (Oberholzer, 2012, S. 1156), engagieren. Dies liege
daran, dass sie sich vorrangig verantwortlich fithlen wiirden fiir ,,ihre Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter [...], was bedeutet, dass der Verantwortungs-Schwerpunkt auf dem eigenen
Unternehmen und seiner Belegschaft liegt™ (Oberholzer, 2012, S. 1156). Das impliziert, dass
auf Zuliefererunternehmen und deren Belange und Bediirfnisse eher weniger Wert gelegt wird,
was sich mit der Beobachtung von Capitao, Eigenstetter und Wenke deckt. Die drei Autoren
beobachten, dass sich Unternehmen auf3erhalb der eigenen Pforten kaum einer Verantwortung
fir ihre Subunternehmen gewahr sind, dass sie vielmehr vor den inhumanen
Arbeitsbedingungen und Verletzungen unterschiedlicher Umweltstandards, die dort an der
Tagesordnung sind, geflissentlich die Augen schlieBen. Damit vermeiden sie es, sich der
krassen Realitdt zu stellen und zu realisieren, wie ihre giinstigen Einkaufspreise liberhaupt

zustande kommen (Capitao, Eigenstetter, & Wenke, 2018, S. 334).

1.1 Problemfelder in der Bekleidungsindustrie

In der Bekleidungsindustrie kommt es hidufig zu Missachtungen von sozialen und dkologischen
Standards. In Abbildung 2 sind einige von ihnen aufgestellt. Diese werden in der Folge in Punkt

1.1.1. und Punkt 1.1.2. ndher erldutert, um die Komplexitét der Problematik darzustellen.

Okologische Dimension Soziale Dimension
Ressourcenverbrauch Unsicherer Arbeitsplatz
Chemikalien Kinderarbeit
CO2-Ausstof3 Ausbeutung von Frauen
Entsorgung Arbeitszeiten

Bezahlung von Existenzldhnen

Abbildung 2: Problemfelder in der Bekleidungsindustrie, Quelle: Eigene Darstellung



1.1.1 Okologische Dimension

Die Bekleidungs- und Textilbranche sieht sich mit vielen fiir die Umwelt schddlichen Folgen
konfrontiert, die in nahezu jeder Stufe des Produktionsprozesses auftreten (Eberle, 2010). Seit
Ende der 1980er Jahre wird verstirkt iiber die gesundheitlichen und ©kologischen
Auswirkungen der Herstellung von Bekleidung debattiert. Die vier Bereiche, in denen diese
Folgen am verheerendsten sind, sollen in diesem Kapitel besonders herausgestellt werden.
Diese sind der hohe Ressourcenverbrauch (insbesondere von Wasser), der Einsatz schiadlicher
Chemikalien, der hohe CO2-Aussstofl sowie die Entsorgung. Auf diese vier Punkte wird im

Folgenden genauer eingegangen.

Die Entstehung eines Kleidungsstiicks ist extrem ressourcenaufwéndig. Die meisten der hierbei
bendtigen 98 Millionen Tonnen Ressourcen wie Ol, um Kunstfasern herzustellen, Diinger, um
Baumwolle anzubauen und Chemikalien, um Stoffe und Textilien zu produzieren und zu
farben, sind nicht erneuerbar (Morlet, 2017, S. 20). Eine der am meisten genutzten Ressourcen
bei der Produktion von Kleidungsstiicken ist Wasser. Jahrlich werden zur Textilproduktion
etwa 93 Milliarden Kubikmeter an Wasser gebraucht (Morlet, 2017, S. 20). Es ist
besorgniserregend, dass das Wasser besonders in Regionen und Landern verwendet wird, in

denen Wasserknappheit herrscht, wie etwa China oder Indien (Eberle, 2010).

Neben dem hohen Ressourcenaufwand ist auch der Einsatz verschiedener Chemikalien fiir die
Herstellung von Kleidung gefahrlich fiir die Umwelt. Im Laufe des Wertschopfungsprozesses
werden oftmals Chemikalien zum Einsatz gebracht (Loetscher, 2017, S. 15). Besonders
gefdhrdet sind selbstverstindlich jene Lénder, in denen hauptsdchlich fiir den globalen
Massenmarkt Mode produziert wird wie etwa in China. Zwei Drittel von Chinas
StiBwassergewissern gelten als verseucht unter anderem durch die schddlichen Chemikalien,
die bei der Textilproduktion eingesetzt und nicht ordnungsgemif entsorgt werden. Die Gefahr,
dass sie spater auch in Nahrung und Trinkwasser nachweisbar sind, ist hoch, wodurch natiirlich
die Gesundheit von Bevolkerung und Tieren akut gefahrdet wird (Greenpeace, 2016). So haben
in China ca. 320 Millionen Menschen keinen Zugriff auf reines Trinkwasser (Banz & Schulze,
2018). Bei der Herstellung von Naturfaser wie etwa Baumwolle wird besonders mit Pestiziden
gearbeitet (Loetscher, 2017, S. 15). Baumwolle gilt als die pestizidintensivste Ernte der Welt.
Der Anbau von Baumwolle verursacht 22,5% aller weltweit verwendeten Pestizide. Aber nicht
nur in der Produktion von Naturfaser werden schadlichste Giftstoffe verwendet. Auch in der

Herstellung zum fertigen Kleidungsstiick kommt es zu herben Belastungen fiir die Umwelt



(Loetscher, 2017, S. 15). So zum Beispiel auch bei der Farbung und Bleichung von fertigen
Kleidungsstiicken (Ksi¢zak, 2016, S. 56). Des Weiteren problematisch sind Chloride, welche
als Bleichmittel und Weichmacher benutzt werden und mit jedem Waschgang der Umwelt

schaden (Banz & Schulze, 2018).

Zusitzlich zu dem hohen Ressourcenverbrauch und dem Einsatz giftiger Chemikalien ist der
durch die Kleidungs- und Textilindustrie emittierte CO2-Ausstof3 alarmierend. Schétzungen
zufolge handelt es sich jéhrlich um 1,7 Milliarden Tonnen von CO2, was einen massiven
Beitrag zur Erderwdrmung ausmacht (Loetscher, 2017, S. 15). Diese besorgniserregenden
Zahlen resultieren aus mehreren Stufen des textilen Produktionsprozesses, die extrem CO2-
intensiv sind. Insbesondere die Verarbeitungsphase, das Waschen und Firben sowie die
Herstellung von Rohmaterialien sind daran schuld (Loetscher, 2017, S. 15). Wenn diese
Entwicklung weiter fortschreitet, trigt die Textil- und Modeindustrie im Jahre 2050 ca. 25%
zum Kohlenstoffbudget bei, prognostizieren Experten (Morlet, 2017, S. 21).

Ein weiteres Okologisches Problem stellt die Entsorgung dar. Etwa 80% der weltweit
hergestellten Kleidungsstiicke landet letztendlich in Verbrennungsanlangen oder
Miilldeponien, Schéitzungen zufolge sogar mehr als die Halfte schon innerhalb des ersten Jahres
nach Anschaffung (Morlet, 2017, S. 19). Eine wichtige Maflnahme, um diese Zahl zu
verringern, wire Recycling. Das wiirde die Menge an Miill erheblich reduzieren etwa durch
Wiederverwendung von Materialien und fertigen Stoffen und die Weiterverwendung von Miill
zugunsten alternativer Zwecke (Kellock, 2018). Dass Recycling unumginglich ist, ist
inzwischen unstrittig. Viele internationale Modefirmen investieren mittlerweile in Forschung
und Entwicklung zum Thema Recycling. Sie beklagen jedoch die verminderte Qualitdt von
Kleidung, die aus recycelten Stoffen hergestellt wurde (Loetscher, 2017, S. 15). Der
Hauptgrund hierfiir ist, dass der Ursprungsstoff zuerst zerrissen wird, bevor er anschlieend
wieder zu Garnen gesponnen und in anderen Produkten wiederverwendet wird (CottonWorks,

2019).

1.1.2. Soziale Dimension

Die Bekleidungsindustrie ist eine Branche, die entlang der gesamten Wertschopfungskette eine
Vielzahl von Arbeitsplitzen schafft (Stotz & Kane, 2015, S. 5). Nur wenn die Arbeitsstandards
gewissenhaft eingehalten werden, erfahren all diese Menschen eine menschenwiirdige

Behandlung in ihrem Arbeitsverhéltnis. Vorkommnisse wie der an fritherer Stelle bereits
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dargestellte Unfall im Rana Plaza Gebdude untermalen, mit welchen Gefahren ArbeiterInnen
in der Textilindustrie in ihrer tdglichen Arbeit konfrontiert sind. Nachfolgend werden die

verheerendsten sozialen Auswirkungen niher erldutert.

Etwa zweli Drittel der TextilarbeiterInnen sind Frauen zwischen 18 und 25 Jahren, weshalb der
aktive Einsatz fiir Frauenrechte in diesem Kontext sehr wichtig ist (Stotz & Kane, 2015, S. 1).
In Bangladesch zum Beispiel sind 2,2 Millionen junger Frauen in der Textilindustrie tdtig. Sie
arbeiten tiglich zwischen 13 und 16 Stunden und erhalten im Schnitt einen monatlichen
Verdienst von 20 Euro. Da sie sich keine Ausbildung leisten konnen, ist diese Form der
Tétigkeit oftmals die einzige Option, finanziell unabhéngig sein zu konnen (Neugebauer &
Schewe, 2014). Leider sind Verletzungen der Rechte dieser Arbeiterinnen an der
Tagesordnung. Immer wieder kommt es zu Vorfillen sexueller Beldstigung und
Diskriminierung. Oftmals wird jungen Frauen das Recht auf Freistellung von der Arbeit,
nachdem sie ein Kind bekommen haben verweigert oder Frauen mit einem befristeten Vertrag
bekommen diesen nach dem Mutterschaftsurlaub nicht verlingert. FEine weitere
Ungerechtigkeit, der die Arbeiterinnen ausgesetzt sind, sind geringere Lohne im Vergleich zu

Mainnern, die die gleiche Arbeit verrichten (Stotz & Kane, 2015, S. 15-16).

Neben der ungerechten Behandlung von jungen Arbeiterinnen ist auch der Einsatz von
Minderjdhrigen Arbeitskriften in der Textilindustrie alarmierend. Mehr als 72 Millionen
Kinder weltweit miissen tiglich unter unsicheren und ausbeuterischen Bedingungen arbeiten,
ein Drittel von ithnen erhélt keine Schulbildung (Kiippers, 2017). In der Textilindustrie ist
Kinderarbeit sehr verbreitet und in vielen Stufen des Produktionsprozesses ein Faktum.
Vermehrt tritt Kinderarbeit in Ldndern auf, in denen viele Menschen keine richtige
Geburtsurkunde besitzen. Somit kdnnen Jugendliche leicht ihr wahres Alter verschweigen und
behaupten, sie hitten das gesetzliche Mindestalter zum Arbeiten bereits erreicht (Stotz & Kane,
2015, S. 16). Haufig sind Minderjdhrige in jenen Bereichen tétig, die weniger {liberpriift und
kontrolliert werden konnen, wie beispielsweise der Heimarbeit oder in kleinen

Subunternehmen (Stolz, 2018).

Auch der groBBe Gehaltsunterschied zwischen den ArbeiterInnen, die in der Produktion von
Kleidung titig sind und jenen, die sie letztendlich verkaufen, illustriert die Ungleichheit den
Beschiftigten in der Textil- und Bekleidungsindustrie eindrucksvoll. Aus Kostengriinden ist

die Produktion in Billiglohnlénder des globalen Siidens ausgelagert, wo der gesetzliche



Mindestlohn keinem existenzsichernden Lohn entspricht (Stotz & Kane, 2015, S. 18). Ein

existenzsichernder Lohn

,,sollte in einer normalen Arbeitswoche verdient werden, die nie mehr als 48 Stunden betrégt.
Der Lohn muss ausreichend sein, um die Grundbediirfnisse eines Arbeiters oder einer
Arbeiterin und seiner/ihrer Familie zu decken. Dazu gehdren Wohn-, Bildungs- und
Gesundheitskosten ebenso wie Riicklagen fiir unvorhergesehene Ausgaben® (Clean Clothes
Campaign, 2014).
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Abbildung 3: Lohne und Existenzlohne in Asien, Quelle: Eigene Darstellung nach (Clean Clothes Campaign,
2014)

Abbildung 3 verdeutlicht, wie stark in Asien die gesetzlichen Mindestlohne vom Existenzlohn
abweichen. Die blauen Sdulen stellen den Existenzlohn des jeweiligen Landes dar, wéihrend die
Prozentangaben daneben zeigen, wie viel dort wirklich verdient wird. Aufgrund der geringen
Lohne miissen die ArbeiterInnen viele Uberstunden machen, sind teilweise unterernihrt,
wohnen in schibigen Hiausern und haben insgesamt eine sehr niedrige Lebensqualitét (Stotz &
Kane, 2015, S. 18). In Bangladesch beispielsweise wurde der derzeitige Mindestlohn 2013
festgelegt und betrdgt 5.300 Taka, was in etwa 54€ entspricht. Dieser Betrag kann den Biirgern
nicht anndhernd ihre Existenz sichern, weshalb immer wieder dagegen protestiert wird. Im
Sommer 2018 wurde der Vorschlag der Bangladesh Garment Manufacturers and Exporters
Association vorgestellt, der darin besteht, den gesetzlichen Mindestlohn auf 6.360 Taka zu
erh6hen, was umgerechnet ungefihr 64€ entspricht (Clean Clothes Campaign, 2018). Im
Dezember 2018 trugen die Forderungen Friichte und der gesetzliche Mindestlohn in

Bangladesch wurde um 50% erhoht (Musch-Borowska, 2019).



Vorfille wie der Einsturz des Rana Plaza Gebdudes konnen nur deshalb geschehen, weil in den
Fabriken Bangladeschs die Sicherheit der ArbeiterInnen nicht gewéhrleistet wird. Dies ist ein
Problem, dem sich grole Modeunternehmen stellen miissen, um sicherzugehen, dass so eine
Katastrophe nie wieder passieren kann. ,Stickige Luft, schlechte Beleuchtung und
krankmachende Chemikalien® (Baumann, 2018), sind nur einige weitere Faktoren, die den
ArbeiterInnen in den Fabriken ihren Arbeitsalltag zusitzlich erschweren und oftmals ein

massives Risiko fur Leib und Seele darstellen.

Auch die Forderung, viele Stunden am Tag zu arbeiten und Uberstunden klaglos zu akzeptieren,
stellt ein groBes Problem in der Herstellungsphase von Kleidung in Entwicklungslandern dar.
Um der extrem hohen Nachfrage nachzukommen, wird von den ArbeiterInnen erwartet, im
UbermaB zu arbeiten. In Bangladesch beispielsweise betriigt die gingige Arbeitsdauer etwa 14-
16 Stunden am Tag, in den meisten Fillen sechs Tage die Woche (Stotz & Kane, 2015, S. 18).
Pausen sind entweder sehr kurz oder gar nicht vorgesehen. Diese iibermifBig langen
Arbeitszeiten fiihren bei den Textilarbeiterlnnen oftmals zu Uberarbeitung und kompletter
Erschopfung, von der eine Erholung jedoch nicht mdglich ist, da bei ldngerer Abwesenheit

sofortige eine Kiindigung des Arbeitsverhéltnisses droht (Baumann, 2018).

1.3 Zwischenfazit

Auf der Makroebene fehlen in Entwicklungsldndern wie Bangladesch vielfach Gesetze und
staatliche Regulierungen, die die Umwelt und ArbeiterInnen in der Textilindustrie schiitzen. Es
bestehen groBe Unterschiede zu westlichen Industrielindern wie Osterreich oder Deutschland,
wo dies durch einen angemessenen gesetzlichen Mindestlohn sowie diverse Arbeitsschutz- und
Umweltgesetze gewdhrleistet wird. Um jedoch Kosten zu sparen, wird die Produktion von
Kleidung fiir westliche Firmen in Billiglohnldnder ausgelagert. Die im einfithrenden Teil der
Arbeit ausgefiihrten Schilderungen machen deutlich: Nicht nur sdmtliche Sozial- und
Menschenrechtsstandards werden bei der Textilproduktion héufig verletzt. Die
Bekleidungsindustrie fligt auch der Umwelt erhebliche Schiden zu — vom {iberméBigen
Ressourcenverbrauch bis zur Verschmutzung der Ozeane durch schidliche Chemikalien

(Challa).
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Wirtschaftliches Handeln hat einen enormen Einfluss auf das Wohlbefinden von Mensch und
Natur. Schon in den 1960er Jahren befasste man sich mit der Problematik, was wirtschaftlich
agierende Unternehmen der Gesellschaft schuldig seien. So stellte der renommierte
Sozialpsychologe Keith Davis in seinem Buch ,,Business and Society: Environment and
Responsibility die Frage: “What does the businessperson owe society?” (Davis, 1960) und
“Can business afford to ignore its social responsibilities” (Davis, 1960). Wenn {iber die
Verantwortung von wirtschaftlichen Unternehmen gesprochen wird, wird jedoch haufig primér
ihre Fahigkeit, Umsatz und damit materiellen Wohlstand zu generieren, genannt (Niewierra,
Scherzinger, & Russell, 2018, S. 48). Angesichts zeitgendssischer Entwicklungen kommen
heute Anspriiche hinzu, die iiber das bloe Generieren von Profit hinausgehen. Globalisierung
und Digitalisierung stellen Unternehmen vor frither nicht existente Herausforderungen, aber
auch Moglichkeiten (Schweitzer, 2018). Die Miteinbeziehung des Wohlbefindens von
Gesellschaft und Natur riickt durch diese Entwicklungen immer mehr in den Fokus
wirtschaftlichen Handelns: Der von Unternehmen erwartete Verantwortungsrahmen ist deutlich
breiter als frither (Niewierra, Scherzinger, & Russell, 2018, S. 48). Das siecht auch der
Schweizer Theologe Hans Kiing so: In seinem mit mehreren Preisen ausgezeichneten Buch
»Anstindig wirtschaften. Warum Okonomie Moral braucht* fordert er ,,ein Umdenken in
Richtung auf ein wieder ansténdiges, von ethischen Prinzipien geleitetes Wirtschaften* (Kiing,

2010).

Katastrophen wie der Einsturz der Rana Plaza-Textilfabrik 16sen in der Offentlichkeit einen
groBen Aufschrei aus, bringen die Misssténde in der Textilindustrie auf jedermanns Radar und
stellen somit konkrete Handlungsimpulse fiir Unternehmen dar (Maschke & Zimmer, 2013).
Das Ungliick verdeutlicht einmal mehr, dass auf der Mesoebene Handlungsbedarf besteht und
sich Unternehmen hier gezwungen sehen miissen, sich mit der bereits von Keith Davis
gestellten Frage nicht nur intensiv auseinanderzusetzen, sondern auch zu handeln. Denn
selbstverstindlich ist das Streben nach Profit nicht verwerflich und um zu iiberleben, miissen
Unternehmen finanziell rentabel sein. Allerdings darf dies nicht auf Kosten von Gesellschaft

und Umwelt geschehen.

Gerd Miiller, deutscher Bundesminister fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung,
engagiert sich sehr dafiir, dass Bekleidungsunternehmen mehr Verantwortung iibernehmen. In
seinem Essay ,,Gemeinsame Fortschritte im Textilsektor betont er, dass es trotz stark verteilter

Produktionsschritte und einer uniibersichtlichen = Wertschopfungskette von  der
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Unternehmensseite wichtig sei, ,,samtliche Produktionsschritte O6kologisch, sozial und
okonomisch nachhaltiger zu gestalten und die Einhaltung der Menschenrechte zu

gewihrleisten* (Miiller, 2018, S. 1).

Mit diesem Aufruf fordert Miiller von Unternehmen ein Verhalten ein, das man Corporate
Social Responsibility (CSR) nennt. CSR stellt den Versuch von Unternehmen dar, sich dem
Gewicht ihrer sozialen und okologischen Verantwortung bewusst zu sein und in ihrer
Unternehmenstétigkeit aus freiwilligen Motiven iiber die Gesetzeslage hinaus entsprechend zu
agieren (Pommering, 2005). Miiller plddiert in seinem Essay an genau diese Form des
Wirtschaftens: Die Ubernahme von 6kologischer und sozialer Verantwortung, die er ohne
bedeutende Okonomische EinbuBlen fiir moglich hélt. Nach den oben ausgefiihrten
Problemfeldern in der Bekleidungsindustrie liegt der Schluss nahe, dass das Konzept der CSR

in der Bekleidungsindustrie von zentraler Bedeutung sein konnte.

1.4 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Der Terminus ,,CSR* gewinnt in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung und die
Implementierung von CSR-Mafinahmen hat sich fiir Unternehmen zum Standard entwickelt,
der ganz selbstverstindlich von ihnen erwartet wird. Wie im vorangehenden Absatz bereits
erwihnt, tragen neue Kommunikationsmoglichkeiten durch die Digitalisierung, die
fortschreitende Globalisierung, aber auch eine zunehmend kritischere Offentlichkeit, die
werteorientierter und bewusster konsumiert, dazu bei, dass das Konzept der CSR heute
brandaktuell und wichtiger denn je ist (Lin-Hi, 2018). Das hat mittlerweile auch die Politik
erkannt: Die 2017 eingefiihrte EU-CSR-Richtlinie verpflichtet groBe Unternehmen, iiber ihre
Nachhaltigkeitsleistung zu informieren, (Raddatz, 2017). Dementsprechend ist der
Forschungsstand zu CSR sehr grofl und entwickelt sich stets weiter. Es gibt eine Vielzahl an
theoretischen Konzepten und Definitionen iliber die Begrifflichkeit, die das theoretische

Fundament der vorliegenden Arbeit bilden sollen.

Zielsetzung der Arbeit ist es herauszufinden, inwiefern es fiir ein Unternehmen in der
Bekleidungsindustrie heutzutage moglich ist, durch CSR-Aktivititen Verantwortung fiir
Gesellschaft und Natur zu iibernehmen und gleichzeitig wirtschaftlich erfolgreich zu sein.
Dafiir ist die Arbeit folgendermaflen aufgebaut: Im einfithrenden Teil der Arbeit wird ein
Einblick in die Problematik der heutigen Bekleidungsindustrie gegeben, um deutlich zu

machen, wie wichtig es ist, dass die Unternehmen umdenken und sich ihrer Verantwortung
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bewusstwerden, was zu einer Anderung ihres Verhaltens fiihren wiirde. Der theoretische Teil
der Arbeit behandelt das Konzept der CSR. Hier wird ein Uberblick iiber Urspriinge,
Geschichte, theoretische Konzepte und Definitionen von CSR gegeben. Im letzten Teil der
Arbeit werden die CSR-Aktivititen von Unternechmen genauer untersucht und {iberpriift,
erginzt durch eine ausfiihrliche Case Study iiber den Sport- und Outdoorausstatter VAUDE.
Das Unternehmen VAUDE wurde gewihlt, weil es sich zum selbsterkldrten Ziel gesetzt hat,
ganzheitlich Verantwortung in jedem Unternehmensbereich zu iibernehmen und trotzdem
wirtschaftlich erfolgreich zu sein. In der Case Study soll {iberpriift werden, inwieweit VAUDE
dieses Vorhaben erfolgreich umsetzt und ob damit Nachhaltigkeit und Gewinn prinzipiell
vereinbare Unternehmensziele darstellen. Die Vorgehensweise wird hierbei folgende sein:
Zunichst wird VAUDE als Unternehmen vorgestellt. Hierbei wird insbesondere auf die groB3ten
Meilensteine der Firmengeschichte eingegangen, die VAUDE auf seiner Homepage auflistet:
Dies beinhaltet Entstehungsgeschichte, Entwicklung, Struktur sowie das sich stetig
weiterentwickelnde  Produktangebot.  AnschlieBend wird mithilfe des VAUDE-
Nachhaltigkeitsberichts von 2018 und eines fiir diese Arbeit mit Antje von Dewitz gefiihrten
Interviews auf die des Unternehmens kommunizierten CSR-Aktivititen Bezug genommen.
Diese werden in die beiden Dimensionen 6kologische und soziale Verantwortung aufgeteilt.
Zum Schluss wird, um die Giltigkeit der Informationen sicherzustellen, eine externe
Beurteilung hinzugezogen in Form von Nachhaltigkeitsberichten, Preisen und Einstufungen
von Markenrankingseiten. AbschlieBend werden in einem letzten Kapitel die Ergebnisse
zusammengefasst und in diesem Zusammenhang die eingangs gestellte Frage, ob 6kologische
und soziale Unternehmensverantwortung und wirtschaftlicher Erfolg miteinander vereinbare
Unternehmensziele sind, nochmals aufgegriffen. Zu ihrer Beantwortung werden nicht nur die
im Rahmen der Arbeit zunichst theoretisch behandelten Konzepte und Themen aufgegriffen,

sondern auch die Ergebnisse der noch ndher darzustellenden Case Study herangezogen.
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2 Das Konzept CSR

2.1 CSR - Individualethische Urspriinge

CSR mag ein moderner Begriff sein, der erst in den vergangenen Jahren mehr Bekanntheit
erlangte. Seine Urspriinge reichen jedoch weit zuriick ins mittelalterliche Italien und den
Verbund der Hansestédte in Norddeutschland, als der Begriff des Ehrbaren Kaufmanns erstmals
aufkam und Beachtung fand (Sigler, 2010, S. 7). Heutzutage wird in der CSR-Literatur meistens
die Mesoebene, also das Unternehmen betrachtet und zur Verantwortung gezogen. Dennoch
erweist sich auch heute eine Betrachtung des Leitbildes des ehrbaren Kaufmanns von Interesse,
da er als ,,individuelle Grundlage* (Schwalbach, 2008, S. 58) oder ,,Mikroebene* (Schwalbach,
2008, S. 58) der CSR-Forschung gesehen werden kann

Mitgepriagt wurde das Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns vor langer Zeit von dem damaligen
Liibecker Biirgermeister Hansekaufmann Hinrich Castorp (1420 bis 1488). Castorp betonte mit
Nachdruck die Wichtigkeit ehrbaren Handelns bei kaufminnischen Geschéften (Stolz, 2008).
Héndler und Kaufménner hatten jedoch schon damals den Ruf, nicht immer nach diesen
Mafstidben zu handeln: Schon die Bibel sagte: ,,Ein Kaufmann kann sich nur schwer hiiten vor

Unrecht und Siinde* (Jesus Sirach 26,28).

Als das Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns entstand, waren Kaufleute noch Reisende. Sie
kannten weder die Orte, an die sie fiir ihre Geschifte reisen mussten, noch waren sie dort
bekannt. Deshalb trafen sie oft auf Skepsis oder wurden manchmal verdéchtigt, betriigerische
Geschifte zu machen. Natiirlich war das eine erhebliche Einschrinkung fiir den Handel.
Vertrauen in die Integritit des Handelspartners und in die Wertigkeit des angebotenen Produkts
gelten schlieBlich als Grundvoraussetzung fiir zufriedenstellendes und lukratives Wirtschaften.
Um Vertrauen der Handelsleute ineinander zu fordern, wurden im 12. Jahrhundert
Vereinigungen wie die Hanse ins Leben gerufen. Sie setzten sich fiir einen Handel ein, der von
Verhaltensnormen nach dem Grundsatz von Treu und Glauben gepriagt war (Kuttner &
Osswald, 2013, S. 46). Des Weiteren vertrat der Ehrbare Kaufmann Werte wie Integritit,
Ehrlichkeit, Flei, Anstand, Respekt, Rechtstreue, Loyalitit, Verantwortungsbewusstsein,
langfristiges Denken und Verldsslichkeit. Diese Tugenden galten als Voraussetzung fiir
fruchtbare und langfristige Geschéftsbeziehungen, die von Vertrauen gepridgt sind. Schon

damals stand also gesellschaftliche Verantwortung nicht im Widerspruch zu wirtschaftlichem
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Erfolg. Vielmehr war wirtschaftlicher Erfolg abhingig von gesellschaftlicher Verantwortung
(Schweitzer, 2018).

Der Begriff des Ehrbaren Kaufmanns erlebt in der Wirtschaft in den letzten Jahren eine Art
Wiedergeburt, lassen sich seine Leitlinien und Prinzipien doch sehr gut auf die aktuelle Zeit
iibertragen. Viele Unternehmer verpflichten sich 6ffentlich zur Einhaltung traditioneller Werte
im Sinne des Ehrbaren Kaufmanns in ihrem unternehmerischen Handeln. Die
Kaufmannstugenden, die der Ehrbare Kaufmann widerspiegelt, werden von ihnen als
Ehrensache angesehen und nach auBlen getragen (Schwalbach & Klink, 2015). So etwa auch
Claus Hipp, dessen Unternechmen Hipp Babynahrung herstellt (Kuttner & Osswald, 2013, S.
45). Als Referent auf Veranstaltungen, Buchautor oder Universititsdozent versucht der
Familienunternehmer die Werte des Ehrbaren Kaufmanns an seine Mitmenschen
weiterzugeben (Losch, 2018). Auch in der Politik wird der Ehrbare Kaufmann nicht selten
zitiert. So appellierte zum Beispiel der deutsche Bundesprésident Joachim Gauck in einer Rede
vom November 2012 fiir mehr Menschlichkeit und moralisches Handeln bei Unternehmern. So
sei es fiir einen erfolgreichen Manager ebenso wichtig Unternehmensinteressen zu
berticksichtigen wie auch die Bediirfnisse der MitarbeiterInnen und der Gesellschaft (Kuttner

& Osswald, 2013, S. 45).

Der Ehrbare Kaufmann vereint gesellschaftliche Verantwortung mit Ethik, Nachhaltigkeit und
Wertschopfung. Profitabilitdt und moralisches Handeln sind fiir ihn keine Gegensitze, sondern
er bewegt sich in genau diesem Spannungsverhiltnis: Verfolgung von Eigeninteressen und
Profitzielen einerseits — gesellschaftlicher Nutzen andererseits sind ihm wichtig (Schwalbach
& Klink, 2015). Damit vereint er die Leitlinien der CSR — und kann daher als Ursprungspunkt

des Terminus im deutschsprachigen Raum gesehen werden.

In der internationalen Auseinandersetzung mit dem Begriff gilt der Name Howard R. Bowen
als wegweisend. Der amerikanische Wirtschaftsprofessor verdffentlichte 1953 sein bekanntes
Werk ,,Social Responsibilities of the Businessman®. Diese Studie gilt als Fundament der
internationalen CSR-Forschung (Pohlhammer & Meixner, 2017, S. 9). In dieser Studie
beschreibt Bowen CSR wie folgt:

“It refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions,
or to follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of
our society” (Bowen, 1953, 6).
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Es wird deutlich, dass Bowen die Auffassung vertritt, dass sich Kaufleute dem Gewicht ihrer
Entscheidung und der Auswirkung ebendieser auf das gesellschaftliche Allgemeinwohl
bewusst sein sollten. Das bewusste Reflektieren tiber Handlungen im wirtschaftlichen Kontext
und die Auseinandersetzung damit, was diese Handlungen fiir Folgen fiir andere Individuen
nach sich ziehen konnen, war zu dieser Zeit wegweisend fiir die Entwicklung des Begriffs der

CSR und bildete fortan die Basis dafiir (Schneider, 2015, S. 46).

Nach eben erfolgter Ausfithrung wird deutlich, dass CSR mitnichten ein junger Begriff ist.
Seine Urspriinge reichen weit zurilick - Das Streben nach verantwortungsbewusstem Handeln
beim Wirtschaften kann in Form des Ehrbaren Kaufmanns bis ins Mittelalter zuriickverfolgt

werden.

2.2 Abgrenzung zu verwandten Begrifflichkeiten

,»The term [CSR] is a brilliant one; it means something, but not always the same thing to
everybody. To some it conveys the idea of legal responsibility or liability; to others it means
socially responsible behavior in an ethical sense; to still others, the meaning transmitted is
that of ‘responsible for’, is a casual mode; many simply equate it with a charitable
contribution” (Votaw & Sethi, 1973, S. 11).

Diese schon 1973 getitigte Aussage iiber CSR von dem amerikanischen Professor Don Votaw
trifft noch heute zu. Bisher kristallisiert sich in der vorhandenen Literatur keine einheitliche
Definition zu CSR heraus. Fiir ein besseres Verstindnis ist es von Bedeutung, den Begriff
Corporate Social Responsibility zunédchst zu definieren. Dafiir wird er zuerst von verwandten
Konzepten klar abgegrenzt, um anschliefend eine einheitliche, fiir den Rest der Arbeit giiltige,

Definition festzulegen.

In der sich mit unternehmerischer Verantwortung beschiftigenden Literatur gibt es einige mit
der CSR verwandte Konzepte, denen folgende Ansicht gemein ist: Das Streben nach
Gewinnmaximierung kann nicht die alleinige Motivation unternehmerischen Handelns sein.
Die in der wissenschaftlichen Literatur am hdufigsten mit CSR in Verbindung gebrachten
Konzepte sind die der ,,Corporate Responsibility®, ,,Corporate Citizenship* (CC), ,,Corporate
Governance (CG), ,,Nachhaltigkeit™ und ,,Greenwashing®. Im folgenden Teil werden diese

ndher beleuchtet, um sie im selben Zuge klar von CSR abzugrenzen.

In Deutschland wird in der Wirtschaft in den letzten Jahren hdufig der Begriff der der Corporate
Responsibility (CR) mit dem der CSR als Synonym gleichgesetzt. CR jedoch kann mehr als

Verantwortung eines Unternehmens im weiteren Sinne betrachtet werden (Lexikon der
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Nachhaltigkeit, 2015). CR als Begriff hat in der jlingeren Vergangenheit zunehmend an
Bedeutung gewonnen, was zwei Griinde hat. Zum einen, um einem Irrglauben vorzubeugen,
bzw. um ein Missverstdndnis zu umgehen: Oftmals ndmlich wird das "social" in CSR némlich
mit dem deutschen "sozial" im Sinne der sozialen Verantwortung oder des sozialen
Engagements gleichgesetzt. Gemeint ist jedoch die gesellschaftliche Verantwortung, die nicht
nur die soziale Dimension beinhaltet. CSR bezieht wesentlich mehr als nur den Aspekt
Engagements von Unternehmen fiir die Gesellschaft mit ein, d.h. es umfasst nicht nur die
soziale Komponente unternehmerischer Nachhaltigkeit, wie in dieser Arbeit an spéterer Stelle
noch umfassend erklart wird (Freyberg, 2018). Zum anderen wird der CSR-Begriff seit seinen
Urspriingen in den USA sehr stark mit philanthropischem Engagement von Unternehmern in
Beziehung gesetzt. Die unternehmerische Verantwortung soll jedoch mehr Themengebiete
miteinbeziehen, wie z.B. Corporate Governance und Okologische Einflusskrifte. Deshalb
wurde der CR-Begriff als iibergeordnete Kategorie geschaffen (Praum, 2015). Er beschreibt
das gesamte Verantwortungsbewusstsein eines Unternehmens, bezogen auf die Gesellschaft,
die MitarbeiterInnen, die Umwelt und das wirtschaftliche Umfeld. CR umfasst die
Themenbereiche Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate Governance und Corporate
Citizenship (CC) (Diercks, 2012).

Ein weiteres Konzept, welches daher nun niher beleuchtet werden soll, ist jenes der Corporate
Governance (CG). Wie im vorangehenden Punkt bereits erwéhnt, fillt CG unter das Dach der

CR. Eine Mitteilung der Europdischen Kommission beschreibt CG wie folgt:

“CG [...] is defined as the system by which companies are directed and controlled and as a
set of relationships between a company’s management, its board, its shareholders and its
other stakeholders” (Schneider, 2015).

Axel v. Werder, Professor flir Organisation und Unternehmensfiihrung an der Technischen
Universitdt Berlin, definiert den Terminus wie folgt: ,,Corporate Governance bezeichnet den
rechtlichen und faktischen Ordnungsrahmen fiir die Leitung und Uberwachung eines
Unternehmens® (v. Werder, 2018). Die Grundsitze, die CG vorgibt, koénnen ,einerseits
verpflichtend z.B. in Form von Gesetzen, Regeln, Standards oder Normen geregelt sein®
(Schmeiser, 2017). Auf der anderen Seite kann es sich aber auch um ,,unverbindliche Vorgaben,
Absichtserklarungen und Weisungen, die freiwillig befolgt werden konnen* (Schmeiser, 2017),
handeln. Von Unternehmen wird erwartet, sich nach diesen Grundséitzen zu richten oder im

Falle einer Nichteinhaltung diese zu erldutern (Schmeiser, 2017).
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Im Herbst 2015 sah sich der deutsche Automobilhersteller Volkswagen mit schweren
Vorwiirfen konfrontiert: Er sollte mit Betrugssoftware niedrige Abgaswerte vorgetduscht
haben, um gesetzlich vorgegebene Grenzwerte fiir Autoabgase zu umgehen. Was folgte, war
die wohl verheerendste Krise der Konzerngeschichte. Martin Winterkorn, zu jener Zeit VW-
Chef, versprach zunichst, die Affdre aufzuklaren, trat schlieBlich jedoch von seinem Posten
zuriick. Volkswagen muss sich seit der Aufdeckung des Skandals langwierigen
Gerichtsprozessen sowie Bullgeldern in Milliardenhohe stellen (Breitinger, 2018). Die Folgen
des Skandals betreffen in enormem Ausmall Stakeholder-Gruppen wie Mitarbeiterlnnen,
Fiihrungskréfte, Investoren, Zulieferern und Kunden und auch die Automobilindustrie als

Ganzes.

Wie auch andere Skandale und Unternehmenskrisen zeigt der Abgasskandal von VW in
besonderem Maf3e auf, wie verheerend Folgen von verantwortungsloser Unternehmensfithrung
— oder auch verantwortungsloser Corporate Governance — sein konnen. Im Zentrum der Debatte
um CG stehen Fragen, die sich mit der Effizienz von Fiihrungskriften und -gremien sowie
Mitbestimmungsrechten von Arbeitnehmern befassen. In der jlingeren Vergangenheit wurde
die Diskussion durch offengelegte Fille von schlechter Unternehmensfiihrung wie der von
Volkswagen noch einmal zusdtzlich befeuert. Zusammenfassend ldsst sich festlegen, dass
sowohl CG als auch CSR das Ziel einer verantwortungsvollen Unternehmensfithrung haben.
CQG allerdings ist limitiert auf die Organe eines Unternehmens und deren rechtliche Regelungen
und Verpflichtungen. CG fokussiert sich auf Kontrollstrukturen, CSR bezieht auch Prozesse

mit ein.

Corporate Citizenship (CC) ist ein weiteres, der CSR verwandtes Konzept, welches in der
Literatur oftmals synonym dazu verwendet wird. Unternehmen fassen héufig sédmtliche
Tatigkeiten sozialen Engagements unter dem Begriff der CSR zusammen. CSR ist jedoch
weiter gefasst als CC, welches als ,,biirgerschaftliches Engagement® (Pommering, 2005) von
Unternehmen {bersetzt werden kann (Pommering, 2005). Die Ausrichtung von
Spendenveranstaltungen, Sponsoringaktivititen oder die Griindung von gemeinniitzigen
Stiftungen fallen unter das Konzept der CC (Raschke, 2015). Es kann sozusagen als
,philanthropischer Teil der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen* (Pommering,

2005) betrachtet werden.
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Der Hauptunterschied zwischen CSR und CC besteht darin, dass es sich bei der CC ,,um ein
ausschlieBlich nach auBlen gerichtetes Konzept handelt, welches die eigentliche
Geschiftstitigkeit des Unternehmens nicht beinhaltet (WaBmann, 2013). CC bezeichne,
anders als CSR, ,,vielmehr den Versuch, ein Unternechmen auf mdglichst vielfdltige Weise
positiv mit dem Gemeinwesen zu verkniipfen, in dem es tétig ist“ (Wallmann, 2013). CSR

hingegen hat einen klaren Bezug zur eigenen Geschéftstatigkeit bzw. dem Kerngeschift.

Eine Definition von CC, welche in der Literatur hdaufig Anklang gefunden hat ist jene von
Achim Westebbe und David Logan, die als Begrinder des Begriffs der CC im
deutschsprachigen Raum gelten. Sie beschreiben CC als ,,das gesamte koordinierte, einer
einheitlichen Strategie folgende und iiber die eigentliche Geschéftstitigkeit hinausgehende
Engagement eines Unternehmens zur Losung gesellschaftlicher Probleme* (Westebbe &

Logan, 1995).

Auch der Begriff der Nachhaltigen Entwicklung findet in der CSR-Diskussion héufig
Erwidhnung. Eine Person, die diesen Begriff stark gepréigt hat und eine Definition vorgegeben
hat, die noch heute Giiltigkeit bestitzt, ist Gro Harlem Brundtland. Die norwegische Politikerin,
Diplomatin und Arztin erlangte internationales Ansehen und Bekanntheit aufgrund ihres
Engagements beziiglich nachhaltiger Entwicklung und Gesundheitswesen. Der 1987 von ihr
verdffentlichte Brundtland-Bericht ist maf3geblich fiir das heutige Verstdndnis von nachhaltiger
Entwicklung bzw. Nachhaltigkeit (Wilutzky & Bonnefoy, 2013). So bedeute der Begriff der
Nachhaltigkeit, dass ,,die Bediirfnisse der heutigen Generation [...], ohne die Mdglichkeiten
kiinftiger Generationen zu gefdhrden, ihre eigenen Bediirfnisse zu befriedigen und ihren
Lebensstil zu wihlen* (Brundtland, 1987), gestillt werden. Im internationalen Diskurs setzte
sich das Drei-Sdulen-Modell der Nachhaltigkeit als theoretisches Konzept durch. Das Modell
geht davon aus, dass Nachhaltigkeit in drei Dimensionen eingeteilt werden kann: Die
okologische, die konomische und die soziale Nachhaltigkeit. Diese drei Sdulen bedingen sich
gegenseitig und ermoglichen eine nachhaltige Entwicklung, wenn sie umgesetzt werden

(Praum, 2015).

CSR und Nachhaltigkeit werden hdufig synonym verwendet. Obwohl sich die beiden Konzepte
zweifelsohne nah sind und Uberscheidungen aufweisen, sollen an dieser Stelle die Unterschiede
aufgezeigt werden: CSR als integrativer Teil unternehmerischen Handelns einer Firma leistet

einen Beitrag zur Nachhaltigkeit und kann somit eher als Beitrag zur Nachhaltigen Entwicklung
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gesehen werden. Andersherum gesehen stellt Nachhaltigkeit eine bedeutende Wertehaltung dar
und ist somit Bestandteil oder auch Voraussetzung dafiir, dass ein Unternehmen

gesellschaftliche Verantwortung tibernimmt (Gail, 2014).

Greenwashing bezeichnet demgegeniiber ,,den Versuch von Unternehmen, [...] ein griines
Image zu erlangen, ohne allerdings entsprechende Maflnahmen im Rahmen der Wertschopfung
zu implementieren (Lin-Hi, 2018). Ein Unternehmen, welches Greenwashing betreibt, weist
daher zwei Verhaltensmuster gleichzeitig auf: Einerseits schlechte Umweltleistung,
andererseits positive Kommunikation iiber seine Umweltleistung (Delmas & Cuerel Burbano,
2011). Die Kommunikation eines Unternehmens von Greenwashing und CSR nach auf3en hin
mag sich sehr dhnlich sein. Jedoch diirfen die beiden Konzepte auf keinen Fall miteinander
verwechselt werden. Lin-Hi (2018) trifft es auf den Punkt: Er beschreibt den Begriff
Greenwashing als ,suggerierte Unternehmensverantwortung® (Lin-Hi, 2018), sprich

unaufrichtige Kommunikation von CSR-Maflnahmen zu PR- und Marketingzwecken.

Wie soeben dargelegt weisen die Konzepte ,,Corporate Responsibility” (CR), ,,Corporate
Citizenship* (CC), ,,Corporate Governance* (CG), ,,Nachhaltigkeit* und ,,Greenwashing* viele
Ahnlichkeiten und Parallelen zu CSR auf. Deshalb ist es zum besseren Verstindnis von
Bedeutung, sie von CSR abzugrenzen und die Unterschiede klar hervorzuheben. Um dem
Begriff der CSR noch nédher zu kommen, werden in der Folge bedeutende, sich auf CSR

beziehende, wissenschaftliche Konzepte vorgestellt und ausgefiihrt.

2.3 Wissenschaftliche Konzepte zu CSR

2.3.1 Vier-Stufen-Pyramide nach Carroll

Archie B. Carroll, ein amerikanischer Wirtschaftsprofessor, machte es sich zum Ziel, CSR
ganzheitlich aus allen Perspektiven, die die unternehmerische Verantwortung ausmachen, zu
beleuchten. Deshalb verdffentlichte er 1979 das ,,Corporate Social Performance Model®. Aus
diesem Modell entwickelte er 1991 die CSR-Verantwortungspyramide (siche Abb. 4). In dieser
Pyramide teilt er CSR in vier Bereiche ein, die von unten nach oben aufeinander aufbauen, wie

in der nachfolgenden Abbildung ersichtlich wird (Sigler, 2010, S. 15-16):
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Abbildung 4: Die CSR-Verantwortungspyramide nach Carroll, Quelle: Eigene Darstellung nach (Carroll, 1991)

Carrolls’ CSR-Verantwortungspyramide lehnt sich stark an die Bediirfnishierachie des
amerikanischen Psychologen Abraham Maslow aus dem Jahre 1943 an. Die Maslow‘sche
Bediirfnispyramide beschreibt die grundlegenden menschlichen Bediirfnisse, hierarchisch
aufgezdhlt. Dafiir entwickelte er fiinf Bediirfniskategorien. Unten in der Pyramide sind die
grundlegendsten menschlichen Bediirfnisse angesiedelt, gefolgt von den anderen Kategorien,
nach Prioritdten geordnet. Ein Bediirfnis kann laut Maslow nur unter der Bedingung gedeckt
werden, dass die in der Pyramide darunter angesiedelten Bediirfnisse befriedigt sind (Maslow,

1943, S. 4-11).

Carrolls Pyramide ist in vier Ebenen eingeteilt: Die Okonomische Verantwortung, die
gesetzliche Verantwortung, die ethische Verantwortung und die philanthropische
Verantwortung. Wihrend die 6konomische Verantwortung die Pflicht, profitabel zu sein
beinhaltet, schreibt die gesetzliche Verantwortung Unternehmen vor, sich in ihren Tétigkeiten
an das Gesetz zu halten. Dies kann sich auf beispielsweise Garantien, Lieferfristen sowie die
gesetzeskonforme Anwendung von Vertrdgen beziehen. Mit ethischer Verantwortung ist
gemeint, dass Unternehmen ein faires und ethisch korrektes Verhalten an den Tag legen, das
iiber ihre gesetzliche Pflicht hinausgeht und die philanthropische Verantwortung beinhaltet

Beitridge zu gemeinniitzigen oder karitativen Zwecken zu leisten (Carroll, 1991, S. 38-49).
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Laut Carroll sind die ersten beiden Ebenen notwendig, um sich als Unternehmen iiberhaupt
etablieren zu konnen. Wenn diese beiden Ebenen erfiillt sind, ist es wichtig, iiber
gesellschaftliche Akzeptanz hinaus gesellschaftliche Anerkennung zu erlangen, was durch die
drauffolgenden Ebenen geschehen kann. Anders als bei der rechtlichen Verantwortung geht es
in den beiden oberen Ebenen um ungeschriebene Regeln, Normen und Werten einer
Gesellschaft. Richtet sich ein Unternehmen iiberhaupt nicht an diese Leitlinien, lduft es Gefahr,
auf Ablehnungsverhalten seiner Kunden zu stoen. Die vierte und oberste Ebene, die
philanthropische Ebene, bezeichnet Carroll als freiwillig, aber erwiinscht. Der Begriff
,Philanthropie* hat seinen Ursprung im Griechischen und bedeutet so viel wie Menschenliebe.
In Carrolls Pyramide richtet sich diese Ebene deshalb an Handlungen eines Unternehmens, die
aus Menschenfreundlichkeit heraus geschehen und Unterstiitzung von forderungsbediirftigen
Menschen beinhaltet. Die Griindung oder Unterstiitzung von Stiftungen oder das Ausrichten

von Spendenveranstaltungen gehoren in diese Kategorie (Sigler, 2010, S. 15-16).

Caroll entwickelte seine CSR-Pyramide im Laufe der Jahre immer weiter, mit dem Ziel, einen
umfassenden CSR-Ansatz zu schaffen. So entstand daraufhin ein CSR-Modell, das die
Zusammenhinge der vier Verantwortungskategorien miteinbezieht (Carroll A. B., 1991). Die
vier Hauptverantwortungsbereiche, die die CSR-Pyramide ausmachen, wurden von
vielzdhligen wissenschaftlichen Studien bestétigt (Sigler, 2010, S. 16) Deshalb erfreut sich
Carrolls mehrfach angepasste CSR-Definition gro3er Bekanntheit und gehort zur am haufigsten
zitierten CSR-Literatur (Arbeitskreis Nachhaltige Unternehmensfithrung der Schmalenbach-
Gesellschaft fiir Betriebswirtschaft e.V., 2015, S. 46).

2.3.2 Kernbereiche-Modell nach Carroll und Schwartz

Obwohl die CSR-Pyramide von Carroll als wegweisend fiir die Entwicklung des CSR-Begriffs
gilt, blieb sie nicht ohne Kritik. Die bekannteste Kritik stammt von Wayne Visser, einem
Professor der University of Nottingham und Nachhaltigkeitsberater bei KPMG Siidafrika. Er
kritisiert die ,,fehlende konzeptionelle Klarheit sowie mangelnde deskriptive Prézision*
(Visser, 2006, S. 45-48) des Modells. Es gehe aus dem Modell nicht deutlich hervor, weshalb
es als Hierachie aufgebaut wire. Eine nahelegende Vermutung ist jedoch jene, dass die als
Hierachie aufgebaute Pyramide eine typische Darstellungsweise in der Wirtschaft und im

Management ist. Die Tatsache, dass Carroll selbst Wirtschaftswissenschaftler ist, bekriftigt
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diese Vermutung. Dies kann nun zu der Annahme verleiten, das Modell wére zu stark
wirtschaftswissenschaftlich orientiert, bzw. stammt aus einer  zu stark
wirtschaftswissenschaftlich orientierten Perspektive. Dies wiirde die Anwendbarkeit der
Pyramide auf andere Disziplinen als die Wirtschaftswissenschaften limitieren, denn dort wire
die Priorisierung vermutlich eine andere. Auch die universelle Anwendbarkeit stellt Visser in
seinem Essay ,,Revisiting Carroll's CSR Pyramid* infrage. Visser wendet in seinem Beitrag das
Pyramidenmodell auf den afrikanischen Kontinent an und stellt fest, dass die Priorisierung der
verschiedenen Ebenen dort eine andere wire als in den USA (Visser, 2006, S. 45-48). Weiters
wird an Carrolls CSR-Pyramide der simple Aufbau kritisiert und die damit eingeschréankte
Moglichkeit, darzustellen, wie sich die verschiedenen Hierachieebenen gegenseitig
beeinflussen und ineinander iibergehen (Lexikon der Nachhaltigkeit, 2015). Mogliche
Konflikte und Unstimmigkeiten zwischen den Ebenen konnen nicht abgebildet werden.
Besonders zwischen 6konomischer und ethischer Ebene sowie zwischen 6konomischer und
philanthropischer Ebene herrscht besonderes Spannungspotenzial (Pohlhammer & Meixner,

2017, S. 17).

Als eine Art Reaktion auf die Kritik kann das 2003 entwickelte Kernbereiche-Modell oder auch
Three Domain-Approach (siche Abb. 5) gesehen werden. Dieses erneuerte Modell gilt als
wesentlich genauer. Die Darstellung der verschiedenen CSR-Teilbereiche erfolgt hier statt in
einer Pyramide in einem Venn-Diagramm?. Die Teilbereiche wurden im erneuerten Modell auf
drei reduziert, die philanthropische Verantwortung fdllt hier weg mit der Begriindung, dass
Philanthropie auch aus 6konomischen oder ethischen Uberlegungen heraus entstehen kann und
somit keine eigene Kategorie benoétigt. Die verbleibenden drei Hauptkategorien erzeugen in
dem Venn-Diagramm nun sieben mogliche Unterkategorien unternehmerischer
Verantwortung. Neben der Abschaffung der philanthropischen Verantwortung als
Unterkategorie ist die zweite groBe Anderung das Weichen des Hierarchiegebildes zugunsten
des Venn-Diagramms. So fillt die Priorisierung nach Wichtigkeit der verschiedenen Ebenen
weg und die Beziehungen zwischen den verschiedenen Ebenen kénnen nun besser beschrieben

und dargestellt werden (Carroll & Schwarz, 2003).

2 Venn-Diagramme werden in der Mengenlehre und Wahrscheinlichkeitsrechnung dazu verwendet,
Zusammenhinge zwischen zwei Mengen oder Ereignissen grafisch darzustellen
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Abbildung 5: Das Kernbereichsmodell nach Caroll & Schwartz, Quelle: Eigene Darstellung nach (Carroll &
Schwarz, 2003)

Durch die Uberschneidungen der drei Hauptverantwortungsbereiche entstehen insgesamt die

folgenden sieben moglichen Unterkategorien von CSR-Aktivitéten:

. rein 6konomisch

. rein legal

. rein ethisch

. 6konomisch-ethisch
. 0konomisch-legal

. legal-ethisch

N N hn kA WD =

. 6konomisch-legal-ethisch

Folgende Komponenten bilden das erneuerte Modell: Die rein 6konomische Komponente
umfasst die Aktivititen, die aus wirtschaftlicher Sicht direkt oder indirekt einen positiven
Einfluss auf das Unternehmen haben. Das kann beispielsweise die Profitmaximierung sein. Die
rein rechtliche Kategorie bezieht sich auf lokale, nationale und internationale Gesetze und die
Erwartungen von Gesellschaft und Staat, dass sich das Unternehmen an diese hilt. Die rein
ethische Kategorie der Ubernahme von ethischer Verantwortung von Unternehmen, die sowohl

von der Gesellschaft als auch von den Stakeholdern gefordert wird. Das Modell grenzt die
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verschiedenen Kategorien klar (Carroll & Schwarz, 2003), ein Kritikpunkt hier ist allerdings,
dass es stark zweifelhaft ist, dass Unternehmensaktivititen ,,rein 6konomisch* (Polhhammer,
2017)., ,,rein rechtlich® (Polhhammer, 2017). und ,,rein ethisch® (Polhhammer, 2017) sein

konnen.

Die Vier-Stufen-Pyramide und das Kernbereichemodell bemiihen sich, CSR als
Zusammenspiel verschiedener Teilverantwortungsbereiche darzustellen. Dariiber hinaus gibt
es eine Theorie, die den Fokus verstirkt auf einen Verantwortungsbereich legt, der in diesen
Modellen nicht enthalten ist: Dem Verhéltnis eines Unternehmens zu seinen wichtigsten

Interessensgruppen. Diese Theorie soll nun ndher beleuchtet werden.

2.3.3 Die Stakeholder-Theorie

Stakeholder nehmen im CSR-Konzept eine zentrale Rolle ein. Die Stakeholder-Theorie vertritt
den Grundgedanken, dass ein geringerer Fokus auf Nachhaltigkeit und die Ubernahme von
weniger Verantwortung zu einer schlechteren Beziehung eines Unternehmens zu seinen
Stakeholdern fiihrt. Infolge dessen wiirde auch die 6konomische Leistung eines Unternehmens

nachlassen (Suchanek, 2015, S. 64).

Zunichst soll fiir ein besseres Verstindnis der Begriff des Stakeholders ndher betrachtet
werden. Stakeholder konnen als jene Personengruppen bezeichnet werden, die von den
Tatigkeiten eines Unternehmens gegenwirtig oder in Zukunft betroffen sind. Es kann zwischen
internen und externen Stakeholdern unterschieden werden. Zu den internen Stakeholdern
konnen ,,die Mitarbeiter, die Manager und die Eigentiimer* (Sigler, 2010, S. 14) gezihlt
werden. Fiir sie ist besonders das ,,langfristige und nachhaltige Wirtschaften des Unternehmens,
das zur Erhaltung der Arbeitspldtze und zu finanzieller Stabilitdt und Gewinnen fiithren soll*
(Sigler, 2010, S. 14), von Interesse. Des Weiteren sind ,die Personalférderung, das
Arbeitsklima, Aufstiegschancen und eine gerechte Entlohnung von Bedeutung* (Sigler, 2010,
S. 14). Externe Stakeholder sind etwa ,Gesellschaft, der Staat, Non- Governmental
Organisations (NGQ's, Nichtregierungsorganisationen oder Non- Profit Organisations wie z.B.
Greenpeace), Kunden, Lieferanten und Glaubiger (Sigler, 2010, S. 14). Fiir NGOs etwa von
besonderer Wichtigkeit sind ,,Natur- und Umweltbelange und ein Verbot von Kinderarbeit die
Erhaltung von Produktionsstandorten [...]* (Sigler, 2010, S. 14). Lieferanten und Glaubiger
sind besonders an einer ,,transparenten Rechnungslegung und Zahlungsfliissen* interessiert

(Sigler, 2010, S. 14).
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Abbildung 6: Stakeholdergruppen eines Unternehmens, Quelle: Eigene Darstellung nach (Schermerhorn, 2008,
S. 45)

Eine weitere géingige Unterscheidung im Stakeholder-Konzept, die Uberschneidungen zu dem
eben genannten aufweist, ist jener nach Interessensschwerpunkt. Hier wird differenziert
zwischen sozialen, 6kologischen und 6konomischen Anspriichen. Soziale Anspriiche beziehen
sich vor allem auf MitarbeiterInnen und Themen wie langfristige Sicherheit des Arbeitsplatzes,
wihrend okologische Anspriiche besonders Interessengebiete von
Nichtregierungsorganisationen oder politischen Einrichtungen abdecken. Die dritte
Anspruchskategorie, die 6konomischen Anspriiche zielen auf Profitmaximierung ab und sind
von grofter Relevanz fiir die Shareholder, sprich die Anteilseigner eines Unternehmens

(Schiefelbein, 2011, S. 22).

Die Stakeholder-Theorie wurde 1984 von dem US-amerikanischen Philosoph und
Wirtschaftswissenschaftler R. Edward Freeman entwickelt. Ganz zentral erachtet er in der
Beziehung zwischen einem Unternehmen und seinen Stakeholdern den wechselseitigen
Austausch. Unternehmen sollten also die Bediirfnisse ihrer Stakeholder miteinbeziehen, um

erfolgreich zu sein (R. Freeman, 1984). Es ist jedoch wichtig, anzumerken, dass Freeman den
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wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens nicht als einziges Unternehmensziel erachtet.

Vielmehr gehe es um einen gemeinsamen hoheren Zweck aller Stakeholder:

,»The new narrative says that successful businesses are about more than money. They are
driven by purpose. They create value for customers, suppliers, employees, communities, as
well as the people with the money, financiers* (Freeman, 2013, S. 6).

Freeman geht sogar so weit, den CSR-Ansatz insgesamt als iiberholt zu bezeichnen:

»ince stakeholders are defined widely and their concerns are integrated into the business
processes, there is simply no need for a separate CSR approach* (Freeman et al. 2010, S.
60).

Diesem Vorschlag liegt die Behauptung zugrunde, CSR wiirde suggerieren, wirtschaftliches
Handeln schlieBe Werte und Moral komplett aus (Hentze & Thies, 2014). In CSR-Literatur
wird die Stakeholder-Theorie meist als Teil des gesamten CSR-Konzepts gesehen. So fassen
auch Hansen, Bode, Schrader und Moosmayer Stakeholder-Theorie als Teil von CSR. Der
allgemeine Tenor beziiglich der Unterscheidung bzw. Zusammenlegung der beiden Konzepte
lautet, dass die Miteinbeziehung von Stakeholderinteressen und -bediirfnissen gleichzeitig
wirtschaftlich und moralisch einwandfrei sein kann und man die beiden Konzepte deshalb nicht
trennen muss (Hansen, Moosmayer, Bode, & Schrader, 2007). So wiirden beide Gruppen, die
Stakeholder einerseits und das Unternehmen andererseits ihre Bediirfnisse gestillt sehen.
Stehen allerdings die Anspriiche und Bediirfnisse der Stakeholder im Widerspruch zu denen
des Unternehmens, ist es eine wichtige Aufgabe von CSR, diese zuerst zu identifizieren und
danach zu priorisieren, um unter Hinzuziehung ethischer Kriterien wirtschaftlich handeln zu

konnen (Bustamante, 2018).

2.3.4 Die Shareholder-Theorie nach Milton Friedman: Ein alternativer CSR-Ansatz?

Ein weiterer Name, der mit dem Konzept CSR stark in Verbindung gebracht wird, ist Milton
Friedman. Der amerikanische Wirtschaftswissenschaftler und Nobelpreistrdger hat sich
intensiv mit dem Thema auseinandergesetzt, vertritt jedoch die zu Carroll gegensitzliche
Perspektive. Laut Friedman hat ein Unternehmen keine moralische Verpflichtung oder soziale
Verantwortung. Einzig und allein das Generieren eines moglichst hohen Profits bildet die
Verantwortung eines Unternehmens. In seinem vielfach zitierten und diskutierten Essay “The
Social Responsibility of Business is to Increase its Profits®, der 1970 in der New York Times

erschien, schreibt er:

»...] there is one and only one social responsibility of business — to use its resources and
engage in activities designed to increase its profits [...]* (Friedman, 1970).

Diese Ansicht wird auch als Shareholder-Theorie bezeichnet. Der Name leitet sich von dem

Begriff Shareholder ab, also jenen Personen, die eine Firma besitzen, oder zumindest Teile
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davon. Laut Friedman werden Angestellte eines Unternechmens nur der Profitmaximierung
wegen beschiftigt. Der Grund hierfiir: Die Shareholder eines Unternehmens besitzen dieses.
Geht es dem Unternehmen (wirtschaftlich) gut, so geht es auch ihnen gut. Oder in anderen
Worten: Wenn das Unternehmen profitiert, profitieren auch seine Besitzer und ihre Existenz
sowie die der MitarbeiterInnen kann sichergestellt werden. Arbeiten die MitarbeiterInnen auf
ein anderes Ziel hin, so schaden sie direkt dem Unternehmen. Etwas fiir das Allgemeinwohl
der Gesellschaft zu tun, wiirde ndmlich implizieren, dass sie etwas vom Gewinn wegnehmen
missten. Und das wire im Grunde genommen Diebstahl am Unternehmen (Friedman, 1970).
In der Wirtschaftswelt, die von hartem Wettbewerb und dem Druck, mit den Mittbewerbern
preislich mithalten zu konnen, gekennzeichnet ist, hitten Unternehmen schlichtweg keine
Kapazitit, sich mit gesellschaftlichen Belangen auseinanderzusetzen (Jonker, Stark, & Tewes,
2010). Als Grund hierfiir fiihrt Friedman an, dass Einsatz im Bereich CSR immer bedeutet, dass
Geld der Shareholder ausgegeben werden muss. Dies hat zur Folge, dass das Unternehmen
seine Preise erhdhen und somit das Gehalt der MitarbeiterInnen verringern muss. CSR ist daher
fiir Friedman eine einem Unternehmen Schaden zufiigende MaBinahme (Friedman, 1970). Als
Privatpersonen konnten sich Manager und Geschéftsfiihrer selbstverstidndlich fiir soziale
Themen und die Gesellschaft engagieren, denn in diesem Kontext wiirden sie als Individuen
handeln. Wenn dies aber unter dem Schirm eines Unternehmens geschieht, sind sie dabei nicht
nur sich selbst verpflichtet, sondern der gesamten Firma, so Friedman. Und das Kapital,
welches die Eigner dieser Firma zur Verfiigung stellen, fiir soziale Belange zu ,,missbrauchen*
(Leschke, 2012), wire schlichtweg unmoralisch (Leschke, 2012). Es sollte an dieser Stelle
erwidhnt werden, dass Friedman keinesfalls empfiehlt, nach Profitmaximierung in einer
unethischen Art und Weise zu streben. Betrug und Missbrauch im wirtschaftlichen Konzept
lehnt er klar ab. Ebenso eindeutig ist jedoch auch seine Haltung gegeniiber dem Verstindnis,
was CSR bedeutet: Namlich die Profitmaximierung fiir die Eigner und Anteilseigner einer

Firma als oberstes Ziel (Bowie, 2012).

Von einer rein betriebswirtschaftlich orientierten Warte her mogen Friedmans Aussagen
zutreffen. Allerdings lassen sie leider in ihrer Sichtweise eine menschliche Komponente
komplett aulen vor. Und in unserer heutigen progressiven, globalisierten Welt, in der so viele

verschiedene Akteure an Prozessen beteiligt sind, klingen sie schlechthin veraltet.
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Nach einer Begriffsabgrenzung und der Beschreibung wichtiger CSR-Konzepte und -Theorien
sollen im nichsten Kapitel nun die treffendsten CSR-Definitionen vorgestellt werden, um das

CSR-Verstindnis der vorliegenden Arbeit deutlich herauszustellen.

2.4 Definition von CSR und CSR-Verstindnis der vorliegenden Arbeit

Die im vorangehenden Kapitel diskutierten Konzepte beleuchten CSR aus ihrer jeweiligen
Perspektive. Teilweise iiberschneiden sie sich, teilweise sind sie vollig kontrdr. Die
gegensitzlichsten Sichtweisen stammen wohl, wie bereits erwéhnt, von Carroll und Friedman.
Carroll und die Definitionen, die auf seinem Standpunkt aufbauen, vertreten die Ansicht, dass
Unternehmen neben der Profitmaximierung noch eine Verantwortung gegeniiber der
Gesellschaft haben. Friedman hingegen sieht die Profitmaximierung als einzige Verantwortung
eines Unternehmens an. Die vorliegende Arbeit beruht auf der Annahme, dass die
Verantwortung eines Unternehmens iiber die rein wirtschaftliche Komponente hinausgeht.
Deshalb befasst sie sich an spiterer Stelle intensiv damit, was Unternehmen tun koénnen, um
gesellschaftliche und soziale Verantwortung zu tibernehmen. Friedmans Perspektive wurde im
theoretischen Teil der Arbeit erldutert, um das Konzept der CSR ganzheitlich zu beleuchten.
Sie bildet jedoch keinen Teil des CSR-Verstindnisses der Arbeit. Um dieses fiir das
Weiterlesen so transparent und verstdndlich wie moglich zu machen, werden nun CSR-
Definitionen und eine Zusammenfassung der wichtigsten Konzepte erldutert, da sie die

Grundlage des CSR-Verstindnisses der Arbeit bilden.

CSR wird in der Literatur oft in 6konomische, 6kologische und soziale Verantwortung unterteilt
(Diercks, 2012). Dabei wird die 0konomische Dimension in manchen Definitionen als
vollwertige Dimension angesehen, wihrend andere Modelle sie lediglich als Randbedingung
festlegen und gezielt die anderen beiden Dimensionen hervorheben (Raschke, 2015). Soziale
Verantwortung zielt insbesondere darauf ab, im bestmoglichen Interesse der MitarbeiterInnen
zu handeln, indem man ihnen z.B. besondere Vorteile gewihrt, flexible Arbeitszeiten schaftt,
spezielle Trainings ermoglicht oder dhnliches. Die 6kologische Verantwortung bezieht sich
besonders auf die Umwelt. Sie beinhaltet etwa den sorgsamen Umgang mit Ressourcen und

Energienutzung (Diercks, 2012).

Eine sehr wichtige Abgrenzung, vor allem zu dem oben besprochenen Konzept der CC ist die
Zugehorigkeit von CSR-Aktivitdten zum Kerngeschéft des Unternehmens. CSR bedeutet also
nicht, sich beispielsweise flir wohltitige Zwecke einzusetzen, die rein gar nichts mit der

eigentlichen Tétigkeit des Unternehmens zu tun haben. Einfach ausgedriickt: Die Frage ist
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nicht, was mit dem erzielten Profit eines Unternehmens gemacht wird, sondern auf welche Art
und Weise dieser Gewinn erreicht wird (Raschke, 2015). Diese Begriffsauffassung ist in vielen
CSR-Definitionen dhnlich wie auch aus der CSR-Definition des Unternehmensnetzwerkes CSR

Europe von 2004 hervorgeht:

,Corporate social responsibility (CSR) is about the core behaviour of companies and the
responsibility for their total impact on the societies in which they operate. CSR is not an add-
on nor is it an act of philanthropy” (Pommerening, 2005).

Auch die CSR-Definition der Europédischen Kommission betont den Aspekt der Freiwilligkeit
mit Nachdruck. Sie beschreibt CSR als

»ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale
Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstitigkeit und in die Wechselbeziehung
mit den Stakeholdern zu integrieren. Sozial verantwortlich handeln heifit nicht nur, die
gesetzlichen Bestimmungen einhalten, sondern iiber die bloBe Gesetzeskonformitét hinaus
"mehr" investieren in Humankapital, in die Umwelt und in die Beziehungen zu anderen
Stakeholdern® (Europdische Kommission, 2001).

Diese Definition wurde in einem Griinbuch publiziert, welches im Juli 2001 von der
Europdischen Kommission verdffentlicht wurde und den Titel ,,Externe Verkniipfung
Europiische Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung von Unternehmen" trdgt. Sie
gilt im Raum der Européischen Union als allgemein anerkannt und wird in der CSR-Literatur
und -Diskussion vielfach zitiert. Das Griinbuch gilt als Anstof3 fiir langwierige und intensive
Diskussionen in der EU, welche soziale Verantwortung Unternehmen haben und wie sie diese
wahrnehmen kénnen und sollen. Basierend auf diesen Konsultationen machte die Européische
Kommission 2002 konkrete Vorschldge zur Losung dieser Frage in dem Beitrag ,,Zur sozialen
Verantwortung der Unternehmen: Ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung®.
Der Beitrag hat es sich zum Ziel gemacht, durch eine konstruktive Zusammenarbeit aller
beteiligten Akteure die Umsetzung von CSR im europdischen Raum intensiv zu fordern

(Bundesverband der Deutschen Industrie, 2004).

Neben der Primisse, dass CSR-Titigkeiten das Kerngeschift eines Unternehmens betreffen
miissen, um als solche betitelt zu werden, ist der Aspekt der Freiwilligkeit besonders
hervorzuheben. Dieser geht damit einher, dass CSR-Engagement iiber die Einhaltung
gesetzlicher Richtlinien hinausgeht, wie die Europédische Kommission unterstreicht: CSR sei
eine ,,freiwillige Selbstverpflichtung von Unternehmen zu verantwortlichem Handeln entlang
ihrer gesamten Wertschopfungskette (Beschaffung, Transport, Produktion, Konsum,
Entsorgung etc.) liber die bloBe Gesetzeskonformitit hinaus* (Europdische Kommission,

2001). Auch das CSR-Multistakeholder-Forum streicht die Wichtigkeit der Freiwilligkeit
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heraus, da ,,Freiwilligkeit und der Verzicht auf die Vorgabe konkreter Handlungsoptionen
durch den Gesetzgeber [...] innovative und kreative Krifte in den Unternehmen®

(Bundesverband der Deutschen Industrie, 2004) freisetzen wiirden.

2.5 CSR-Standards

Es gibt eine Reihe von Richtlinien und Standards im Bereich der CSR, zu denen sich
Unternehmen verpflichten konnen. Eine besondere Bedeutung haben CSR-Standards fiir
Unternehmen immer dann, wenn die Gesetzeslage des Staates, in dem das Unternehmen tétig
ist, den Schutz von Mensch und Umwelt gar nicht oder nicht ausreichend mit einbezieht (Riihl
& Stiefel, 2015). Dann dienen diese Standards als hilfreiche Orientierung fiir Unternehmen, die
Verantwortung fiir Umwelt und Gesellschaft ibernehmen wollen, auch wenn sie gesetzlich
dazu nicht verpflichtet wiren. Im Folgenden wird ein Uberblick iiber die international

anerkanntesten CSR-Standards gegeben.

Die Grundsatzerkldrung der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) iiber Multinationale
Unternehmen und Sozialpolitik stellt einen von ihnen dar. Sie wurde von der ILO konzipiert
und 1977 vom Verwaltungsrat des Internationalen Arbeitsamtes in Genf angenommen. Die in
der Erklarung enthaltenen Leitlinien sollen fiir ,,multinationale Unternehmen, Regierungen und
Arbeit- geber- und Arbeitnehmerverbidnde in Bereichen wie Beschiftigung, Ausbildung,
Arbeits- und Lebensbedingungen und Arbeitsbeziehungen* (ILO, 2017) Anreize fiir korrektes
Verhalten geben. Die Grundsitze basieren auf Leitlinien aus internationalen
Arbeitsiibereinkommen und -empfehlungen und machen es sich zum Ziel, fiir
menschenwiirdige Arbeitsbedingungen, wirtschaftliches Wachstum und Klimaschutz zu sorgen
(ILO, 2017). Auch die OECD-Leitsditze fiir Multinationale Unternehmen sind ein bedeutendes
Instrument, welches dem verantwortungsvollen Handeln von Unternehmen dient. Besonders
bei internationalen Tatigkeiten von Unternehmen wie Auslandsinvestitionen oder der
Kooperation mit ausldndischen Zulieferbetrieben erweisen sie sich als hilfreich. Die Leitsétze
definieren, ,,was von Unternehmen bei ihren weltweiten Aktivititen im Umgang mit
Gewerkschaften, im Umweltschutz, bei der Korruptionsbekdmpfung oder der Wahrung von
Verbraucherinteressen erwartet wird* (OECD, 2011). Die Nachhaltigen Entwicklungsziele der
UNO stellen einen weiteren Orientierungspunkt fiir Unternehmen und ihre CSR-Tiétigkeiten
dar. Sie traten am 1. Januar 2016 mit einer Laufzeit von 15 Jahren in Kraft. Die SDG’s
(Sustainable Development Goals) gelten weltweit und beschreiben insgesamt 17 Ziele, in denen

es um den Wandel hin zu einer Welt, in der Akteure in ihr Handeln okologische,
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menschenrechtliche und 6konomische Belange miteinbeziehen, um Menschen auf der ganzen
Welt ein besseres Leben ermoglichen zu konnen. Erstmals werden hier alle drei Pfeiler, die das
Konzept der Nachhaltigkeit bilden — Okologie, Soziales und Okonomie gleichwertig
miteinbezogen. Die Ziele stiitzen sich auf fiinf Kernbegriffe, die zur Orientierung dienen sollen:
Mensch, Planet, Wohlstand, Frieden und Partnerschaft (Bundesministerium fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit, 2016). Unternehmen sind bedeutende Akteure, die durch CSR-Maflnahmen

einen wichtigen Beitrag zum Erreichen dieser Ziele leisten konnen.

Immer wichtiger wird neben dem Handeln im Sinne des Konzeptes CSR auch eine
ordnungsgeméfe und transparente Berichterstattung iiber CSR Aktivitdten. Dafiir existieren
Standards, nach denen sich Unternehmen richten konnen. Der weltweit anerkannteste Standard
ist der Berichtsstandard Global Reporting Initiative (GRI). Er soll von Unternehmen,
Organisationen und Regierungen dafiir genutzt werden, CSR-MafBnahmen zu kommunizieren
und darzulegen, welchen Nachhaltigkeitsbeitrag sie leisten. Das wichtigste Kriterium von
Nachhaltigkeitsreporting im Sinne des GRI ist Transparenz. Ziel ist, dass
Nachhaltigkeitsberichte durch die Einhaltung dieses Standards vergleichbar und vereinheitlicht
werden. (GRI, 2019).

Beziiglich ihrer Umweltleistung richten sich  Unternehmen oft nach dem
Umweltmanagementsystem EMAS. Dies ist ein auf Freiwilligkeit basierendes Instrument der
Européischen Union, das fiir alle Branchen und UnternehmensgroBen anwendbar ist. EMAS-
Unternehmen setzen sich messbare Ziele und werden regelméBig gepriift, ob sie die Ziele
erreicht haben. In einer schriftlichen Erkldrung listen sie die wichtigsten Fakten zur
Verbesserung ihres Handelns o6ffentlich zuginglich auf (EMAS, 2018), wobei zudem eine
offene Kommunikation der UmweltmaBnahmen wichtig ist. Einen weiteren Orientierungspunkt
zur Verbesserung der Umweltleistung stellt fiir Unternehmen die ISO/4001 dar, die die
Internationale Organisation fiir Normung 1996 vorstellte und zuletzt 2015 erneuerte. Sie ist Teil
einer Normenfamilie und fordert global anerkannte Handlungsweisen von Unternehmen
beziiglich ihres Umweltmanagements. Unternehmen, die eine ISO14001-Zertfizierung
anstreben, miissen sich schriftlich zu den Anforderungen bekennen, feste Ziele terminieren und

sich regelméfigen Audits unterziehen (Tiv Sid, 2015).

Die Festlegung solcher CSR-Standards stellt fiir Unternehmen eine wichtige Richtschnur dar.

Denn durch die Auseinandersetzung mit ihnen und damit auch der ,,Auseinandersetzung und
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Implementierung von neuen Kennzahlen, Richtlinien, Zielvorgaben, Prozessen und
Verantwortlichkeiten wird CSR in das Tagesgeschift vieler Bereiche und Entscheidungsebenen
integriert (Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales, 2019) und bietet somit eine
entscheidende Hilfe auf dem Weg in eine ganzheitlich verantwortungsbewusstere

Geschiéftstitigkeit.

2.6 Zwischenfazit

Das vorangehende Kapitel bildet den theoretischen Rahmen der vorliegenden Arbeit. Es wurde
weit zuriickgeblickt bis ins Mittelalter, als das Bild des Ehrbaren Kaufmanns entstand, welches
seitdem als Ausgangsleitbild fiir verantwortungsbewusstes Handeln von Unternehmen gilt.
Howard R. Bowen hingegen priagte den Begriff der CSR stark in der Form, wie wir ihn noch

heute kennen und verwenden.

CSR steht in enger Verbindung zu verwandten Begrifflichkeiten, die in der Arbeit ndher
beleuchtet wurden, um eine klare Abgrenzung zu CSR zu ermdglichen. Mit Ausnahme von
Greenwashing, welches als oberstes Motiv eine positive AuBBenwirkung durch nachhaltiges
Wirtschaften hat, ist ihnen gemein, dass sie das Ziel einer verantwortungsvollen

Unternehmensfithrung verfolgen. Jedoch sind sie nicht synonym zu verwenden.

Im Laufe der Zeit wurden etliche Modelle entwickelt, die sich bemiihten, CSR mdglichst
strukturiert und ganzheitlich darzustellen. Das bekannteste CSR-Modell stammt wohl von A.B.
Carroll. Seine 1991 entwickelte sogenannte CSR-Verantwortungspyramide skizziert zur
Unterscheidung von CSR Aktivititen und -Motiven vier Verantwortungsbereiche. Das 2003
von Carroll und Schwartz entwickelte Kernbereichemodell oder auch Three-Domain-Approach
gilt als wesentlich genauer. Die Darstellung der verschiedenen CSR-Teilbereiche erfolgt hier
statt in einer Pyramide in einem Venn-Diagramm und die Beziehungen zwischen den
verschiedenen Ebenen konnen nun besser beschrieben und aufgezeigt werden. Ein davon zu
unterscheidender Ansatz findet sich bei Freeman, bei dessen CSR-Definition die Stakeholder
im Fokus stehen. Ein wechselseitiger Austausch mit ithnen und die Miteinbeziehung ihrer
Bediirfnisse sei essentiell fiir ein Unternehmen, um gemeinsam einem hdéheren Zweck zu
dienen. Im starkem Kontrast zu diesen Betrachtungsweisen steht jene von Milton Friedman,
der Unternehmen einzig und alleine die Verantwortung zuschreibt, wirtschaftlich erfolgreich
zu sein, um die Shareholder des Unternehmens zufriedenzustellen. In der CSR-Definition der

Europédischen Kommission, an die sich diese Arbeit stark anlehnt, werden zwei Aspekte mit
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Nachdruck unterstrichen, ndmlich die Freiwilligkeit und die Zugehorigkeit von CSR-

Aktivititen zum Kerngeschift eines Unternehmens.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass der oberste Leitsatz simtlicher CSR-Konzepte und
Definitionen jener ist, dass Unternehmen in der heutigen Zeit Ziele verfolgen sollten, die iiber
das reine Profitstreben hinausgehen und einer nachhaltigen, werteorientierten Wirtschaft
dienen. Im folgenden Teil der Arbeit wird CSR in Bezug auf die Bekleidungsindustrie ndher
beleuchtet.
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3 Externer Druck der Zivilgesellschaft auf Bekleidungsunternehmen

Heutzutage steigt der Druck auf Unternehmen, nachhaltig zu agieren und CSR in die
Unternehmensphilosophie zu integrieren, enorm. Die Aspekte Sustainability und CSR werden
von Stakeholdern als immer wichtiger angesehen und somit zum bedeutenden
Wettbewerbsfaktor. Dies ergab eine Umfrage der Unternehmensberatung SLS Plus (Leonhardt,
2018). Eine transparente Berichterstattung seitens eines Unternehmens liber CSR-Aktivitdten
wirke vertrauensbildend, so die Ergebnisse. Das Ignorieren von CSR-Aspekten in die
Unternehmensstrategie konne rufschidigend wirken und zur Folge haben, dass sich

Konsumenten zur Konkurrenz abwenden (Leonhardt, 2018).

In der Bekleidungsindustrie treten Verletzungen von Sozial- und Umweltstandards entlang der
gesamten Lieferkette tdglich auf. Uber Unfille wie den Einsturz der Rana Plaza-Fabrik wird
weltweit in den Medien berichtet, durch die Digitalisierung und die sozialen Medien verbreiten
sich diese Informationen heutzutage rasend schnell. Auf Bekleidungsunternehmen vergrofert
sich deshalb von vielen Seiten der Druck, aktiv gegen Missstinde vorzugehen und CSR zu
betreiben (Schreck, 2015, S. 84). Im Folgenden werden die wichtigsten Gruppen, von denen

dieser Druck ausgeht, vorgestellt.

3.1 Non-Profit Organisationen

Menschenrechts- sowie Umweltaktivisten, Nichtregierungsorganisationen und andere
engagierte Akteure sind sich einig, dass grole Modeunternehmen ihre Verantwortung entlang
der gesamten Lieferkette nicht von sich weisen konnen. Deshalb haben sie es sich zum Ziel
gemacht, die haltlosen Bedingungen, unter welchen Mode fiir den globalen Massenmarkt
hergestellt wird, nicht mitanzusehen und Druck auf grofle westliche Unternehmen auszuiiben,

um aktiv den Wandel anzustof3en.

Eine von diesen Organisationen ist die 1988 in den Niederlanden gegriindete Clean Clothes
Campaign (CCC). Sie kann als ,,ein Netzwerk das sich fiir die Rechte der Arbeiter*innen in
den Lieferketten der internationalen Bekleidungsindustrie einsetzt* sowie eine Verbesserung
der Arbeits- und Lebensbedingungen fiir die Beschiftigten in der Textil-, Sport-, Schuh- &
Lederindustrie weltweit vorantreiben mochte,” (Kampagne fiir saubere Kleidung, 2019a)
bezeichnet werden. Als Reaktion auf den Rana Plaza Gebdudeeisturz in Bangladesch startete

die CCC eine grofle Kampagne, mit dem Ziel, die Forderungen der Leidtragenden des Rana
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Plaza Desasters zu verbreiten und vertreten. Am 15. Mai konnte eine bedeutende
Errungenschaft und ein kleiner Schritt in die richtige Richtung verzeichnet werden: 31
Unternehmen setzten ihre Unterschrift unter das Abkommen iiber Brandschutz und
Gebidudesicherheit in Bangladesch, welches eine Laufzeit von fiinf Jahren haben sollte. Viele
weitere sollten noch hinzukommen, sodass sich insgesamt 220 Unternehmen zu den
Regularien, die das Abkommen festlegte, verpflichteten (Kampagne fiir saubere Kleidung,
2019b). Die CCC fungierte als Zeuge des Abkommens, welches eine verbindliche Abmachung
zwischen den internationalen Gewerkschaften IndustriALL und UNI Global, Gewerkschaften
in Bangladesch, internationalen Modemarken und Einzelhdndlern ist. Die internationale
Gewerkschaftsorganisation ILO bekam einen unabhéngigen Vorsitz (Femnet, 2017). Oberstes
Ziel des Abkommens war eine Verbesserung der Arbeitssicherheit der Arbeiterlnnen in
bangladeschischen Textilfabriken (Zimmer, 2016, S. 3). Die unterzeichnenden Handelshiuser
und Marken wurden durch das Abkommen dazu verpflichtet, die Kosten fiir die
Instandsetzungen der Textilfabriken zu tragen (Kampagne fiir saubere Kleidung, 2019b). Um
fiir die FabrikarbeiterInnen mehr Sicherheit am Arbeitsplatz zu gewéhrleisten, bildeten
griindliche Inspektionen der als Zulieferer fiir die unterzeichnenden Unternehmen tétigen
Produktionsstétten einen wichtigen Teil des Abkommens. Die Richtlinien, auf welchen die
Fabrikinspektionen basieren, stiitzten sich auf nationales Recht (Bangladesh National Building
Code), kombiniert mit internationalen Standards (Zimmer, 2016, S. 6). Aullerdem eroffnet das
Abkommen die Option, Geschéftsverhéltnisse jeden Fabriken aufzuldsen, die dringend notige
Verbesserungen der Sicherheit nicht anerkennen, und fordert, dass die betroffenen
Arbeiterlnnen und ihre Vertretungen, die Gewerkschaften, mit einbezogen werden. Des
Weiteren verpflichteten sich die Unternehmen zur Beseitigung festgestellter Méngel und
Schulungsprogramme fiir lokales Management und Fabrikarbeiterlnnen wurden zudem
eingefiihrt (Zimmer, 2016, S. 3). Die CCC ist der Meinung, dass Unternehmen, die in der
Bekleidungsindustrie tdtig sind, eine immense Verantwortung gegeniiber dem Wohlbefinden
threr Arbeiterlnnen und der ArbeiterInnen ihrer Zulieferunternehmen tragen und insistiert
deshalb auf ihrer Homepage: ,,Wir fordern Unternehmen auf, grundlegende Menschenrechte

entlang ihrer gesamten Lieferkette einzuhalten* (Kampagne fiir saubere Kleidung, 2019a).

Eine weitere Organisation, die sich aktiv gegen Ausbeutung in der Bekleidungsproduktion
einsetzt, ist Terre des Hommes. Diese 1960 von einem Schweizer Journalisten gegriindete
rechtlich unabhingige, selbststindige Organisation widmet sich speziell den Rechten von

Kindern. Eines der wichtigsten Ziele von Terre des Hommes ist es, Kinderarbeit zu verhindern.
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Da dies leider in der Bekleidungsindustrie noch immer verbreitet ist, hat Terre des Hommes
auch aktiv Projekte in dieser Branche auf die Beine gestellt, so zum Beispiel ein Projekt,
welches den Einsatz von indischen jungen Frauen in Spinnereien zur Gewinnung von
Baumwolle verhindern mochte (Narzary, 2014). Terre des Hommes fordert auf seiner
Homepage von Unternehmen, die in Lidndern der Dritten Welt produzieren lassen,
,,Verhaltenskodices einzufiihren, die Kinder- und Zwangsarbeit verbieten [...]* (Kiippers,
2018). Des Weiteren sollen sie ,,konkrete Pléne fiir bessere Arbeitsbedingungen vereinbaren
und diese nachpriifen” (Kiippers, 2018) und zusétzlich ,,Verantwortung fiir Zulieferer und
Sublieferanten [...] iibernehmen, zum Beispiel durch die Mithilfe beim Bau von Schulen und

Berufsbildungszentren (Kiippers, 2018).

Neben der CCC und Terre des Hommes, die beziiglich der sozialen Missstinde in der
Kleidungsherstellung international Druck ausiiben, engagiert sich die 1971 in Vancouver
gegriindete Nichtregierungsorganisation Greenpeace besonders fiir eine Verbesserung der
okologischen Standards. In ausfiihrlichen Berichten oder durch gro3 aufgezogene,
offentlichkeitswirksame Kampagnen informiert Greenpeace die Offentlichkeit iiber toxische
Folgen der Textilproduktion. Besonderen Wert legt die Organisation dabei darauf, dass die
Kritik einwandfrei begriindet ist und somit handfeste Beweise vorhanden sind, die sie
legitimieren. So werden Konzerne, bevor eine Kampagne gegen sie gestartet wird, stets {iber
die bestehenden Zweifel an der ethischen Korrektheit ihres Handelns informiert. Nur wenn
darauthin keine echte Korrektur stattfindet, geht Greenpeace aktiv gegen diese Unternehmen
vor. Ein Beispiel hierfiir ist etwa die erfolgreiche Detox-Kampagne "Zeit, zu entgiften!
(Greenpeace, 2018). Die 2011 ins Leben gerufene Kampagne startete, indem Greenpeace
Wasserproben nahm, die nachweislich giftig waren. Seitdem werden regelméaBig
Kleidungsstiicke von verschiedensten Marken — von Aldi bis zu Versace — getestet und
regelmifBig giftige Substanzen gefunden. Die Kampagne konnte bereits nennenswerte Erfolge
erzielen: 79 globale Modeunternehmen, unter anderem H&M, Adidas und Aldi haben sich
verpflichtet, bis zum Jahr 2020 schédliche Chemikalien durch unbedenkliche Stoffe zu ersetzen
(Greenpeace, 2018). Als grofle Herausforderung in diesem Zusammenhang beschreibt Dr.
Kirsten Brodde, Leiterin der weltweiten ,,Detox my fashion*“-Kampagne von Greenpeace, den
Unterschied zwischen Greenwashing und CSR zu erkennen. Denn oftmals tduschen
Unternehmen aus Imagegriinden als Reaktion auf Vorwiirfe nur vor, aktiv an

Problemldsungsmalinahmen zu arbeiten (Brodde & GalBner, 2018, S. 175-176).
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Das Biindnis fiir nachhaltige Textilien wurde 2014 vom deutschen Bundesminister fiir
wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung Dr. Gerd Miiller als Reaktion auf den
Zusammenbruch des Rana Plaza Gebdudes sowie auf Unfélle in Fabriken in Pakistan initiiert
Miiller vertritt die Ansicht, dass ,,das Ungliick in Bangladesch uns vor Augen* (Miiller, 2018,
S. 1) fiihre, ,,dass wir in einer globalisierten Welt leben, in der man sich nicht freimachen kann
von der Situation in den Léndern, in denen unsere Kleidung hergestellt wird* (Miiller, 2018, S.
1). Das Biindnis fiir nachhaltige Textilien ,,ist eine Multistakeholder-Initiative mit rund 130
Mitgliedern aus  ,,Wirtschaft, Politik,  Zivilgesellschaft, = Gewerkschaften = und
Standardorganisationen® (Biindnis fiir nachhaltige Textilien, 2019). Gemeinsam wollen diese
Akteure fiir bessere Bedingungen bei der Textilherstellung kdmpfen. Erreicht werden soll
dieses Ziel, indem ,,in wechselnden Arbeitsgruppen [...] die Mitglieder gemeinsam konkrete
Maflnahmen zu Themen wie existenzsichernde Lohne, Abwasserstandards im
Chemikalienmanagement, nachhaltige Fasern oder Lieferkettentransparenz® (Biindnis fiir
nachhaltige Textilien, 2019) erarbeiten. Etwa die Hélfte des deutschen Textil- und
Bekleidungsmarktes ist bereits Mitglied des Biindnisses. Ziel ist es, den Anteil auf 75% zu

erh6hen (Biindnis fiir nachhaltige Textilien, 2019).

Indem diese Organisationen Titigkeiten von Unternehmen, die Verletzungen von
Menschenrechten und Umweltschutz betreffen, offentlich infrage stellen und kritisieren,
entwickeln sie sich zu einer bedeutenden ,,Triebkraft fiir die Sensibilisierung der Gesellschaft
hinsichtlich des “neuen® Bewusstseins flir unternehmerische Verantwortung® (Mayerhofer,

Grusch, & Mertzbach, 2008, S. 15).

3.2 Steigendes Nachhaltigkeitsbewusstsein bei Konsumenten

»Nicht nur Geschéftspartner wigen héaufiger die 6kologischen und sozialen Risiken einer
Geschiftspartnerschaft ab, auch das Bewusstsein und die Anspriiche der Kunden haben sich
verdndert. Tragddien wie der Einsturz der Textilfabrik Rana Plaza 2013 in Bangladesch mit
mehr als 1.100 Toten haben dazu gefiihrt, dass Kunden die ,,Strategie der Kostensenkung um
jeden Preis“ hinterfragen und bei ihrer Kaufentscheidung vermehrt darauf achten, unter
welchen  Arbeitsbedingungen die Produkte hergestellt werden“ (Bayerisches
Sozialministerium, 2017).

Die monatelange, ausgedehnte Prdsenz des Rana Plaza Einsturzes in den internationalen
Medien fiihrte der Gesellschaft die sozialen und 6kologischen Missstinde in der Textilindustrie
in Entwicklungsldndern vor Augen. Dadurch riickten diese Themen mehr und mehr ins
Bewusstsein der Konsumenten. So entwickelt sich momentan ein gewisses Kundensegment,
das bewusst auf soziale und okologische Nachhaltigkeit beim Kauf von Kleidung achtet

(Schifer, 2012). Mehr und mehr schélt sich das bewusste Einkaufen als Trend heraus: Der
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Begriff LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) beschreibt einen ,,neuen Lebensstil-
bzw. Konsumententyp, der sich an Gesundheit und Nachhaltigkeit orientiert™ (Pircher-
Friedrich & Friedrich, 2015, S. 255). Dieses Kundensegment wuchs in den letzten Jahren
bedeutsam (Grieshuber, 2015, S. 589). Der deutsche Entwicklungsminister Gerd Miiller und
Initiator des Biindnisses fiir nachhaltige Textilien etwa nennt das nachhaltig produzierte
Kleidung den neuen ,,Megatrend* (Heinrich, 2018, S. VII). Diese Behauptung wird bestétigt
durch die Ergebnisse einer 2017 durchgefiihrten weltweiten Studie der OEKO-TEX®
Gemeinschaft’ zum Thema Nachhaltigkeit beim Kleidungskauf. Die Befragung ist die erste
ihrer Art, die den Fokus ausschlieflich auf die Einstellung der Konsumenten legt. Die
Antworten der Befragten zeigen, dass sie Modemarken und -unternehmen in der Verantwortung
sehen und von ihnen erwarten, dass sie verstirkt Wert auf Nachhaltigkeit in der Produktion
legen. 40% der Befragten informiert sich vor dem Kauf eines Kleidungsstiickes iiber
Nachhaltigkeitswerte und -grundsétze der Marke und 60% legen groBen Wert auf Schutz vor
schidlichen Chemikalien und eine umwelt- sowie sozial verantwortungsbewusste Herstellung
(OEKO-TEX, 2017). Eine 2018  durchgefiihrte = Umfrage des  deutschen
Marktforschungsinstitutes Appinio zeigt, dass Konsumenten auch bereit sind, fiir mehr
Nachhaltigkeit hohere Preise zu zahlen: So gaben die Befragten an, dass sie bereit seien, etwa
41% hohere Preise flir Kleidung, die unter fairen Arbeitsbedingungen hergestellt wurde und
37% hohere Preise fiir Kleidung, die 6kologisch besonders nachhaltig ist, zu zahlen (Appinio,
2018).

Solche Umfrageergebnisse sind jedoch oft vom Aspekt der sozialen Erwiinschtheit verfélscht.
Dies bedeutet, dass Befragte angeben, sie wiren bereit, mehr Geld zu bezahlen, weil sie
einerseits Nachhaltigkeit als sozial erwiinscht erachten, aber auch weil diese Einstellung ihren
Werten und Uberzeugungen entspricht. Allerdings setzen sie dies in ihrem Kaufverhalten nicht
um. Diese Diskrepanz nennt sich auch Attitude-Behaviour Gap (Franken, 2018, S. 144).
AulBlerdem prigend fiir die heutige Bekleidungsindustrie ist eine dem LOHAS-Lifestyle
kontriare Bewegung: Fast Fashion. Wie das Wort ,,fast®, also schnell, schon ahnen ldsst, geht es
hier um Mode, die kurz nach dem Kauf direkt wieder weggeworfen wird und so nur eine kurze
Lebensdauer hat. Vor allem jiingere Generationen greifen oftmals auf Fast Fashion zuriick, da
sie weniger Geld zur Verfiigung haben als berufstitige Erwachsene. Die groBte Rolle spielt bei

Fast Fashion-Konsumenten folglich der Preis (KPMG, 2016).

3 OEKO-TEX® ist eine Gemeinschaft, die Unternehmen mit Rat und Hilfe zur Seite steht, damit sie so
verantwortungsbewusst und nachhaltig handeln kénnen wie moglich (OEKO-TEX, 2019).
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Doch trotz des Attitude-Behaviour Gaps und der Fast Fashion Bewegung ist es unbestritten,
dass nachhaltige Mode sich durch die steigende Nachfrage der Konsumenten vom Nischen-
zum Massenprodukt entwickelt. Auch wenn sie einzelne Akteure auf der Mikroebene darstellen
- Konsumenten werden sich ihrer wichtigen Rolle immer bewusster und mochten nicht weiter
zur Ausbeutung von Mensch und Natur bei der Kleidungsherstellung beitragen. Dies wird
bestitigt durch Umsatzentwicklungen fiir nachhaltige Kleidung: Die deutsche
Naturtextilwirtschaft etwa verzeichnete zwischen 2000 wund 2013 jéhrlich eine
Umsatzsteigerung von durchschnittlich 5%. AuBerdem entwickelt sich die Naturtextilbranche
wesentlich schneller im Vergleich zur herkdmmlichen Textil- und Bekleidungsindustrie
(Becker, 2015). Auch Gerd Miiller ist liberzeugt, dass die Nachfrage fiir nachhaltige Kleidung
weiter ansteigt und prognostiziert, dass sie in zehn Jahren Standard sein wird (Heinrich, 2018,

S. VII).

3.3 Nachhaltigkeit als wichtiges Kriterium fiir Investoren

Nicht nur bei Konsumenten ist ein Wertewandel festzustellen, auch bei Investoren wird die
Forderung nach 6kologisch und sozial verantwortungsbewusstem Handeln immer lauter und
somit ein wichtiges Kriterium fiir Investitionsiiberlegungen (Zwick, 2018, S. 65). Nachhaltige
Investments kdnnen auch als prinzipiengeleitete, ethische, griine oder 6kologische Investments
bezeichnet werden. Diese Investments zeichnen sich dadurch aus, dass neben den
herkdmmlichen Anlagekriterien Rendite, Risiko und Liquiditdt auch mit einbezogen wird, wie
das Geld investiert wird. Das bedeutet, ,,dass die investierten Gelder so angelegt werden, dass
die Investitionen die heutigen Bediirfnisse befriedigen ohne die Ressourcen der kommenden

Generationen zu gefahrden* (von Flotow, 2019).

Nachhaltige Investments konnen zum einen ethisch motiviert sein mit dem Ziel, ,,einen echten
Wandel auf Unternehmensebene zu bewirken* (Reynolds, 2017, S. 5). Zum anderen sehen
Investoren auch den finanziellen Vorteil, der sich durch ein Investment in nachhaltige
Unternehmen ergibt: Es ist bekannt, dass die Themen Nachhaltigkeit und CSR immer présenter
werden und mittlerweile bei der breiten Masse angekommen sind. So ergeben sich fiir
Unternehmen Chancen, durch Nachhaltigkeit neue Markte und Kundensegmente anzuziehen
sowie Preise zu erhdhen, was Investoren am Ende zugutekommt (Schreck, 2015, S. 73). Auch

sind sich Investoren bewusst, dass CSR bei Unternechmen ein Instrument des
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Risikomanagements ist. SchlieSlich konnen unterlassene CSR MaBnahmen sehr rufschidigend
wirken und die Rendite dadurch beeintrachtigen (Fitka, 2018, S. 23). Um durch CSR-
MaBnahmen Investoren anzuziehen, ist es von besonderer Wichtigkeit, die CSR-
Kommunikation moglichst transparent zu gestalten. Als Unternehmen einen
Nachhaltigkeitsbericht zu verdéffentlichen, ist mittlerweile zur Norm geworden, seit 2017 ist es
fir groBe europdische Unternechmen sogar Pflicht, in Berichten {iber ihre
Nachhaltigkeitsbemiihungen zu informieren. Dies gibt Investoren die Mdglichkeit, sich einen
klaren Eindruck tber ein Unternechmen zu bilden, der mittlerweile nicht mehr nur auf
finanziellen Kriterien, sondern eben auch auf der Nachhaltigkeitsleistung basiert (Heinrich,
2018, S. 90). In der Global Reporting Initiative, der weltweit grofften Datenbank fiir
Nachhaltigkeitsberichte, sind mittlerweile schon iiber 42.500 Nachhaltigkeitsberichte von
insgesamt 11.000 Unternehmen gespeichert (Oekom Research, 2017).

Die Bedeutung nachhaltiger Investments wird in Zukunft weiter ansteigen, prognostizieren
Finanzexperten. Dies lassen Entwicklungen der Vergangenheit vermuten, die einen stetigen
Aufwirtstrend an nachhaltigen Investments verzeichnen. Das Forum Nachhaltige Geldanlagen
(FNG) veroftfentlicht jéhrlich Marktberichte zur Entwicklung des Marktes fiir nachhaltige
Kapitalanlagen. Die jlingsten, veroffentlichten Zahlen stammen aus dem Jahr 2016 und zeigen
ein Gesamtvolumen von 419,5 Milliarden Euro fiir nachhaltige Investments in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz auf, was ein Wachstum von rund 29% bedeutet (imug, 2016). Diese
Entwicklung verdeutlicht, dass sich Unternehmen durch die Forderung zu nachhaltigerem
Wirtschaften seitens der Investoren gezwungen sehen, aktiv CSR zu betreiben. Auch fiir
Bekleidungsunternehmen, die durch Menschenrechts- und Umweltverletzungen oft von sich
reden machen, wird diese Entwicklung von hochster Relevanz sein, wenn sie konkurrenzfahig
bleiben wollen. Dass dies schon heute der Fall ist, soll im folgenden Kapitel anhand konkreter

Beispiele niher aufgezeigt werden.
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4 CSR-Aktivititen von Mode- und Textilunternehmen

4.1 Verschiedene CSR Strategien von in der Bekleidungsindustrie titigen Unternehmen

Im Laufe der Arbeit wurde verdeutlicht, wie wichtig es ist, dass sich Unternechmen, die in der
oftmals so ausbeuterischen und umweltschiddlichen Textilindustrie tdtig sind, ihrer
Verantwortung bewusst sind und aktiv CSR-MafBnahmen ergreifen, um ihren Arbeiterlnnen
einen sicheren Arbeitsplatz, eine faire Bezahlung und eine menschenwiirdige Behandlung am
Arbeitsplatz zu ermoglichen, ohne dabei der Natur erhebliche Schiaden zuzufiigen. Auch im
vorangehenden Kapitel wurde deutlich, dass durch Engagement von Organisationen wie der
CCC oder Greenpeace sowie durch ein steigendes Nachhaltigkeitsbewusstsein der
Konsumenten der Druck auf Unternehmen steigt, zu handeln und CSR in ihr unternehmerisches
Handeln zu integrieren. Nun stellt sich die Frage, welche Maflnahmen von Modeunternehmen

konkret unternommen werden, um dies zu gewahrleisten.

Auffillig ist, dass Modeunternehmen mit dem steigenden Bewusstsein und
Offentlichkeitsdruck ~ verstirkt ~ CSR-KommunikationsmaBnahmen  ergreifen,  um
wettbewerbsfdhig zu sein. In Deutschland beispielsweise stellte im Jahr 2015 mit 72
Unternehmen fast die Hélfte der 150 groften Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht bereit.
Auch im Bereich der kleinen und mittelstindischen Unternehmen konnte ein signifikanter
Anstieg von verdffentlichten Nachhaltigkeitsberichten beobachtet werden (Heinrich, 2015).
Wie glaubwiirdig die Nachhaltigkeitsberichte und wie authentisch damit das CSR-Engagement,
welches kommuniziert wird, ist, ldsst sich mithilfe der Beurteilung von externen
Organisationen wie etwa der CCC beurteilen. Diverse Rankingseiten haben es sich aulerdem
zum Ziel gemacht, die CSR-Aktivtiten von Modeunternehmen zu tiberpriifen. Dazu gehdren

zum Beispiel ,,rankabrand.de®, ,,fairness-check.de®, utopia.de* oder goodonyou.eco.

Grof3e internationale Modeunternehmen wie Primark, Adidas oder H&M kommunizieren aktiv
auf ithren Webseiten ein intensives CSR-Engagement. So schreibt H&M beispielsweise auf der

Unternehmenshomepage:

,»The H&M group has been committed to sustainability for a long time, and we are proud of
what we have achieved so far. For us it has always been important to act in a way that makes
it possible not just for present but also future generations to enjoy fashion. With a growing
global population and increasing resource scarcity as well as continued climate change, the
fashion industry needs to be transformed (H&M, 2019)*.

Ebenso stellt Adidas den Schutz von Gesellschaft und Umwelt als zentralen Punkt der

Unternehmensphilosophie dar:
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,,Being a sustainable business is about striking the balance between shareholder expectations
and the needs and concerns of our employees, the workers in our supply chain and the
environment. We truly believe that acting as a responsible business — one which is fully
committed to respecting human rights— will contribute to lasting economic success* (adidas,
2019) .

Auch Primark, ein irisches Bekleidungsunternehmen, das durch extrem niedrige Preise einen
groflen Kundenstamm aufbauen konnte, gibt auf der Unternehmenswebseite vor, die niedrigen

Preise wiirden nicht auf Kosten der TextilarbeiterInnen und der Umwelt entstehen:

,»The welfare of the people who make products for Primark matters to us. [...] We require
every supplier and factory to commit to meet internationally recognised standards. The
lifecycle of a Primark product involves many stages which can affect the planet. We strive
to minimise this impact wherever we can* (Primark, 2019).

Der aktuellste Fimencheck der CCC iiber Primark lésst leider auf eine andere Realitit schlieen.
Von 40 moglichen Punkten konnten gerade einmal 12 erreicht werden. Zwar zeigt Primark in
Bereichen wie der Bereitstellung von Existenzlohnen oder Transparenz in der Lieferkette erste
Bemiihungen in Form von Pilotprojekten und Kollaborationen die Situation zu verbessern.
Allerdings fehlt Primark laut der CCC eine konkrete Strategie, wie man den TextilarbeiterInnen
einen Existenzlohn bereitstellen konnte und die Projekte zeigen wenig konkrete Zahlen und
Ansatzpunkte, wodurch sich der extrem niedrige Score ergeben hat (Clean Clothes Campaign,
2014). Eine aktuellere Analyse der Markenrankingseite goodonyou.eco von 2018 erkennt an,
dass Primark Bemiihungen unternimmt, in der Produktion umweltfreundlicher zu arbeiten. Die
Bemiihungen, was eine Verbesserung der TextilarbeiterInnen betrifft, seien jedoch noch nicht
gut genug (Robertson, 2018). Rank a Brand hingegen kritisiert die Bemiihungen, die Primark
in Sachen Umweltschutz unternimmt scharf und stuft sie als ungentigend und deshalb die ganze
Marke als , kaum empfehlenswert* ein (Rank a Brand, 2017a). Ahnlich verhilt es sich bei H&M
und Adidas. Bei H&M wurden Bemiihungen in Sachen Klimaschutz und die Verwendung von
nachhaltigen Materialien von Rank a Brand zwar anerkannt und die Transparenz {iiber
Zuliefererbetriebe sogar als 16blich herausgestellt. Jedoch sei die Berichterstattung iiber andere
CSR-Aktivitdten noch zu ungenau und oberfldchlich und konkrete Angaben zur Zahlung eines
Existenzlohnes an TextilarbeiterInnen wiirden fehlen. Somit sei die Marke H&M nur ,,bedingt
empfehlenswert™ (Rank a Brand, 2018a). Adidas erreicht bei Rank a Brand wie Primark die
vorletzte Stufe der Bewertungsskala, ndmlich ,,kaum empfehlenswert* (Rank a Brand, 2018b).
Zu bemiéngeln sei eine unprizise ,Berichterstattung zur Rohstoffverarbeitung sowie
Entfernung riskanter Chemikalien und Schwichen im Verhaltenskodex (Rank a Brand,

2018b).
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»Zeitloses Design statt Fast-Fashion, nachhaltige Materialien statt billiger Massenware und
faire Produktion statt Lohnsklaverei* (Armed Angels, 2019). Mit diesen Leitsitzen beschreibt
die 2007 gegriindete, deutsche Armed Angels ihre Markenphilosophie — und steht damit in
starkem Kontrast zu Marken wie H&M, bei denen man ein T-Shirt schon fiir 5€ erhalten kann.
Bei Armed Angels gehen die Preise flir ein T-Shirt bei 25€ los (Joho, 2018). Doch durch
anerkannte Zertifizierungen konnen die Kunden hier sichergehen, dass ihre Kleidung fair
hergestellt wurde. Armed Angels setzte von Beginn an auf Fairtrade-Baumwolle. Dariiber
hinaus lieB sich das Unternehmen mit dem GOTS (Global Organic Textile Standard)
zertifizieren. Wer sich nach diesem Standard richtet, verpflichtet sich zu guter Qualitdt und
einer Miteinbeziehung des Wohlergehens von Mensch und Natur in die
Bekleidungsproduktion. Seit 2015 gehort Armed Angels auBerdem der FWF (Fair Wear
Foundation) an, die vor allem menschliche Arbeitsbedingungen in Entwicklungsléndern
sicherstellen mochte. (Armed Angels, 2019) Um ein Fairtrade, GOTS und FWF Label zu
erhalten, miissen sich Unternehmen strengen Kontrollen unterziehen. Uber die Siegel hinaus
bestdtigen Markenrankingseiten die nachhaltige Ausrichtung des Unternehmens. Bei Rank a
Brand wird Armed Angels als ,empfehlenswert® (Rank a Brand, 2017b) tituliert.
Hervorzuheben seien eine klimaschutzfreundliche Herstellung der Kleidungsstiicke sowie die
durch die FWF sichergestellten fairen Arbeitsbedingungen (Rank a Brand, 2017b). goodonyou
gibt Armed Angels in seiner fiinfstufigen Bewertungsskala die bestmogliche Bewertung und
lobt die grole Auswahl zu moderaten Preisen, trotz der Nutzung erneuerbarer Energien und
fairer Lohne fiir die TextilarbeiterInnen (McClymont, 2018). Obwohl Armed Angels ein Label
ist, das ausnahmslos Fair Fashion anbietet, hat es mittlerweile eine grofBe, breit gefiacherte
Produktpalette. Es gibt jdhrlich vier feste Kollektionen und das Sortiment umfasst
AuBenbekleidung, Jeans, Pullover, Kleider, T-Shirts, Accessoires und vieles mehr. Armed
Angels kann mit Preisen wie 89€ fiir eine Jeans oder 59€ fiir ein Kleid sicherlich nicht mit
H&M oder Primark mithalten (Joho, 2018). Dennoch sind die Preise moderat und befinden sich
nicht im Hochpreissegment — dies spricht dafiir, dass Fair Fashion Labels wie Armed Angels
eine echte Alternative zu H&M, Primark und co. sein kénnen. Auch Armed Angels Griinder
Martin Hofeler ist davon iiberzeugt, dass Geschédftsmodelle wie das von Armed Angels in
Zukunft immer gefragter sein werden: ,,Das sehen wir nicht nur an unseren Verkaufszahlen und
der Nachfrage des Handels. Auch die Anzahl der Fair-Fashion-Labels steigt — und das
weltweit™ (Hofeler, 2018).
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Grof3e, international bekannte Modeunternehmen scheinen die Wichtigkeit von CSR in der
heutigen Zeit, in der meist in Entwicklungslidndern fiir den globalen Massenmarkt produziert
wird, erkannt zu haben — oftmals unter anderem aus Imagegriinden. Auch Adidas, Primark und
H&M kommunizieren auf ihren Homepages umfangreiche CSR Bemiihungen, haben laut
externen Beurteilungen aber noch einen langen Weg vor sich. Immer mehr aufstrebende Fair
Fashion Labels wie Armed Angels entwickeln sich zu grolen Playern in der
Bekleidungsindustrie und machen grolen Unternehmen vor, wie authentische, ganzheitliche
CSR aussehen kann. Es steht fest: Bekleidungsunternehmen kommen nicht mehr darum herum,
sich mit dem Thema CSR auseinanderzusetzen und es bleibt spannend, wie sich diese

Entwicklung fortsetzt.

4.2 Ein Vorreiter im Bereich unternehmerische Verantwortung in der Modebranche —
Das Praxisbeispiel VAUDE

4.2.1 Vorgehensweise der Fallstudie

Um der Frage, inwieweit es moglich ist, wirtschaftlich erfolgreich zu sein und zur gleichen Zeit
okologisch und sozial verantwortlich zu handeln, auf den Grund zu gehen, erscheint eine
Fallstudie geeignet. Es existiert keine einheitliche Definition zu dem Begriff Fallstudie, aber

vereinfacht gesagt kann eine Fallstudie bezeichnet werden als

“An intensive study about a person, a group of people or a unit, which is aimed to generalize

over several units’. A case study has also been described as an intensive, systematic
investigation of a single individual, group, community or some other unit in which the
researcher examines in-depth data relating to several variables* (Heale & Twycross, 2018,
S. 7).

Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Studie sollen die CSR-Aktivititen des Sport-
Outdoorausstatters VAUDE sein. Dabei wird die in der Einfiihrung der Arbeit definierte
Aufteilung in die 6kologische und soziale CSR-Dimension beibehalten und VAUDE’s CSR-
Aktivitdten sollen in diesen beiden Dimensionen analysiert werden. Laut Heales und Twycross®

Verstdndnis einer Fallstudie passt diese Forschungsmethode genau zum Ziel der Untersuchung:

,If a researcher wants to study a specific phenomenon arising from a particular entity, then
a single-case study is warranted and will allow for a in-depth understanding of the single
phenomenon‘ (Heale & Twycross, 2018, S. 7).

Das spezielle Phinomen, welches hier untersucht werden soll, ist hier eben die CSR-Aktivitit
von VAUDE, um im Anschluss auf die Forschungsfrage zuriickkommen zu kdnnen, wie man
in seinem Kerngeschift ganzheitlich verantwortlich agieren kann und zur gleichen Zeit

wirtschaftliche Erfolge erzielen kann.
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4.2.2 VAUDE - Entwicklung zum nachhaltigen Unternehmen

VAUDE wurde 1974 als Rucksack- und Bergsportausstatter von Albrecht von Dewitz in
Tettnang am Bodensee gegriindet. Der Name setzt sich aus den Initialen v und D des
Familiennamens von Dewitz zusammen (VAUDE, 2019a). Von Dewitz war vier Jahre zuvor
mit seiner Frau aus Niedersachsen an den Bodensee gezogen, weil ihn als Sport- und
Outdoorliebhaber die Gegend so reizte. Bevor er Vaude griindete, war er bereits bei einem
Bergsportausriister beschiftigt. Allerdings konnte er seinen damaligen Vorgesetzten nicht
davon iiberzeugen, dass die Sport-und Outdoorbranche bald zu einem stark nachgefragten
Massensegment werden konnte. So begann er, selbst Rucksécke fiir Sport- und Naturliebhaber
zu entwerfen (Deckstein, 2016). Der Markt fiir Sport- und Outdoorbekleidung war zu dieser
Zeit noch eine Nische. Doch von Dewitz war selbst so begeistert von korperlichen Aktivitaten
in der Natur und war iiberzeugt, dass viele Leute diese Art von Freizeitgestaltung bald fiir sich
entdecken wiirden und dafiir die entsprechende Ausriistung bendtigen wiirden. Zu Beginn gab
es weder Mitarbeiterlnnen, noch einen Firmensitz. Die familieneigene Wohnung wurde
kurzerhand zu einem Biiro umfunktioniert, das Hopfenstadl des Bauern nebenan fungierte als
Lager fiir die Rucksicke. So klein blieb das Unternehmen jedoch nicht lange und so blieb auch
das provisorische Biiro und Lager nicht von gro3er Dauer (Nienhaus, 2011). Durch das schnelle
Wachstum wurde 1980 ein Firmensitz in Obereisenach am Bodensee gefunden, Schlafsicke
und Zelte erweiterten fortan noch die Produktpalette (VAUDE, 2019a). Die heimische
Produktion konnte die steigende Nachfrage schon bald nicht mehr decken und so wurden erste
Produktionsstandorte in Asien gefunden und 1991 sogar eine eigene Fabrik in China erdffnet
(Nienhaus, 2011). 1992 kam zum Produktsortiment der Bereich ,,Bike* hinzu, der funktionelle

Kleidung und Ausriistung fiir Radsportler anbietet.

Bis Ende der 90er Jahre war VAUDE noch ein reiner Ausstatter und bot dementsprechend
ausschlieBlich sportliche Funktionskleidung an. 1998 jedoch kam eine entscheidende Facette
hinzu: Der Bereich ,,Packs n‘ Bags®“. Er beinhaltet Rucksdcke und Taschen aller Art: Kleine
Trolleys, Tagesrucksicke, Einkaufstaschen und Ahnliches. Dieser Produktbereich sollte
VAUDE als Marke breiter aufstellen und dem Markenimage eine urbane Facette hinzufiigen.
Die Funktionalitdt der Produkte wurde auch in diesem Produktbereich nicht aufler Acht
gelassen. Allerdings war dies das erste Mal, dass ein modisches Aussehen ebenso eine Rolle
spielte (VAUDE, 2019a). Grund dafiir war laut Firmenstifter eine immer weiter fortschreitende
Auflosung der ,,Grenzen zwischen Outdoor und Stadtleben* (Von Dewitz, 2018a, S. 4). Dass

VAUDE den Schritt vom ausschlieBlich funktionell orientierten Ausriister zu einer Marke, die
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fiir modische Optik ebenso bekannt ist, geschafft hat, ist diesem Produktbereich zu verdanken.
Denn damit konnte sich das Familienunternehmen von Konkurrenten abheben, die keine
urbanen Produktlinien vorweisen konnten. Kurz nach der Jahrtausendwende konnte man die
wasserdichten, niitzlichen und dennoch schicken Taschen in deutschen Grof3stddten an vielen
Ecken wahrnehmen. Packs n‘ Bags stellt daher einen wichtigen Meilenstein in der

Unternehmensgeschichte dar.

Schon unter der Fiihrung von Albrecht von Dewitz setzte VAUDE viele Projekte um, die
zeigen, wie stark die CSR-Leitgedanken in der Unternehmensphilosophie des Unternehmens
verankert sind. 2001 etwa wurde die betriebseigene Kindertagesstitte erdffnet (VAUDE,
2019a). Diese bot VAUDE-MitarbeiterInnen die Moglichkeit, ihre Kinder wéhrend ihrer
Arbeitszeit in ihrer Nihe unterzubringen. Dieses familienfreundliche Angebot erspart
berufstitigen Eltern den zusdtzlichen Weg zur Unterbringung und erdffnet zudem die
Moglichkeit, ihre Kinder hdufiger zu sehen, wie etwa beim gemeinsamen Mittagessen. Die
Einrichtung einer solchen Institution verdeutlicht, wie wichtig dem Unternehmen die eigenen

MitarbeiterInnen sind und ihre Moglichkeit, den Beruf mit Privatem zu vereinbaren.

Ein weiterer wichtiger Schritt in VAUDE‘s Entwicklung in eine ganzheitlich 6kologisch
nachhaltige Richtung war die Einfiihrung der Produktion nach dem blusign-Standard im Jahr
2001 (VAUDE, 2019a). Der blusign-Standard ist der global strengste Maf}stab seiner Art. Er
stellt sicher, dass ,,saubere Materialien ressourcen-effizient verarbeitet® (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018) werden. Des Weiteren werden ,,sdmtliche Energie-, Wasser-,
Rohstoff-Verbrauche in der gesamten Lieferkette [...] iiberpriift und laufend optimiert, nur
vorab zertifizierte Chemikalien [...] zugelassen® (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018) sowie
,klimaschiddliche Emissionen, Abwidsser und Abfall [...] eingespart® (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018).

2002 wurde VAUDE offizieller Ausstatter und Sponsor des Deutschen Alpenvereins (DAV)
(VAUDE, 2019a). Im Rahmen dieser Partnerschaft stattet VAUDE die Bundeslehrteams mit
Ausriistung aus und sponsert zudem seit 2008 Sachpreise und Helfershirts fiir DAV-
Kletterwettkdmpfe. AuBerdem unterstiitzt VAUDE den DAV finanziell (DAV, 2014). Mit
dieser Partnerschaft betont das Unternehmen besonders den Faktor ,,Gemeinwohl“ seiner
Firmenphilosophie und stellt immer wieder seine soziale Ausrichtung unter Beweis: Im Jahr

2015 beispielsweise leisteten VAUDE und der DAV mit einer Sachspende im Wert von 30.000
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€ der Fliichtlingshilfe der diakonia GmbH in Miinchen Hilfe. Pullover, Jacken, Handschuhe
und andere Winterbekleidung von VAUDE und aus dem DAV-Shop wurden fiir die
Bayernkaserne, eine Erstaufnahmeeinrichtung fiir Fliichtlinge in Miinchen, gesammelt, um
ihnen im kalten Winter die entsprechend benétigte Kleidung zur Verfligung zu stellen (DAYV,
2015). Ein weiteres erwdhnenswertes Projekt, das die effektive Zusammenarbeit von VAUDE
und DAV belegt, ist die DAV-Aktion Schutzwald. Bei dieser Aktion, die jedes Jahr
durchgefiihrt wird, werden in den Bergen Pflanzen und Biume gepflanzt, welche ,,die
Bodenerosion und Lawinengefahr verhindern helfen und einen wichtigen Beitrag zum Erhalt
des sensiblen alpinen 6kologischen Gleichgewichts und der Artenvielfalt leisten” (VAUDE-
Gemeinwohlbericht, 2014). AuBerdem werden ,Kenntnisse zum umweltfreundlichen
Verhalten in der Natur und beim Gebrauch von Outdoor-Produkten vermittelt” (VAUDE-
Gemeinwohlbericht, 2014).

2009 kam es zu einem einschneidenden Wendepunkt in der Firmengeschichte: Albrecht von
Dewitz* Tochter Antje iibernahm die Geschiftsfiihrung (VAUDE, 2019a). Von Dewitz Senior
konzentrierte sich fortan auf die unternehmenseigene Fabrik in Vietnam, iibernahm die Leitung
des Klettersportausriisters Edelrid, einem Unternehmen der VAUDE-Gruppe und hat als
Mitglied des Beirats weiterhin ein iiberpriift auf die Geschéftstitigkeit seiner Tochter. Antje
von Dewitz hatte sich schon einige Jahre zuvor als duBlerst wertvoll fiir das Unternehmen
erwiesen, als sie als Praktikantin den tiberaus erfolgreichen Produktbereich Packs n‘ Bags
selbststidndig aufbaute — von der Produktentwicklung tibers Design bis zum Marketing — Antje
von Dewitz war in alle Bereiche des Produktentwicklungsprozesses involviert. Nach dem
Studium begann von Dewitz als Produktmanagerin fiir VAUDE zu arbeiten, bis sie 2009 den
Posten der Geschiftsfiihrung tibernahm (Nienhaus, 2011). Die Auseinandersetzung mit Mensch
und Natur war zwar von der Geburtsstunde des Unternehmens an wichtig, wie sich von Dewitz

im Interview erinnert;

,»Als Outdoor-Ausriister ist die Natur sozusagen unser Spielfeld und von daher haben in der
Firma schon immer Leute gearbeitet, die gerne in der Natur sind und deshalb wissen, was es
zu bewahren gilt. Dementsprechend war schon immer eine Auseinandersetzung mit
Naturschutz und Naturnutzen gegeben. Schon 1994 hatten wir ein ganzes Business Modell,
das beinhaltete, dass ganze Kollektionen recyclingfdhig waren und hatten das Netzwerk, um
die Ware auch wieder zuriickzunehmen. Wir hatten definitiv schon von Beginn an grofle
okologische Projekte am Start. Damals aber eben in Projektform® (Interview mit Antje von
Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Doch das grofle Umdenken, die Ganzheitlichkeit der nachhaltigen Unternehmensstrategie, fand

erst nach Ubernahme der Geschiiftsleitung durch Antje von Dewitz statt:
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»Als ich 2009 die Firma iibernommen habe, sind wir diesen Weg dann strategisch gegangen.
Das bedeutet, dass wir nicht nur dkologische Projekte hatten, sondern eine ganzheitliche
Verantwortung iibernommen haben, in all dem was wir tun. Ab diesem Zeitpunkt ist dann
die gesamte Unternehmensstrategie eine nachhaltige geworden® (Interview mit Antje von
Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

2011 wurde neben dem DAYV eine weitere, bedeutsame Partnerschaft mit dem WWF (World
Wide Fund For Nature) geschlossen. Gemeinsame Projekte beinhalten zum Beispiel die
Bemiihungen, sich fiir den Schutz der Artenvielfalt im Kaukasus zu einzusetzen — etwa den
Kaukasus-Leoparden, der zu den seltensten Tierarten der Erde gehdrt. Um dem WWF beim
Kampf gegen ihr Aussterben beizustehen, unterstiitzt VAUDE den WWF finanziell und stattet
die dortigen Ranger mit Ausriistung aus (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018a). Weitere
wichtige Bestandteile der Partnerschaft sind die Bereitstellung von Ausriistung fiir die WWF-
Teams mit Bekleidung und Ausriistung fiir Engagements in der Natur durch VAUDE. Zudem
berdit VAUDE den WWEF in relevanten dkologischen Belangen und Themen wie etwa beim
Problem okologisch schéddlicher Verpackungen. Im Zuge der gemeinsamen Diskussion zum
Thema Verpackungen konnte eine sogenannte Papier-Policy errichtet werden. Damit
verpflichtete VAUDE sich, ausschlieBlich Recyclingpapier oder FSC-zertifiziertes Papier zu
benutzen (Schlatter, 2018).

,Klimaneutralitit ist ein wichtiger Baustein in unserem gesamten Nachhaltigkeits-Engagement.
Mit der Klimabilanz erkennen wir unsere Reduzierungs-Potentiale* (von Dewitz, 2018b), stellt
Antje von Dewitz klar. Deshalb ist der gesamte VAUDE-Firmenhauptsitz — von
Materialverbrauchen bis zur unternehmenseigenen Kindertagesstitte — in Tettnang seit 2012
klimaneutral (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018b). Klimaneutral bedeutet, dass ,,die
unvermeidbaren eigenen Emissionen [...] an einem anderen Ort durch Projekte ausgeglichen*
(VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018b) werden, ,,die Emissionen in gleicher Hohe
reduzieren* (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018b). Somit ist ,,die Bilanz der Emissionen
[...] ausgeglichen, sprich ,neutral” “ (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018b). Das ist mit
einem  erheblichen Aufwand verbunden: Zunichst miissen dafiir sémtliche
Emissionsverbrduche gemessen werden, bis die entsprechend passenden Projekte ausgewéhlt
werden konnen, die die Verbriduche schlieBlich ausgleichen (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht,
2018b).

Wie grof3 die Leitsdtze der Nachhaltigkeit bei VAUDE auch am Firmenhauptsitz in Tettnang

geschrieben werden, zeigt sich durch das nachhaltig umgebaute Firmengebiude, das 2015
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eingeweiht wurde (VAUDE, 2019a). Das Bauprojekt war ungeféhr sieben Millionen Euro teuer
und brachte 3000gm zusétzliche Arbeits- und Biirofliche ein. Mit der Absicht,
»zukunftsweisende und gesunde Arbeitsplitze fiir die rund 500 Mitarbeiterlnnen zu
verwirklichen, wurden moderne Biirokonzepte, ein begriinter Campus, eine Kletterwand, eine
Bio-Kantine und vieles mehr geschaffen* (VAUDE Nachhaltigkeitbericht, 2018p). Sdmtliche
Veranderungen, die durch den Umbau vorgenommen wurden, sollen den Bediirfnissen der
Mitarbeiterlnnen entsprechen, um ein angenehmes sowie produktives Miteinander am

Arbeitsplatz zu ermdglichen (VAUDE Nachhaltigkeitbericht, 2018p).

Im einleitenden Teil der Arbeit, der unter anderem auch die Herausforderungen einer stark
aufgesplitterten Wertschopfungskette in der Bekleidungsproduktion illustriert, wurde bereits
betont, wie viele Gefahren und Risiken fiir Mensch und Natur die vielen verschiedenen
Produktionsschritte bei der Erstellung eines Kleidungsstiicks bergen. Dessen ist sich auch
VAUDE bewusst und hat folgerichtig 2016 das Greenpeace Detox Commitment
unterschrieben, ein entscheidender Schritt hin zu 6kologisch einwandfreier Produktion entlang
der gesamten Lieferkette (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018b). Damit bekannte sich
VAUDE dazu, bis zum Jahr 2020 auf samtliche schiadliche Substanzen in allen Schritten des
Produktionsprozesses und in der gesamten Produktpalette auf die schiadlichen Fluorcarbone
(PFC) zu verzichten. Die giftigen Chemikalien werden oft verwendet, um Outdoorbekleidung
zu impragnieren. Durch die Unterschrift unter das Commitment stellte sich VAUDE drei
grolen Schwierigkeiten, wie das Unternehmen in einem Bericht dazu ausfiihrt: Die erste
Schwierigkeit ist die Eliminierung jeglicher Giftstoffe aus allen VAUDE-Produkten. Die
zweite Herausforderung beinhaltet, moderne und nachhaltige Geschiftskonzepte aktiv
voranzutreiben, um bewussten Konsum zu fordern, gefolgt von dem dritten Punkt: einer
offenen, fiir alle zugénglichen Publikation der Ergebnisse, Errungenschaften und
Schwierigkeiten (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018d). Bis zum 01.01.2020 hat sich
VAUDE das ehrgeizige Ziel gesetzt, alle Produkte komplett schadstofffrei anzubieten.

Branchentiblich werden Kleidung und Textilien meistens von unternehmensexternen
Lieferanten in Entwicklungsldndern, oftmals in Asien hergestellt. Auch VAUDE lésst in Asien
produzieren, jedoch nicht ausschlieBlich. Anfang 2017 wurde am Firmensitz die VAUDE-
Manufaktur eingeweiht, um auch Produkte ,,Made in Germany* anzubieten. Kurzfristig musste
die heimische Produktion nach einem Brand 2015 als Ubergangsldsung, in eine Fabrikhalle,

verlagert werden, aber 2017 konnten die ArbeiterInnen schlieBlich wieder an den Firmensitz
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zuriickkehren (Weber, 2017). Momentan sind 42 Mitarbeiterlnnen in der Manufaktur
beschiftigt, die auf 1.800 m2 ungefdhr 100.000 Taschen des Produktbereichs Packs n‘ Bags
pro Jahr herstellen. Auch in der Manufaktur wird auf 6kologische Nachhaltigkeit hoher Wert
gelegt. Die Produktion ist, wie der gesamte Firmensitz, zu 100% klimaneutral. Dazu tragen die
Fotovoltaik-Anlage auf dem Dach der Manufaktur bei, ebenso wie das bei Versorgern aus der
Region beschaffte Erdgas sowie die Verwendung von Okostrom (Schumacher, 2017). Wie
nachgefragt heimische Produkte sind, zeigt das jdhrliche Umsatzwachstum von circa 20% der

»Made in Germany“‘-Produkte (Weber, 2017).

4.2.3 Aufbau und Struktur des Unternehmens

Die VAUDE Sport GmbH & Co. KG zdhlt mittlerweile 542 MitarbeiterInnen, 360 von ihnen
sind Frauen, 182 Ménner (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018f). Das Familienunternehmen
aus Tettnang befindet sich in zweiter Generation zu 100 % im Familienbesitz mit der
Griindertochter Antje von Dewitz als Geschiftsfiihrerin an der Spitze. Thr gehort mit 46% knapp
die Hilfte des Unternehmens, wahrend ihr Vater noch 30% besitzt und die Schwestern jeweils
12% (siehe Abbildung 7). Damit ist es eines der ,,wenigen verbliebenen inhabergefiihrten
mittelstindischen Unternehmen in der Outdoorbranche, die sich durch einen dynamischen

Konzentrationsprozess auszeichnet* (Fiedler, 2018, S. 264).

100% Familienunternehmen

W Antje von Dewitz
B Albrecht von Dewitz
m Kestin Sausen, geb. von Dewitz

Martina von Dewitz

Abbildung 7: Die Anteilsstruktur von VAUDE, Quelle: Eigene Darstellung nach (VAUDE, 2019b)

Die hochste Kontrollinstanz bei VAUDE ist die Gesellschafterversammlung. Diese
Versammlung findet halbjdhrlich statt und befasst sich mit Unterstiitzungsmoglichkeiten fiir

die Geschéftsfiihrung. AuBBerdem wird der Jahresabschluss genehmigt und beschlossen, was
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mit dem Uberschuss des vorherigen Jahres getan werden soll. Bestitigt wird dies durch

sogenannte Abschlusspriifer (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018e).

Firmengriinder Albrecht von Dewitz iibergab 2009 zwar den Geschiftsfiihrerposten an seine
Tochter Antje, zuriickgezogen aus der Firma hat er sich jedoch nicht. Er sitzt im Beirat des
Unternehmens und hat eine beratende und priifende Funktion iiber die Geschiftsaktivitdten

seiner Tochter (Nienhaus, 2011).

Geschiéftsfiihrerin Antje von Dewitz, zwei Prokuristen, der Leiter der Abteilung Vertrieb und
der Leiter der Nachhaltigkeitsabteilung Jan Lorch, sowie der Finanzleiter Erwin Gutensohn

bilden die Geschéftsleitung von VAUDE.

Geschaftsfiihrung

. . . . Leiter .
Prokurist 1 Prokurist 2 Vertriebsleiter Nachhaltigkeit Flnanzleiter

Abbildung 8: Aufbau der Geschdftsleitung bei VAUDE, Quelle: Eigene Darstellung nach (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018e)

Die Geschiftsleitung befasst sich in regelméBigen Treffen mit allem, was die strategische
Ausrichtung von  VAUDE  betrifft. Dies beinhaltetet = Angelegenheiten  des
»Risikomanagements, der Ausrichtung von Geschiftsbereichen, der Finanzierungs- und
Nachhaltigkeitsstrategie (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018e). Ebenso diskutiert werden
in diesen Sitzungen ,,wirtschaftliche Entscheidungen, wie beispielsweise Budgetfreigaben und

Kalkulationsvorgaben® (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018e).

Die Fithrungsstruktur von VAUDE ist in vier Hierarchieebenen eingeteilt. An oberster Stelle
stehen Geschiéftsfiihrung und Geschiftsleitung. Eine Ebene darunter sind die Bereichsleiter
angesiedelt. Es gibt sechs Bereiche: Vertrieb und Logistik, Finanzen, Marketing, IT, Personal

und Organisation sowie Produktentwicklung und -umsetzung. Die sechs Bereichsleiter bilden
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zusammen das sogenannte Bereichsleitergremium. Dieses Organ berdt in regelméBigen
Meetings organisatorische und operative Belange, insbesondere personelle und
organisatorische Fragen. Den Bereichsleitern direkt untergeordnet sind die Abteilungsleiter, die
wiederum fiir die verschiedenen Teamleiter verantwortlich sind (VAUDE

Nachhaltigkeitsbericht, 2018e).

VAUDE besitzt zwei Hauptstandorte: Einmal die Firmenzentrale in Obereisenbach am
Bodensee, ein Gebdudekomplex mit mehreren Hausern und der unternehmenseigenen
Manufaktur fiir Produkte ,,Made in Germany*. Aullerdem gibt es in den Niederlanden eine
Niederlassung, die sich ausschlieSlich um den Vertrieb der Produkte kiimmert. Des Weiteren
gibt es in Metzingen und Wadgassen noch zwei Verkaufsstétten, die éltere und vergiinstige
Kollektionen anbieten. AuBlerdem eine Niederlassung in Spanien und ein Standort in Shanghai.
Diese beiden bilden die Tochterfirmen von VAUDE. Der wichtigste Zuliefererbetrieb des
Unternehmens befindet sich in Vietnam und wurde im Jahr 2008 von Albrecht von Dewitz

aufgezogen (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018z).

VAUDE bietet seine Produkte in 17 VAUDE-Stores an, die deutschlandweit verteilt sind, an.
Des Weiteren kann man VAUDE-Produkte bei Héndlern und den sogenannten Premium
Partnern, Fachgeschéften im Bereich Outdoor- und Sportausriistung, kaufen (VAUDE, 2019b).
Zu den Online-Héndlern, die VAUDE vertreiben, gehdren unter anderem Amazon und
Zalando. Zudem kann man auch online {iber die VAUDE-Homepage einkaufen. Jedoch handelt
es sich hierbei nicht, wie durch die Optik zunédchst nahegelegt, um einen herkdmmlichen
Online-Shop. Das Konzept, welches VAUDE hier verwendet, ist eine sogenannte
Multichannel-Losung. Dies bedeutet, dass der Online-Shop an Partnerhdndler von VAUDE
gekniipft ist, die die Ware, die iber den VAUDE-Online-Shop bestellt worden ist, letztendlich
verkaufen. Die Motivation dahinter ist der Wunsch, den kleinen Fachhandel in Zeiten der
Digitalisierung, in der Fachgeschifte zunehmend vom Online-Handel verdrangt werden, zu
unterstiitzen — eine Moglichkeit, am technischen Wandel teilzunehmen und sogar von ihm zu

profitieren, ohne einen eigenen E-Shop einrichten zu miissen (Schalk, 2017).

4.2.4 CSR-Aktivititen von Vaude

,»Es ist moglich, Verantwortung zu iibernehmen und wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Wir
wollen dazu beitragen, dass sich unsere Wirtschaft in eine gemeinwohlorientierte,
wertehaltige Richtung weiterentwickelt” (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018x).
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Wie anhand der Beschreibung der Unternehmensentwicklung, ihrem Autbau und der Struktur
bereits aufgezeigt werden konnte, wirtschaftet das VAUSE seit seiner Griindung nach diesem
Leitsatz. VAUDE mochte demonstrieren, ,,dass es als mittelstindisches deutsches
Unternehmen mit einer komplexen und globalisierten Lieferkette moglich ist, sozial fair,

umweltfreundlich und 6konomisch erfolgreich zu wirtschaften* (Fiedler, 2018, S. 264).

Nicht viele Unternehmen zeichnen sich durch eine strikte Konsequenz hinsichtlich der
Kontrolle der gesamten Wertschopfungskette auf hochste Sozial- und Umweltstandards aus
(Capitao, Eigenstetter, & Wenke, 2018, S. 334). VAUDE jedoch hat sich genau das zum Ziel
gesetzt. Wie allumfassend VAUDE Verantwortung tibernimmt, zeigt sich sehr gut im VAUDE
Ecosystem (sieche Abb. 9). Das VAUDE Ecosystem ,,beschreibt die systematische Verankerung
aller Nachhaltigkeitsaktivititen und -maBnahmen in der unternehmerischen Tatigkeit am
Firmenhauptsitz in Tettnang und wihrend des gesamten Produktlebenszyklus* (von Dewitz &
Bauer, 2014, S. 269). Durch das klare Bekenntnis zum VAUDE Ecosystem soll bei VAUDE
sichergestellt werden, ,,dass alle wesentlichen Aspekte und Themen der sozialen und
okologischen Verantwortung am Firmenhauptsitz und in der kompletten Lieferkette

identifiziert und adressiert werden* (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 269).

Clever
entwickelt

Wiederverwert Machhaltige
bar Materialien

Wirtschaften

zum Wohle
aller

Langlebig und

: Fair produziert
reparierbar

Urnwelt-
freundlich
transportiert

Kompetent
beraten

Abbildung 9: Das VAUDE Ecosystem, Quelle: Eigene Darstellung nach (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 269).
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Nachfolgend sollen daher die konkreten CSR-Aktivitdten von VAUDE, unterteilt in soziale und
okologische CSR-Aktivitdten, detailliert beschrieben werden. Um anschlieBend deren
Authentizitdit und Korrektheit zu iberpriifen, werden externe Beurteilungen wie
Auszeichnungen, Preise und Nachhaltigkeitsberichte {iber die Geschéftstitigkeit von VAUDE
hinzugezogen. Anschlieend wird der finanzielle Erfolg und das wirtschaftliche Wachstum des

Unternehmens beleuchtet, um herauszufinden, ob VAUDE sein selbsterklirtes Ziel erfiillt.

4.2.4.1 CSR-Aktivitiiten von VAUDE: Okologische Dimension

Konsumenten haben eine Vielzahl an Wiinschen, wenn sie sich iiberlegen, ein Produkt zu
kaufen — von Funktionsfihigkeit, tiber Qualitit, modisches Aussehen, bis hin zu einem
attraktiven Preis. Um diese Anforderungen zu erfiillen, wird in der Bekleidungsindustrie
oftmals auf Kosten der Umwelt gearbeitet — direkt wie zum Beispiel durch den
Ressourcenverbrauch oder in der Produktion eingesetzte chemische Substanzen, durch
gegebenenfalls freiwerdende Schadstoffe bei der Produktion, sowie indirekt durch den
Ressourcenverbrauch in der Verwaltung (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 178). Diese negativen
Umweltauswirkungen, die die Bekleidungsindustrie mit sich bringt, sind von enormem
AusmalB, wie bereits in der Einflihrung der Arbeit ndher ausgefiihrt wurde. Deshalb versucht
VAUDE diese, so gut es geht, zu minimieren. Die Bemiihungen sind sichtbar sowohl an den
Aktivititen am Firmenhauptsitz, als auch im gesamten Lebenszyklus der VAUDE-Produkte.
Zunichst soll auf das 6kologische Engagement am Hauptsitz in Tettnang eingegangen werden,
gefolgt von dem Einsatz, den Produktlebenszyklus so 6kologisch einwandfrei wie mdglich zu

gestalten.

Ein groBer Schritt Richtung 6kologische Nachhaltigkeit am VAUDE-Firmenhauptsitz war der
Umbau des Gebdudes 2015. Bereits in der Beschreibung der Unternehmensgeschichte wurde
von der Klimaneutralitit des Firmenstandorts in Tettnang berichtet. So stellt VAUDE sicher,
dass samtliche dort ausgeschiitteten Emissionen anderweitig ausgeglichen werden. Auch
anhand der fiir den Umbau verwendeten Materialien wird der oOkologische
Nachhaltigkeitsgedanke sichtbar. Teppichbdoden etwa wurden unter groem Aufwand aus im
Meer zuriickgelassenen Fischernetzen hergestellt, die eine groe Gefahr fiir die Fische
darstellten; eine Holzterrasse wurde mit hochwertigem Holz aus Surinam errichtet, das
ansonsten in riesigen Mengen in einem Stausee verrottet wire und dabei klimaschéidliches
Methan freigesetzt hitte (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 20180). Mit dem Umbau fielen eine
Menge Parkplitze weg. Stattdessen wird diese Flache seit 2015 ,,unter Beriicksichtigung des
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Biodiversititskonzepts bepflanzt [...]* (VAUDE Nachhaltigkeitbericht, 2018p). Die
Entscheidung gegen Parkplédtze war eine bewusste — die Mitarbeiterlnnen sollten angeregt
werden, umweltfreundlichere Transportmittel zur Arbeit zu wihlen. Dafiir bietet das

Unternechmen e-Bikes oder einen Shuttle an, bei dem sich mehrere MitarbeiterInnen

zusammentun kénnen (VAUDE Nachhaltigkeitbericht, 2018p).

Zum Heizen und fiir die Stromzufuhr greift VAUDE seit 2010 ausnahmslos auf Biogas und
erneuerbare Quellen zuriick. Um den Energieverbrauch trotzdem so niedrig wie moglich zu
halten, werden einige Anstrengungen unternommen. Elektronische Gerdte werden nur
angeschafft, wenn sie die striktesten Energiestandards befriedigen. Seit 2011 werden VAUDE-
Firmenfahrzeuge nach und nach ersetzt durch Fahrzeuge mit geringem Benzinverbrauch. Und
das in der Kantine angebotene regionale und saisonale Essensangebot tragt dazu bei, dass

weniger Energie und Transportaufwand entsteht (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018q).

Schon bevor Antje von Dewitz den Geschéftsfiihrerposten antrat, war 0Okologische
Verantwortung essentiell fiir das Unternehmen. Das zeigt sich an der bereits erwdhnten
Produktion nach dem blusign-Standard, der 2001 eingefiihrt wurde — lange bevor die Themen

Nachhaltigkeit und 6kologische Verantwortung ins breite 6ffentliche Bewusstsein traten.

Aufgrund eines Mangels an einem allgemeinen Bewertungssystem oder an allgemein giiltigen
Richtlinien fiir nachhaltige Sport- und Outdoormode hat VAUDE ein eigenes
Bewertungssystem geschaffen: Green Shape. Um als Green Shape Produkt zu gelten, miissen
Produkte strikte Standards erfiillen: ,,vom Design der Produkte iiber die Materialauswahl, die
Produktion, den Gebrauch und die Pflege bis zu dem Recycling und der Entsorgung der
Produkte. [...]. Umweltschiddliche Technologien und Verfahren wie fluorcarbonhaltige

Oberflachenbehandlung werden strikt und konsequent ausgeschlossen* (Fiedler, 2018, S. 273).

Das Prinzip der 0kologischen Nachhaltigkeit fangt bei VAUDE bei der Gewinnung von
Rohstoffen an. Die Verwendung von Baumwolle bei Green Shape-Produkten beschréinkt sich
ausschlieBlich auf organische Baumwolle. Diese hat im Vergleich zu herkdmmlicher
Baumwolle beachtliche Vorteile: Sie ist ,,ohne den Einsatz von Pestiziden, chemischen
Diingemitteln und ohne gentechnische Verdnderung des Saatgutes gewachsen* (von Dewitz &
Bauer, 2014, S. 178). Ein weiterer Vorteil von Biobaumwolle ist der geringere

Wasserverbrauch, der mit ihrem Anbau einhergeht (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018r).
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Bei einem jdhrlichen Wasserverbrauch von etwa 93 Milliarden Kubikmeter fiir die Herstellung

von Textilien eine erhebliche Erleichterung (Morlet, 2017, S. 20).

Ein weiterer Rohstoff, welcher bei VAUDE fiir Jacken und Schlafsicke benétigt wird, ist
Daune. Der FEinsatz von Daunen hat zurecht einen schlechten Ruf. Génse werden in
Massentierhaltung gehalten und erhalten nicht die entsprechende Nahrung und Méglichkeiten,
sich so zu entfalten, wie es fiir sie natiirlich wire (Deutscher Tierschutzbund, 2013, S. 13).
Ginse leiden oftmals darunter, dass ihnen bereits wihrend sie noch am Leben sind, Federn und
Daunen ausgerissen werden, was zu erheblichen Schmerzen und Hautverletzungen fiihrt
(Deutscher Tierschutzbund, 2013, S. 15). VAUDE verwendet aus diesem Grunde lediglich
Daune von geschlachteten Tieren. AuBlerdem bezieht das Unternehmen Daunen nur iiber
Lieferanten, die ein blusign Siegel vorweisen kdnnen. Auf dem weltweiten Markt fiir Daunen
mangelt es oftmals an Systemen, die es erlauben, einen allumfassenden Einblick in die
Gewinnung der Daunen zu erhalten (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 180). Aus diesem Grund ist
VAUDE eine Partnerschaft mit der gemeinniitzigen Organisation Textile Exchange
eingegangen, die sich unter anderem fiir eine schonende Herstellung von Daunenprodukten

einsetzt (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018s).

Die Bemiihung, den gesamtem Prozess der Produktion so umweltschonend wie moglich zu
gestalten, zeigt sich auch beim Einfarben von Kleidung, das hiufig zu einer Verschmutzung
von Seen und Fliissen fiihrt. Aulerdem verbraucht es sehr grole Mengen an Wasser und
schiittet viele umweltschiddliche Emissionen aus. Mit Ecolour hat VAUDE eigens ein
Farbesystem entwickelt, das der Umwelt weniger Schaden zufiigen soll. Dies geschieht, indem
,»die Farbpigmente direkt wihrend des Garnspinnens zugefiigt” werden* (von Dewitz & Bauer,
2014, S. 181). Normalerweise wird zuerst das Garn ungefdarbt gesponnen und danach in
aufwendigen Firbedurchldufen, die von einem hohen Wasser- und CO2-Verbrauch geprigt
sind, weiterverarbeitet. Der Wasserverbrauch und die CO2-Emissionen konnen so betridchtlich
reduziert werden. Allerdings ist ecolour nicht auf die gesamte Farb- und Garnauswahl
anwendbar und somit kann nur ein Teil der Produkte mit diesem System gefarbt werden.
Deshalb ist VAUDE stets bemiiht, dhnliche Féarbeprozesse zu entwickeln, mit denen noch mehr

Produkte gefarbt werden kénnen (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 181).

Schadstoffe und Chemikalien mochte VAUDE aus umwelttechnischen Griinden auf ein

Minimum reduzieren. Um das zu gewihrleisten, ergreift VAUDE bestimmte Ma3nahmen. So
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bemiiht sich VAUDE, gefdhrliche Chemikalien durch weniger schédliche Substitute
auszutauschen. Dafiir werden in vier Arbeitsstufen vorerst die Schadstoffe identifiziert und
Recherchen und Versuche zu moglichen Ersatzstoffen durchgefiihrt. Anschlieend werden die
Schadstoffe schrittweise aus der Produktion herausgenommen, um dem Endverbraucher
schlussendlich ein schadstofffreies Endprodukt anbieten zu koénnen (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018t).

Wenn nun ein schadstofffreies Produkt in Vietnam, China, Myanmar oder am Firmenhauptsitz
in der VAUDE-eigenen Manufaktur hergestellt wurde, muss es durch Transport zu den
Einzelhdndlern gelangen, die es am Ende vertreiben. Dafiir greift VAUDE auf die
umweltfreundlichste Versandoption zu: Die in Asien hergestellten Produkte werden fiir den
europdischen Markt per Schiff nach Hamburg geliefert und dann per LKW weiter ins
Zentrallager am Bodensee transportiert. Von dort aus werden die Produkte gesammelt in
groBeren Mengen weiterversandt. Die Verpackung verzichtet auf Plastik und besteht

ausschlieBlich aus Recyclingpapier (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 182-183).

Wie umweltbewusst der Endverbraucher mit dem Produkt letztendlich umgeht und somit die
Frage, inwiefern eine nachhaltige Nutzung des Produkts gegeben ist, kann ein Unternehmen
nur schwer beeinflussen. VAUDE versucht trotzdem, in diesem Bereich, so gut es geht, positiv
Einfluss zu nehmen. Zum einen ist das moglich durch ,,Hinweise [...] von der Produktpflege
mit Okologischen Substanzen bis hin zu Waschanleitungen und dem Vertrieb eines
umweltfreundlichen, weil auf Wasserbasis hergestellten, Losungsmittel- und Fluorcarbon-
freien Pflege- und Impriagniermittels von NIKWAX* (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 184). Zum
anderen durch das Bemiihen, ein Produkt moglichst langlebig zu gestalten. Ein Produkt
zeichnet sich ndmlich durch einen hohen 6kologischen Nachhaltigkeitsgrad aus, wenn es eine
lange Lebensdauer hat. Deshalb versucht VAUDE, seine Produkte auf Langlebigkeit

auszulegen, wie Antje von Dewitz erklart:

,»,Wir achten darauf, dass wir immer weniger Materialien verwenden und die Materialien, die
wir verwenden, haben wir jahrelang getestet in einem eigenen Testlabor, das wir hier im
Headquarter haben. AuBBerdem haben wir ein umfangreiches Qualitdtsmanagement, das eng
mit den  Produzenten in  Vietnam und China zusammenarbeitet und
VerbesserungsmafBinahmen weiterentwickelt. Dazu haben wir ein breites Controllingsystem,
das den Produktlebenszyklus analysiert und entscheidet, wo eventuell eingegriffen und
verbessert werden muss. Alles in allem ist das ein breiter Straufl an Maflnahmen. Als ich in
das Unternehmen eingestiegen bin, hatten wie eine Reklamationsquote von 1,4% und jetzt
sind wir bei 0,4% und schaffen es Jahr fiir Jahr, das noch weiter herunterzuschrauben
(Interview mit Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).
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Trotzdem ergibt sich laut Antje von Dewitz durch auf Langlebigkeit ausgelegte Produkte eine
Herausforderung: die Balance zwischen einem funktionellen, auf Haltbarkeit ausgelegten
Produkt zu finden, das zur gleichen Zeit auch den modischen Anspriichen der Kunden gerecht
wird. Denn wenn die Produkte niemandem gefallen, wird sie keiner kaufen und das wiirde
weder der Umwelt noch VAUDE etwas bringen. Dieser Herausforderung stellt sich Antje von

Dewitz mit ihrem Team wie folgt:

,,Es ist vollkommen richtig, dass wir es gleichzeitig auch schaffen miissen, modern zu sein.
Das ist ein Prozess, der parallel dazu ablauft. Wir haben beispielsweise ein Farbteam, das
jede Saison die Farben festlegt und sich dazu auf bestimmte Trendbiicher oder Trendmessen
beruft. Wir schicken unsere Produktmanager und Designer regelméfig auf Ladentouren in
GroBstddten, um die Trends zu kennen und dann auch umsetzen kdnnen. Aber auf jeden Fall
balanciert und abgestuft. Die urbanen Linien sind natiirlich modischer als eine Mountain-
Kollektion. Gleichzeitig versuchen wir auch immer, uns ein Stiick weit abzukoppeln.
Sozusagen die modischen Impulse soweit mit einzubeziehen, das es uns erlaubt, die
Langlebigkeit der Produkte nicht einzuschrénken. Es ist auf jeden Fall eine Gratwanderung
(Interview mit Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Um die Langlebigkeit der Produkte weiter zu erhdhen und zu vermeiden, dass sie bei kleineren
Mingeln direkt weggeworfen werden, hat VAUDE einen eigenen Reparaturservice, an den die
Kunden sich wenden kdnnen (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 184). Eine weitere Dienstleistung,
die VAUDE im Rahmen seiner ganzheitlichen Nachhaltigkeitsstrategie anbietet, nennt sich
iRentit. Wie der englische Name vermuten lésst, geht es hier darum Ausriistung zu mieten und

nicht etwa zu kaufen. VAUDE-CSR-Beauftragte Lisa Fiedler ist von dem Konzept iiberzeugt:

,Mit iRentit by VAUDE vermeiden wir, dass Ausriistung ungenutzt herumliegt und machen
so mit einem Produkt gleich mehreren Nutzern Freude. Wir sparen etliche Ressourcen ein,
die fir die Herstellung verbraucht werden, ohne dass die Produkte ihren vollen Nutzen
entfalten konnen® (Fiedler, 2018).

Antje von Dewitz erldutert das Konzept wie folgt:

,»Wir haben iRentit deshalb eingefiihrt, weil wir als nachhaltiges Unternehmen immer weiter
Richtung Kreislaufwirtschaft kommen wollen. Zweitens, weil wir davon ausgehen, dass wir
auch deshalb Dienstleistungen brauchen, weil wir darauf abzielen, dass unsere Produkte
immer ldnger halten und auBerdem moglichst einfach zu reparieren sind und wir erwarten,
dass die Leute, zumindest in unserer werteorientierten Zielgruppe, weniger kaufen werden.
Nicht weil sie VAUDE schlecht finden, sondern weil sie Kaufentscheidungen stirker
hinterfragen. Deshalb sind Dienstleistungen fiir uns auch eine strategische Komponente: Wie
schaffen wir es, wenn wir weniger Produkte verkaufen, unseren Kunden trotzdem ein
lebenslanger Partner zu sein?* (Interview mit Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, siche
Anhang 1).

Die Bekleidungsindustrie ist fiir groBe Mengen an Miill verantwortlich. Um Umweltschdden
zu verringern, versucht VAUDE, in vielen Féllen mit Recycling zu arbeiten. In den
Kollektionen finden sich so beispielsweise Taschen aus recycelten PET-Flaschen oder Hanf
sowie vermehrt Kleidungsstiicke aus ECONYL Nylon. Dies ist ein Stoff, aus dem sich
qualitative Kleidung herstellen ldsst. Er wird aus alten Fischernetzen aus dem Meer gewonnen,

die fiir Meerestiere eine grof3e Gefahr darstellen. Auch um das bereits geschilderte Problem mit
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dem Einsatz von Daunen zu einzuddmmen, eignet sich Recycling als hervorragende Methode,
da auch diese selbst recycelt werden konnen. Mit der Sommerkollektion 2019 plant VAUDE,
ausschlieBlich Schlafsicke aus recycelten Daunen anzubieten. In Zusammensetzung mit
Naturfasern stellen Polyesterfasern, die aus recycelten PET-Flaschen gewonnen werden, ein
geeignetes Wirme- und Isolationsmaterial dar. Die von VAUDE verwendete Naturfasern
stammen von den Friichten des Kapobbaums. Momentan ist knapp 20% der gesamten VAUDE-
Kollektion aus recycelten Materialien hergestellt (siche Abb. 10) und es ist geplant, diesen
Anteil weiter zu erhéhen (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018u).
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Abbildung 10: Anteil der Produkte aus Recyclingmaterial in %, Quelle: Eigene Darstellung nach (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018u)

VAUDE mochte seine Kunden ermutigen, die Produkte am Ende ihres Lebens nicht etwa
wegzuwerfen. Stattdessen wird ihnen die Moglichkeit geboten, nicht mehr benétigte Produkte
wie Rucksécke oder Jacken zur Wiederverwertung abzugeben. Dies geschieht im Rahmen einer
Kooperation mit dem Verein FairWertung e. V., einem Netzwerk von Organisationen, das sich
fiir mehr Verantwortungsbewusstsein bei der Entsorgung von Kleidung einsetzt. FairWertung
e. V. bietet Verbrauchern verschiedene Mdglichkeiten, ihre alten Sachen abzugeben: in
Kaufthdusern, Secondhand-Geschéften oder Altkleidercontainern (von Dewitz & Bauer, 2014,

S. 184).
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VAUDE hat sich das ehrgeizige Ziel gesetzt, bis 2020 ausschlielich Green Shape-zertifizierte
Produkte anzubieten. Im Jahr 2017 konnte schon 90% der Bekleidungskollektion ein Green
Shape-Label aufweisen (Fiedler, 2018, S. 273).

4.2.4.2 CSR-Aktivititen von VAUDE: Soziale Dimension

Die Bekleidungsindustrie ist durch einen stark gestiickelten Produktionsprozess und den
Einsatz vieler Arbeitskrifte gepragt — von Designern, iiber Einkdufer, Erntehelfer, Ndher und
Marketer und vielen mehr — damit ein Kleidungsstiick schlieBlich online oder in Laden zum
Kauf verfligbar ist, arbeiten also sehr viele Menschen zusammen. Schon Martin Freeman
erkannte 1984, wie wichtig es ist, dass Unternehmen die Bediirfnisse ihrer Stakeholder mit
einbeziechen — eine der wichtigsten Stakeholdergruppen stellen selbstverstidndlich die
MitarbeiterInnen dar. Um dieser wichtigen Personengruppe einen angenehmen Arbeitsalltag zu
ermoglichen, ist die soziale CSR-Dimension in dieser Branche enorm wichtig. Dessen ist sich
auch VAUDE bewusst und unternimmt deshalb viele Bemiihungen, seinen Angestellten eine

faire Behandlung in ihrem Angestelltenverhéltnis zu ermdglichen.

Am Firmenhauptsitz in Tettnang sind 444 der 542 VAUDE-Angestellten beschiftigt (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, VAUDE, 2018f). Den Bediirfnissen dieser MitarbeiterInnen gerecht zu
werden, ist fiir VAUDE von hoher Bedeutung:

,»Wir sind engagiert fiir eine lebenswerte Welt. Ein wichtiger Baustein zur authentischen
Verfolgung unserer Vision ist die Gestaltung der Arbeitswelten unserer Mitarbeiter. Wir alle
verbringen einen groflen Teil unserer Zeit wihrend der Arbeit. Diese Zeit ist Lebenszeit! Als
werteorientiertes Unternehmen setzen wir uns fiir einen partnerschaftlichen Umgang auf
Augenhdhe mit unseren Mitarbeitern ein und nehmen Riicksicht auf menschliche
Bediirfnisse. Wir sehen das als wichtigen Faktor fiir Freude und Zufriedenheit, Kreativitit
und wirtschaftlichen Erfolg. Fiir unsere Mitarbeiter heifit das: mitdenken, mitentscheiden,
mitarbeiten und das Ganze in einer Umgebung, in der man sich wohlfiihlen kann“ (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018h).

VAUDE sieht sich als flexibler, familienfreundlicher Arbeitgeber und fordert deshalb flexible
Arbeitszeitmodelle, die es Eltern moglich machen sollen, Beruf und Familie zu vereinbaren,

wie Antje von Dewitz erlédutert:

,»Wir haben 50% Mitarbeiter in Teilzeit und iiber 150 Mitarbeiter, die regelméfBig im Home
Office arbeiten [...]. AuBerdem haben wir jedes Jahr die hochste Geburtenrate (iiber
Durchschnitt), pro Jahr kriegen wir also 50 Babies und haben damit 50 Elternzeitler*
(Interview mit Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Die Unterbringung im unternehmenseigenen Kinderhaus, zu dem auch eine Krippe gehort,
stellen weitere Erleichterungen fiir VAUDE-Mitarbeiterlnnen mit Kindern dar. Die
familienfreundliche Ausrichtung zahlt sich aus — besonders fiir Frauen, die oftmals durch
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Mutterschaft den Anschluss an ihre Karriere verlieren und sich im Berufsleben nicht mehr so
etablieren konnen wie davor. VAUDE kann ungefihr 40 % Frauen in Fithrungspositionen sowie
eine Teilzeitquote von 43 % vorweisen (Fiedler, 2018, S. 272-273). Auch zu einem
harmonischen Miteinander versucht das Unternehmen beizutragen. Um dies zu gewahrleisten,
stellen auch MitarbeiterInnen, die von der familienfreundlichen Ausrichtung des Unternechmens
nicht profitieren eine wichtige Personengruppe dar. SchlieBlich wollen auch sie ihre

Bediirfnisse wahrgenommen wissen:

,Dann haben wir die Herausforderung, dadurch, dass wir bekannt sind fiir
Familienfreundlichkeit, kommt es immer so an, als ob wir Familien besonders fordern. Das
stiftet ab und zu sozialen Unfrieden, weil manche Leute sich dadurch ungleich behandelt
fithlen* (Interview mit Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Die Forderung der Mitarbeitergesundheit schitzt VAUDE als enorm wichtig ein und verfolgt
deshalb einen ,,ganzheitlichen Gesundheitsmanagementansatz* (Fiedler, 2018, S. 273). Dieser
beinhaltet seit April 2015 die Bereitstellung einer Kantine, in der nach strengen Kriterien
ausschlieBlich biologisches, saisonales Essen zubereitet wird (VAUDE, 2019c). Fiir die
korperliche, aber auch seelische Gesundheit als notwendig erachtet VAUDE auch Bewegung
und Sport, weshalb den MitarbeiterInnen in diesem Bereich diverse Angebote offenstehen.
Dazu zéhlen ,,Berg-, Bike- und Kletter-Touren, Yoga oder Rad-, Schwimm- und Lauftrefts*
(VAUDE, 2019c) oder die 2015 nach Fertigstellung des Umbaus der Firmenzentrale
eingeweihte Kletterwand. Ergdnzend zum Sportprogramm, welches im Jahr circa 200
Veranstaltungen und Kurse anbietet, konnen sich Mitarbeiterlnnen von eigens dafiir
ausgebildeten Kollegen in Coachings zu Themen wie gesunde Erndhrung oder mentale und
korperliche Entspannungsmethoden weiterbilden (VAUDE, 2019¢). Ein weiterer Bestandteil
des Gesundheitsmanagementansatzes sind die nach dem Umbau nach ergonomischen und
okologischen Kriterien erneuerten Arbeitspldtze, die etwa ,hohenverstellbare Tische*
(VAUDE, 2019c) beinhalten. Zudem wurden ,,die Biiros [...] mit schallddmpfenden Decken
und Bdden sowie Stehleuchten mit Tageslicht-Sensoren ausgestattet™ (VAUDE, 2019c).

Um den MitarbeiterInnen die Moglichkeit zu geben, ihr volles Potenzial auszuschopfen, hat
VAUDE die VAUDE-Academy ins Leben gerufen, in der sich MitarbeiterInnen intern
weiterbilden konnen. Im Jahr werden circa 120 Termine angeboten, an denen Schulungen und
Weiterbildungen zu verschiedensten Themen, die VAUDE und seine MitarbeiterInnen
betreffen, abgehalten werden (VAUDE, 2019¢). So wird den Angestellten die
Unternehmensphilosophie nahegebracht und sie erhalten Fordermoglichkeiten, die ihre
individuellen Talente bestmdglich stirken sollen. Letzteres wird zusdtzlich erweitert durch

»ateps®. ,,Steps nennt VAUDE ein bestimmtes Projekt, in welchem MitarbeiterInnen eigene
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Innovationen sowie Erneuerungs- und Verbesserungsvorschlige anbringen konnen. Nach
Einreichung eines Vorschlag folgt dessen ,,.Bewertung, Konkretisierung, Umsetzung und/oder
Ablehnung” (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018h). An ,,Steps* kann jeder MitarbeiterIn
teilnehmen und so das Gefiihl erhalten, aktiver Mitgestalter statt nur ausfiihrendes Objekt zu
sein. Die VAUDE-Belegschaft hat dieses Projekt mit Begeisterung aufgenommen und direkt
nach Einfiihrung 2016 gab es bereits iiber 200 Vorschlidge. Davon wurden 20 umgesetzt und
von den im Jahr 2017 eingereichten 62 Ideen wurden sogar 30 realisiert (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018h).

VAUDE produziert einen Grofteil seiner Produkte in China und Vietnam. Deshalb sind nicht
nur die Bediirfnisse der MitarbeiterInnen am Firmenhauptsitz in Tettnang von Bedeutung,
sondern selbstverstdandlich auch die der ArbeiterInnen in den asiatischen Zulieferbetrieben. Die
Produktion ist in der Bekleidungsindustrie sehr arbeitskréifteintensiv. Deshalb muss hier auf
soziale Bediirfnisse und Belange besonders Wert gelegt werden (von Dewitz & Bauer, 2014,
S. 182). VAUDE versucht, westliche Arbeitsbedingungen und -Standards ebenso an seinen
asiatischen Produktionsstandorten einzuhalten (Fitzner, 2009). Festangestellte VAUDE-
Mitarbeiterlnnen aus dem CSR-Team, die der jeweiligen Landessprache maéchtig sind, sind
stets an den Produktionsorten vor Ort, um dies sicherzustellen. Diverse Kooperationen, Projekte
und KontrollmaBnahmen priagen die CSR-Aktivititen von VAUDE in seinen
Produktionslindern. Die wichtigste Partnerschaft im Zuge dessen ist die freiwillige
Mitgliedschaft in der Fair Wear Foundation (FWF). Die FWF ist eine wohltétige Organisation,
die mit verschiedenen Partnern zusammenarbeitet, die zum einen Unternehmen, aber auch
Gewerkschaften, Nichtregierungsorganisationen, Fabriken, Unternehmensverbidnden und
Regierungen sein kdnnen. Das gemeinsame Streben zielt auf eine Bekleidungsindustrie ab, in
der gerechte Arbeitsbedingungen herrschen. Dafiir ,,liberpriift, bewertet und berichtet (Fair
Wear Foundation, 2019) sie transparent und fiir alle zuginglich die Bemiihungen ihrer
Mitgliedsunternehmen. Dies beinhaltet strenge Kontrollen in den Fabriken der
Produktionsldnder und Befragungen von ArbeiterInnen iiber ihre Arbeitsbedingungen (Fair
Wear Foundation, 2019). Die wichtigsten Leitlinien und Anforderungen der FWF an ihre
Partner sind die Vermeidung von Zwangsarbeit und Kinderarbeit, Chancengleichheit, eine faire
Bezahlung, die Forderung eines Mitspracherechts fiir alle, angemessene Arbeitszeiten sowie
die Gewihrleistung von Sicherheit am Arbeitsplatz (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018i).
Als Mitglied der FWF bekennt sich VAUDE klar zu diesen Kriterien und versucht sie zu
erfiillen (von Dewitz & Bauer, 2014, S. 182).
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Die Vermeidung von Zwangsarbeit soll insofern gewéhrleistet werden, als ,,vom Arbeitgeber
[...] keine Originaldokumente, Lohne oder Bonuszahlungen der Arbeiter einbehalten werden*
(VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018j) diirfen. Zudem ,,muss es den Arbeitern gewahrt
werden, unter Einhaltung der gesetzlich geregelten Kiindigungsfrist, das Arbeitsverhiltnis zu
beenden. Uberstunden diirfen nur freiwillig geleistet werden* (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht,
2018;j).

Chancengleichheit wird bei VAUDE grof3igeschrieben. Das zeigt sich bereits an den vielen
Frauen in Fiihrungspositionen des Unternehmens. Aber auch in den Herstellungsldndern
versucht VAUDE, das umzusetzen. In seinem Nachhaltigkeitsbericht betont VAUDE: ,,Alle
Aspekte, die das Arbeitsverhéltnis betreffen, miissen auf dem Grundsatz der Gleichbehandlung
und Chancengleichheit basieren* (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018k). Dies treffe ,,fiir die
Anwerbung neuer Arbeiter und die Gehaltsverteilung sowie wie fiir die Chancen auf
Fortbildungen und Beforderungen, Auflosung bestehender Arbeitsvertrige und

Pensionsregelungen zu“ (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018k).

In Entwicklungslindern wird es Arbeitnehmern oftmals schwerer gemacht, sich zu
Gewerkschaften zusammenzuschliefen und fiir ihre Rechte zu kdmpfen, als in entwickelten
Industrieldindern, weil gesetzliche Bestimmungen, die das Gewerkschaftsrecht betreffen,
schwicher sind als in Lindern wie Osterreich oder Deutschland (Betz, 2014). Dies trifft auch
fiir China, Vietnam und Myanmar zu, die Lander, in denen VAUDE hauptsachlich produzieren
lasst. VAUDE fordert daher von seinen Herstellern sicherzustellen bzw. nicht zu behindern,
dass ihre Arbeitnehmer sich in Gewerkschaften zusammenschlieBen kdnnen. Dadurch soll
diesen auch die Gelegenheit gegeben werden, mitzuentscheiden und zu —bestimmen. Im Zuge
dessen bietet VAUDE, gemeinsam mit der FWF, das sogenannte ,,Work Education Training*
an — ein spezielles Coaching fiir die Arbeiterlnnen in ihren Fabriken sowie ein
Fabrikmanagement, um sie beziiglich eines konstruktiven Arbeitgeber-Arbeitnehmer-Dialogs
zu schulen und den Arbeiterlnnen ihre Rechte ndherzubringen, wenn sie Beschwerden

anbringen mdchten.

Abbildung 3 im einfilhrenden Teil der Arbeit verdeutlicht, wie stark die gesetzlichen
Mindestlohne in den Hauptproduktionsldandern, die die Bekleidungsindustrie beliefern, von den

dortigen Existenzlohnen abweichen. In China, einem der Lander, wo VAUDE seine Produkte
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herstellen ldsst, stellt der gesetzliche Mindestlohn mit 41% nicht einmal die Hélfte des
benoétigten Lohnes zum Leben dar. VAUDE setzt sich fiir eine gerechte Entlohnung an allen

Produktionsorten ein:

,Der Lohn fiir eine reguldre Arbeitswoche muss mindestens so hoch sein wie der geltende
gesetzliche Mindestlohn und zudem ausreichen, um die Lebenshaltungskosten eines jeden
Arbeiters und dessen Familie zu decken. Dariiber hinaus muss ein Betrag zur freien
Verwendung verfiigbar sein, bspw. um zu sparen. Uberstunden miissen separat, mit den
gesetzlich  vorgeschriebenen Zuschldgen, vergiitet werden. Weitere gesetzliche
Lohnbestandteile, wie zum Beispiel Entlohnung fiir Urlaub und Feiertage oder
Sonderzahlungen zu Chinese New Year miissen gewidhrt werden“ (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 20181).

Um dies zu gewéhrleisten, zahlt VAUDE seinen Produzenten in Vietnam und China weitaus
mehr, als es der gesetzliche Mindestlohn dort vorschreibt. In Vietnam betrdgt der
durchschnittliche Lohn fiir einen Fabrikarbeiterlnnen 507,87 US$ bei einem gesetzlich
vorgeschriebenen Lohn von 357,15 US$ und in China 738,44 US$ bei einem Mindestlohn von
475,30 USS (siche Abb. 11).

Vergleich Gesetzlicher Mindestlohn— Bezahlter Lohn
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Abbildung 11: Der gesetzliche Mindestlohn im Vergleich zu dem von VAUDE bezahlten Lohn, Quelle: Eigene
Darstellung nach (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 20181)

In den Fabriken, in denen VAUDE produzieren ldsst, lassen auch andere grofle européische
Unternehmen ihre Produkte herstellen. Deshalb ist die Handlungsfahigkeit von VAUDE als
einzelnem Unternehmen eingeschrénkt, was faire Lohne an diesen Produktionsorten betrifft.
Dafiir braucht es Partner, die einen dhnlichen Standpunkt haben und sich dafiir einsetzen
mochten. Daher versucht VAUDE sich mit anderen Firmen zusammenzuschlieBen sowie eng
mit der FWF zusammenzuarbeiten, um eine starke Front im Kampfum eine gerechte Bezahlung
zu bilden. In diesem Rahmen ist VAUDE am ,,Living Wage Incubator* Projekt beteiligt. Das

2016 von der FWF ins Leben gerufene Projekt mochte engagierte Unternehmen
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zusammenbringen, die gemeinsam einen kollektiven Austausch rund um das Thema faire

Lohnpolitik starten sollen.

Die Arbeitszeiten in vielen fiir die Bekleidungsindustrie titigen Produktionsstitten iibersteigen
hdufig die gesetzlichen Vorgaben und stellen fiir die ArbeiterInnen eine enorme Belastung dar
(Wahidi, 2018, S. 155). Deshalb mochte VAUDE sichergehen, dass die Arbeitszeiten in den
Fabriken, in denen VAUDE herstellen ldsst, gesetzeskonform sind und stellt in seinem

Nachhaltigkeitsbericht klar:

,Die Arbeitsstunden miissen den geltenden Gesetzen und Industriestandards entsprechen.
Generell diirfen die Arbeiter auf Dauer nicht mehr als 48 Stunden pro Woche arbeiten.
AuBerdem muss ihnen mindestens ein freier Tag pro Woche gewihrt werden. Uberstunden
diirfen nur freiwillig, aber nicht regelmiBig, geleistet werden. Die Zahl der Uberstunden darf
die gesetzlichen Bestimmungen nicht {iberschreiten und dabei auf keinen Fall mehr als 12
Stunden pro Woche betragen. Zudem miissen Uberstunden mit einem Zuschlag vergiitet
werden.* (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018y).

Trotz dieser klaren Regeln leisten die Arbeiterlnnen in den Zulieferbetrieben zu viele
Uberstunden. Obwohl diese angemessen vergiiet werden, iibersteigt dies das gesetzliche
Maximum und VAUDE arbeitet mit seinen Partnern daran, die Uberstunden zu reduzieren

(VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018y).

Die Tragddie, die sich 2013 im Rana Plaza Gebdude in Bangladesch ereignete, verdeutlicht,
wie fatal es ist, wenn in Produktionsfabriken keine ordnungsgeméfen Sicherheitsmafinahmen
durchgefiihrt werden, um die Arbeiterlnnen zu schiitzen und vor Unfillen zu bewahren.
VAUDE mdchte seinen Arbeiterlnnen einen sicheren Arbeitsplatz bieten und ihre Gesundheit
schiitzen. Dafiir schult das Unternehmen die CSR-Zustdndigen vor Ort regelméfBig zum Thema
Sicherheits- und Gesundheitsschutz am Arbeitsplatz. Dies beinhaltet unter anderem
»hygienische Arbeitspldtze, Pravention von Arbeitsunfillen sowie die Minimierung von
Gesundheitsrisiken* (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018m). Um einen komplett sicheren
Arbeitsplatz garantieren zu konnen, wird besonders Wert gelegt auf ,,Gebdudesicherheit,
Feuersicherheit, elektrische Sicherheit, Chemikaliensicherheit, Maschinensicherheit,
Sozialeinrichtungen, Ergonomie, Erste-Hilfe-MaBBnahmen sowie die medizinische Versorgung

im Notfall“ (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018m).

Leider ist der Einsatz von Minderjdhrigen als Arbeitskrifte in Entwicklungslindern oftmals
noch an der Tagesordnung. Dies trifft unter anderem auch auf die Herstellung von Bekleidung
zu (Narzary, 2014). VAUDE lehnt Kinderarbeit kompromisslos ab und mochte mit Nachdruck
sicherstellen, dass keine VAUDE-Produkte von Kinderhdnden gefertigt wurden. Dafiir werden
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alle VAUDE-Produzenten angehalten, keine Kinder unter 15 Jahren zu beschiftigen sowie im
Falle einer Beschiftigung von Jugendlichen die Jugendschutzgesetze ausnahmslos einzuhalten.
Vereinzelt konnte VAUDE bedauerlicherweise den Einsatz von Kindern bei der Produktion
von VAUDE-Ausriistung aufdecken. VAUDE ging in diesen Féllen sofort strikt dagegen vor
und kommunizierte den Fall transparent nach auflen. Durch offene Kommunikation kdonne ein
Dialog angestoflen werden und den Kindern am besten geholfen werden, so das Unternehmen

(VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 2018n).

VAUDE hat den Anspruch, fiir die gesamte Lieferkette seiner Produkte sozial einwandfreie
Standards zu gewéhrleisten. Dies beinhaltet selbstverstidndlich auch die Subunternehmen, die
die Produkte herstellen. Ein weiterer Schritt, um das Ziel eines sozial einwandfreien
Produktionsprozesses zu erreichen, stellt die Schulung und Priifung der Materiallieferanten dar.
Dafiir erhielten 2017 im Zuge des sogenannten ,,Environmental Stewardships Project acht
Lieferanten, die 80% des Stofftbedarfs von VAUDE bedienen, Schulungen, die sie beziiglich
der Einhaltung von Sozialstandards ausbildeten. Auf Basis der Schulungsergebnisse wurde
vom VAUDE-CSR-Team ein MaBnahmenkatalog erarbeitet, der das weitere Vorgehen
bestimmen sollte (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht, 20181).

In regelméfBigen Abstinden ldsst VAUDE Audits durchfiihren. Ein Audit ist eine offizielle
Untersuchung, ob Standards, Regeln und Richtlinien ordnungsgemif eingehalten werden. Dies
geschieht durch unabhidngige, von der FWF beauftragte Gutachter (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 20181). Sollte der Ist-Zustand von den durch die FWF festgelegten
Anforderungen abweichen, werden konkrete Losungen gesucht, um dies schnellstmoglich zu
dndern (Fiedler, 2018, S. 274). Im nachfolgenden Kapitel, in dem die CSR-Aktivititen von
externen Organisationen unter die Lupe genommen werden sollen, wird ndher auf die
Ergebnisse dieser Audits eingegangen, um zu priifen, ob VAUDE die strengen Vorgaben, die

sich das Unternehmen selbst setzt, auch einhilt.

4.2.5 Externe Beurteilung der CSR-Aktivititen von VAUDE

Die im vorangehenden Kapitel ausgefiilhrten CSR-Aktivititen, wie in den
Nachhaltigkeitsberichten und anderen Beitrdgen von VAUDE selbst kommuniziert, lassen auf
eine liberdurchschnittlich hohe Wahrnehmung unternehmerischer Verantwortung — sowohl im

sozialen als auch im Okologischen Bereich — schlieen. CSR-Aktivitdten sind schwierig zu
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messen. Thre Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt lassen sich jedoch mit Hilfe externer
Beurteilungen wie durch verschiedene Organisationen erstellte Nachhaltigkeitsberichte,
Markenratingwebsites sowie Auszeichnungen oder Siegeln iiberpriifen. Deshalb soll in der
Folge mithilfe dieser Mittel verifiziert werden, ob VAUDE die selbst aufgefiihrten CSR-
Aktivitdten auch tatsdchlich erfiillt.

Die in dieser Arbeit bereits vorgestellte Clean Clothes Campaign erstellt regelmaBig
Firmenprofile iiber in der Bekleidungsindustrie tdtige Unternehmen. So sollen Konsumenten
einen Uberblick erhalten, bei welchen Marken sie guten Gewissens einkaufen konnen und
welche Marken man meiden sollte. 2012 erstellte die CCC auch ein Firmenprofil iiber VAUDE
— und bedachte das Outdoorunternehmen mit fiinf von fiinf Punkten und damit der
bestmoglichen Wertung. Fiir diese hervorragende Bewertung listete die CCC eine Reihe von
Griinden auf. Als positiv fiihrt die CCC an, dass VAUDE zusitzlich zum Fragebogen der CCC
weitere Dokumente mitlieferte, die die CSR-Aktivitdten des Unternehmens weiter prizisierten.
Positiv beurteilt wurde auBBerdem die offene Zugénglichkeit sémtlicher Verhaltensleitlinien des
Unternehmens im Internet und an Verkaufsstellen. Das zeigt die hohe Transparenz, mit der
VAUDE agiert. Aulerdem hervorzuheben sei die Einhaltung grundlegender Arbeitsstandards
in den Herstellungsldndern, besonders die Generierung eines Existenzlohnes, der den dort
geltenden Mindestlohn deutlich tiberschreitet und der unermiidliche Einsatz gegen Kinderarbeit

(CCC, 2012).

Die unabhéingige Organisation Fair Wear Foundation (FWF) kidmpft insbesondere fiir faire
Produktionsbedingungen in Entwicklungslandern, wo ein Grofteil der in Europa und USA
angebotenen Kleidungsstiicke produziert werden. Jahrlich fiihrt sie einen sogenannten ,,Brand
Performance Check® durch, in dem sie die Arbeitsbedingungen ihrer Mitgliedsunternehmen
verifiziert. Sollten die von der FWF festgelegten Standards von einem Unternehmen nicht
eingehalten werden, behélt es sich die FWF vor, die Mitgliedschaft zu suspendieren. Der
aktuellste, iber VAUDE veroffentlichte ,,Brand Performance Check® bezieht sich auf das Jahr
2016 und wurde im Mirz 2017 veroffentlicht. In diesem ,,Brand Performance Check* kann ein
Unternehmen in sieben verschiedenen Kategorien wie beispielsweise Transparenz oder
Handhabung von Beschwerden jeweils eine gewisse Anzahl von Punkten erreichen und
bekommt am Ende eine Gesamtpunktzahl, die dem Unternehmen einen gewissen Status
zuschreibt. Der Bericht attestiert VAUDE mit 109 von 122 moglichen Punkten den Status
,Leader”, was den hdchst erreichbaren Status darstellt. Abziige erhielt VAUDE besonders im
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Bereich der Informationsweitergabe an die Fabrikarbeiterlnnen. In Interviews gaben ndmlich
nur etwa 50% an, von dem durch die FWF ermdglichten Beschwerdeprogramm zu wissen.
Dieses ermdglicht den Arbeiterlnnen, bei schlechten Arbeitsbedingungen umgehend eine
Beschwerde einzureichen. In einer Zusammenfassung stellte die FWF jedoch die positiven
Aspekte besonders in den Vordergrund: Zum einen den Einsatz von Vollzeitkréiften in Asien,
die sicherstellen sollen, dass in den Produktionsstitten Sozialstandards erfillt werden.
AuBerdem stetige Bemiihungen, den Arbeiterlnnen einen Lohn zu zahlen, der ihnen ihre
Existenz sichert und die Organisation von verschiedenen Trainings und Fortbildungen, die
ArbeiterInnen ihre Rechte klarer machen sollen und Fabrikmanagern néherbringen sollen, wie
eine menschenwiirdige Behandlung von Angestellten in den Fabriken aussehen muss. Als
letzten Punkt nennt die FWF das 16bliche Verhalten und sofortige Reagieren von VAUDE auf
Beschwerden seitens der ArbeiterInnen (Karl & Conos, 2017).

Von der Ratingwebseite rankabrand.de wurde VAUDE in die bestmdgliche Kategorie unter
,empfehlenswert (Rank a Brand, 2017b) eingestuft. Als besonders 16blich wird das
Klimaschutzengagement durch die Verwendung erneuerbarer Energien herausgestellt. Auch
der Einsatz im Bereich Umweltschutz sei vorbildlich durch die Verwendung
umweltfreundlicher Materialien. Beziiglich der Arbeitsbedingungen in den Herstellungslandern
fand die Mitgliedschaft in der FWF eine besondere Erwdhnung, auBBerdem die transparente

Bereitstellung einer Liste der Zuliefererbetriebe (Rank a Brand, 2017b).

Die vorbildliche nachhaltige Unternehmensfiihrung von Antje von Dewitz und ihrem Team
wurde bereits durch diverse Auszeichnungen und Preise bestétigt. Am 6. Mai 2017 wurde Antje
von Dewitz eine besondere Ehre zuteil. Thr wurde der Verdienstorden des Landes Baden-
Wiirttemberg verliechen. Der Orden wird jedes Jahr vom baden-wiirttembergischen
Ministerprasidenten an Menschen vergeben, die ,herausragende Verdienste um das Land
Baden-Wiirttemberg* geleistet haben. Durch ,,Innovationsfreude und Uberzeugungskraft sowie
mit nachhaltigem, fairem und umweltfreundlichem Wirtschaften* konnte Antje von Dewitz die
Preisjury von sich iiberzeugen (VAUDE, 2017). Im Jahr 2015 gewann VAUDE den deutschen
Nachhaltigkeitspreis in der Kategorie ,,Deutschlands nachhaltigste Marken 2015“. Die Jury
nannte insbesondere die ,.konsequente Markenpositionierung® (Nachhaltigkeitspreis, 2015)
durch ,,Regeln wie die VAUDE Material Policy, die Verpackungsrichtlinie, die Einkaufspolicy
fiir Mobel und Biiromaterial oder das Mobilititskonzept [...]* (Nachhaltigkeitspreis, 2015)

sowie ,,durch Produktanpassungen und -innovationen [...]* (Nachhaltigkeitspreis, 2015).
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AulBlerdem lobenswert sei die ,,hohe Agilitdt* (Nachhaltigkeitspreis, 2015), mit der VAUDE
stets an nachhaltigen, innovativen Methoden wie Recyclingmaterialien arbeite
(Nachhaltigkeitspreis, 2015). Seit 2017 ist es fiir groBe europdische Unternehmen Pflicht, in
Berichten iiber ihre Nachhaltigkeitsbemiihungen zu informieren. Jedes Jahr erstellen das
Institut fiir dkologische Wirtschaftsforschung (IOW) und die Unternehmensvereinigung
»future® ein Ranking iiber die Nachhaltigkeitsberichte von grofen und mittelstdndischen
Unternehmen. Dies geschieht anhand verschiedener, festgelegter Kriterien, die sich
beispielsweise mit Fragen iiber Okologisches Engagement der Unternehmen oder die
Transparenz ihrer Lieferkette befassen. Wahrend VAUDE 2016 in diesem Ranking in der
Kategorie ,kleine und mittlere Unternehmen® nur den zweiten Platz filir sich entscheiden
konnte, erreichte es 2017 und 2018 den ersten Platz (IOW, 2019). Im Mai 2017 wurde VAUDE
ein weiterer angesehener Preis verliehen, der Européische Wirtschaftspreis in der Kategorie
,Environmental & Corporate Sustainability*. Damit darf sich VAUDE zu den elf besten
europdischen Unternehmen zdhlen. Der Europdische Wirtschaftspreis zeichnet jdhrlich
innovative Unternehmen aus, die durch besondere ethische Einstellung hervorstechen
(European Business Awards, 2019). Nicht nur durch herausragende Tatkraft im Bereich
okologische und soziale Verantwortung in allen Schritten der Lieferkette sticht VAUDE hervor.
Im Mérz 2017 bekam VAUDE den Soul@Work Award, einen Preis, der Unternehmen ehrt, die
thre MitarbeiterInnen mit Herzblut fithren und fordern (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht,
2018v).

Nicht nur durch hervorragende Bewertungen von Organisationen wie die CCC und den FWF
sowie vielzdhligen Auszeichnungen und Preisen wird die Vorreiterstellung von VAUDE als
okologisch und sozial sehr verantwortungsbewusstes Unternehmen bestétigt. Auch diverse
Zertifizierungen und Siegel bestitigen, wie nachhaltig das Unternehmen in allen
Handlungsbereichen agiert. Seit 2008 ist das Umweltmanagement von VAUDE, welches
Anstrengungen in der Firmenzentrale, bei den Produzenten und Lieferanten sowie Projekte und
Partnerschaften umfasst, beispielsweise EMAS und [SO14001-zertifiziert (VAUDE
Nachhalitigkeitsbericht, 2018w). EMAS (Eco Management and Audit Scheme) ist ein von der
EU initiiertes System fiir nachhaltiges Umweltmanagement, das als das strengste der Welt gilt.
Das EMAS-Zertifikat erhalten Unternehmen nur, wenn sie strenge Anforderungen erfiillen und
kontinuierlich an threm Umweltmanagement arbeiten (EMAS, 2019). Die ISO14001 ist ein
global anerkannter Standard fiir Umweltmanagementsysteme von Organisationen. Er wurde

1996 erstmals von der Internationalen Organisation fiir Normung publiziert, die letzte
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Uberarbeitung fand im Jahr 2015 statt (Umweltbundesamt, 2018). Weitere wichtige
Zertifizierungen inkludieren zum einen beispielsweise die DGNB-Zertifizierung, eine
Zertifizierung der Deutschen Gesellschaft fliir nachhaltiges Bauen (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018c). Sie bescheinigt dem Unternehmen, dass der Umbau der
Firmenzentrale komplett nachhaltig gelungen ist. Hinzukommt der GOTS (Global Organic
Textile Standard) Standard. Durch diese Zertifizierung, die VAUDE 2016 erhielt, darf das
Unternehmen seine Baumwollprodukte mit einem Biobaumwoll-Label versehen (VAUDE

Nachhaltigkeitsbericht, 2018r).

Alle Preise, Zertifizierungen und externe Beurteilungen, die es iiber VAUDE gibt, zu nennen,
wiirde tiber den Rahmen der vorliegenden Arbeit hinausgehen. Deshalb wurde aus der Vielzahl
an Informationen und Berichten, eine Auswahl getroffen, die zum Ausdruck bringt, dass
VAUDE in seinem Bereich ein Vorreiter mit immenser Vorbildfunktion ist — ein Unternehmen,
das CSR in jedem kleinen Teilbereich seines Schaffens lebt, was durch Preise, Zertifizierungen

und Berichten von Organisationen wie der CCC oder der FWF bestitigt wird. *

4.2.6 VAUDE - Ganzheitlich verantwortungsbewusst und finanziell erfolgreich?

Diese Arbeit verfolgt das Ziel, herauszufinden, inwiefern wirtschaftlicher Erfolg mit einer
sozial und Okologisch verantwortlichen Geschiftstitigkeit vereinbar ist. Die ganzheitlich
nachhaltige Unternehmensstrategie von VAUDE wurde in den vorangehenden Abschnitten
beschrieben und ihre Verlésslichkeit durch externe Beurteilungen wie Nachhaltigkeitsberichte,
verschiedene Preise und Auszeichnungen sowie Zertifizierungen iiberpriift. Nun stellt sich die
Frage, wie VAUDE als Wirtschaftsunternehmen steht — wie teuer sind die zusdtzlichen
Ausgaben fiir okologisch einwandfreie Produkte, soziale Projekte und familienfreundliche

Mitarbeiterfiihrung? Wéchst das Unternehmen? Kann es Profite generieren?

Zunichst muss erwihnt werden, dass die Hingabe, mit der VAUDE in jedem Handlungsbereich
versucht, nicht nur einen Schaden an Mensch und Umwelt zu verhindern, sondern auch noch
einen positiven Beitrag zu leisten, wahre Leidenschaft erfordert. Durch eine konsequente, in
jedem Geschiftsfeld sichtbare CSR-Strategie entstehen Mehrkosten und finanzielle Einbuf3e,

resiimiert Antje von Dewitz:

4 Bine umfassende Auflistung aller wichtigen Preise, die VAUDE erhalten hat, ist zu finden unter
https://nachhaltigkeitsbericht.vaude.com/gri/vaude/unsere-auszeichnungen.php
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Trotzdem haben wir so viele Mehrkosten, dass wir margentechnisch mit unseren
Mittbewerbern nicht mithalten kénnen. Uns fehlen dadurch beispielsweise Gelder fiir
Marketing. Es ist definitiv ein schwieriger Weg und wir gehen diesen als Pionier. Es ist leider
unwahrscheinlich, dass die breite Masse diese Richtung einschlagen wird, denn die
Rahmenbedingungen fiir nachhaltiges Wirtschaften sind schlecht. Deshalb sind wir ein
Unternehmen der Gemeinwohldkonomie — weil wir immer wieder an unsere Grenzen stofen
(Interview mit Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Die Mehrkosten, die Antje von Dewitz erwihnt, bedeuten etwa zehn bis 15% hohere Ausgaben
fir das Unternehmen, als die ohne die alle Geschiftsbereiche betreffenden CSR-Aktivititen
kosten wiirden. Die Einsparungen bei Marketingaktivititen bedeuten den Verzicht auf

aufwendige TV-Spots.

Spiirbar sind die Mehrkosten auBerdem beispielsweise bei der familienfreundlichen
Ausrichtung des Unternehmens, die fiir die MitarbeiterInnen immense Vorteile bedeutet. Fiir

VAUDE allerdings ist es

»---] schon einmal ein unglaublicher organisatorischer Aufwand, der viel Planungsarbeit
erfordert. Es ist bei VAUDE auf jeden Fall sehr schwierig, Termine zu legen [...]. Das ist
natiirlich auch ein hoher Organisationsaufwand, die Leute zu ersetzen und neue
einzuarbeiten. Deshalb ist das Ganze auf jeden Fall ein hoher Kostenfaktor* (Interview mit
Antje von Dewitz, 18. Januar 2019, sieche Anhang 1).

Diesem Organisationsaufwand und dem dadurch entstehenden hoheren finanziellen Aufwand
mdchte sich das Unternehmen laut VAUDE-CSR-Beauftragter Lisa Fiedler mit der Einfiihrung
von modernen und kreativen neuen Arbeitsmodellen stellen: So arbeitet VAUDE derzeit ,,an
den Themen agile Organisation, Job-Sharing und anderen innovativen Arbeitsmodellen, um

diesen Herausforderungen zu begegnen* (Fiedler, 2018, S. 273).

Ein weiteres Beispiel fiir nachhaltiges Wirtschaften, fiir welches VAUDE mit Uberzeugung
steht, ist die Produktion von besonders langlebigen Produkten — eine umweltfreundliche Art
des Wirtschaftens, die fiir ein Unternehmen selbst aber selbstverstindlich den Verkauf von
weniger Produkten und damit auch weniger Umsatz bedeutet. So hat man es dann mit einer Art
,Marktnachteil” zu tun, da ,,einfach keine neuen Produkte gekauft werden, solange die alten
Lieblingsstiicke auch nach zehn oder sogar 20 Jahren noch voll funktionsfdhig sind* (von
Dewitz & Bauer, 2014, S. 184). Man kann also festhalten, dass eine ganzheitliche
Nachhaltigkeitsstrategie Mehrkosten und immensen Organisationsaufwand nach sich zieht. Die
Frage liegt auf der Hand, ob VAUDE trotz dieses zusitzlichen finanziellen und

organisatorischen Aufwandes erfolgreich wirtschaftet.

Dass eine ganzheitlich nachhaltige Unternehmensstrategie neben Mehraufwand und -kosten

auch wertvoll sein kann, weifl Antje von Dewitz:
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»~Nachhaltigkeit ist ein wichtiger Anteil [...]. Dadurch schaffen wir es, neue Zielgruppen zu
erschliefen und wir bekommen viel Aufmerksamkeit™ ((Interview mit Antje von Dewitz, 18.
Januar 2019, siche Anhang 1).

In dieser Aussage deutet Antje von Dewitz bereits an, dass der Nachhaltigkeitsaspekt flir
VAUDE eine wichtige ,,Unique Selling Proposition* (USP) darstellt. Eine USP ist ein Faktor
oder Aspekt eines Produkts oder auch eines ganzen Unternehmens, der dieses von Mitstreitern
unterscheidet (Entrepreneur Europe, 2019). In einem hart umkdmpften Markt wie dem
Outdoormarkt ist es wichtig, herausstechen zu kdnnen — durch Einzigartigkeiten wie eben einer
so engagierten CSR-Strategie, wie VAUDE sie vorweisen kann. In dieser Arbeit wurde bereits
ausgefiihrt, dass durch eine verstirkte Aufmerksamkeit durch Medien und Organisationen wie
Clean Clothes das Bediirfnis von Konsumenten nach nachhaltiger Bekleidung nicht nur kontant
steigt. Konsumenten hinterfragen ihre Kaufentscheidungen zunehmend und fordern aktiv mehr
Engagement von Unternehmen — das wird bestétigt durch globale Befragungen wie eine durch
die renommierte Werbeagentur ,Havas Worldwide® durchgefiihrte Umfrage zu
werteorientiertem Kaufverhalten aus dem Jahr 2015. In einer aus dem gleichen Jahr durch die
Unternehmensberatung ,,benchex* durchgefiihrten Umfrage zur Kundenzufriedenheit erzielte
VAUDE auBlergewohnlich gute Ergebnisse (Fiedler, 2018, S. 273). Es ist zu vermuten, dass
eine nachhaltige Ausrichtung eines Unternehmens eine sehr wertvolle USP darstellt, die eine

wichtige Basis fiir anhaltenden Erfolg bildet.

Die Umsatzzahlen bestitigen diese Vermutung. Die aktuellsten, von VAUDE ver6ffentlichten
Umsatzergebnisse, belaufen sich auf das Geschéftsjahr 2017. In diesem Jahr konnte VAUDE
6,3% Wachstum im Vergleich zu 2016 verbuchen und sich somit in das stetige Wachstum der
Vorjahre einreihen. Der Gesamtumsatz des Jahres 2017 betrug 100 Mio. Euro. Mit 40%
Eigenkapitalquote betreibt das Unternehmen ein durchaus profitables Geschéft und das nicht

abbrechende Wachstum (siehe Abb. 12) unterstreicht dies zusétzlich (Deckstein, 2016).
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Wachstumsraten VAUDE
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Abbildung 12: Wachstumsraten von VAUDE, Quelle: Eigene Darstellung nach (VAUDE Nachhaltigkeitsbericht,
2018g)

Die Grafik illustriert, dass der Umsatz von VAUDE seit der Saison 2010/11 immer gestiegen
ist. Obwohl im Ausland in den Saisonen 2011/12 und 2013/14 auch Einbriiche sichtbar sind,
war das Wachstum im heimischen Markt stark genug, sodass die Umsitze in der Summe immer
noch angewachsen sind. Besonders bemerkenswert ist das starke Wachstum 2010/11 — die erste
Saison, nachdem Antje von Dewitz die Geschiftsfilhrung iibernommen hatte und die
Unternehmensstrategie eine ganzheitlich nachhaltige wurde. Dies ist ein Indikator dafiir, dass
der nachhaltige Weg, den VAUDE geht, von den Kunden positiv aufgenommen wird und somit
erfolgreich ist. Die Zahlen sind umso beachtlicher, wenn man beriicksichtigt, dass das
Wachstum des europdischen Outdoor-Marktes (EOG) seit einigen Jahren stagniert. Im

Interview stellt Geschiftsfithrerin Antje von Dewitz fest:

,,Die Outdoor-Branche wichst nicht besonders, die Marke VAUDE jedoch schon. Das ist ein
Indikator dafiir, dass unser Weg definitiv ein erfolgreicher ist (Interview mit Antje von
Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Bei Betrachtung von Abb. 13 sieht man am Vergleich der blauen Balken (VAUDE) zu den
grauen Balken (EOG)°, dass mit Ausnahme der Saison 2016/17 eine recht groBe Diskrepanz
zwischen dem Wachstum von VAUDE und dem des restlichen Outdoor-Marktes herrscht. In
einem stagnierenden Markt Jahr fiir Jahr Umsatzwachstum verbuchen zu kénnen, spricht fiir

ein erfolgreiches Geschédftsmodell.

3 BOG steht fiir European Outdoor Group, ein Zusammenschluss der groBten europiischen Outdoorunternehmen
(EOG, 2019)
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Wachstumsraten EOG im Vergleich zu VAUDE
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Abbildung 13: Wachstumsraten VAUDE im Vergleich zu EOG, Quelle: Eigene Darstellung nach (VAUDE
Nachhaltigkeitsbericht, 2018g)

Es gibt eine Vielzahl an Beispielen, die illustrieren, dass die zusétzlichen Kosten, die VAUDE
fiir CSR-Aktivititen ausgibt, oftmals finanzielle Einsparungen oder zusétzlichen Ertrag nach
sich ziehen. Der starke Fokus auf Mitarbeitergesundheit durch Sportprogramme, Bio-Essen und
weitere Initiativen zahlt sich aus: VAUDE weist eine unterdurchschnittliche Quote an
Krankmeldungen und Mitarbeiterfluktuation vor — dadurch werden Aufwand und Kosten
erspart, die durch die Suche und Einarbeitung von Vertretungen oder Ersatzkréften anfallen
wiirden (Fiedler, 2018, S. 273). Auch die betriebliche Kindertagesstétte kann an dieser Stelle
erwihnt werden. Selbstverstandlich ist der Bau und die Bereitstellung der Unterbringung fiir
Kinder mit Kosten verbunden. Jedoch kann sich VAUDE auch hier {iber Vorteile freuen: Laut
Angaben des Unternehmens habe sich ndmlich ,,der Anteil der Miitter, die nach einem halben
bis ganzen Jahr wieder in die Firma zuriickkehren, [...] seit der Griindung des Kinderhauses
deutlich erhoht* (von Dewitz, 2010, S. 466). Dadurch kénne man ,,wertvolles Know-how
erhalten, das frither mit dem Ausscheiden der Mitarbeiterin verloren ging* (von Dewitz, 2010,
S. 466). Dadurch, dass die Miitter bei VAUDE eher wieder in ihre frithere Stelle zurtickkehren,
kommt es auch durch das Kinderhaus zu einer geringeren Mitarbeiterfluktuation. Dies
verhindert den durch Wegtfall der Mitarbeiterinnen ,,verbundenen Aufwand, neue Mitarbeiter

einzustellen* (von Dewitz, 2010, S. 466).

Auch bei der Suche nach geeignetem Personal kommt VAUDE der Ruf als
mitarbeiterfreundlicher Arbeitgeber und Unternehmen mit moralischer Vorbildfunktion zugute,
wie Antje von Dewitz im Interview mit der Siiddeutschen Zeitung erklirt: ,,Unsere

Nachhaltigkeitsstrategie zahlt sich auch bei der Rekrutierung aus. Sie ist eine Trumpfkarte flir
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die sogenannte Generation Y, die auf Sinnhaftigkeit ihres Tuns, auf Work-Live-Balance grof3en
Wert legt® (von Dewitz, 2016). MitarbeiterInnen, die bei VAUDE anfangen, seien
,2hochmotiviert, selbstwirksam und tibernehmen Verantwortung* (von Dewitz, 2017), so von
Dewitz. In solch einer Umgebung, gedeihe ,,innovatives und kreatives Denken* (von Dewitz,

2017), was wiederrum Effizienz steigere.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass nachhaltiges Wirtschaften zweifelsohne einen
zusitzlichen Aufwand und damit verbundene Mehrkosten verursacht, was zu geringeren
Gewinnmargen fiihrt. Diese fehlenden Mittel sind an anderen Punkten spiirbar, wie
beispielsweise hohem Organisationsaufwand oder weniger verfiigbarem Geld fiir aufwéndige
Marketing- und Werbekampagnen. Trotzdem konnte VAUDE seinen Umsatz in den
vergangenen Jahren konstant steigern und sogar stiarker wachsen, als der Markt in dem sich das
Unternehmen bewegt. Das illustriert, dass Nachhaltigkeit und unternehmerische

Verantwortung gefragt sind und sich bezahlt machen.

4.2.7 Fazit CSR-AKktivititen von VAUDE

CSR ist ein Konzept, das in den letzten Jahren verstirkt an Relevanz gewonnen hat. Uber
Nachhaltigkeitsaktivitidten zu informieren, gehort seit der Einfiihrung der EU-CSR-Richtlinie
am 1. Januar 2017 sogar zur Pflicht von Unternehmen, die im Schnitt eines Geschéftsjahres
iiber 500 Angestellte vorweisen und deren Bilanzsumme entweder 20 Millionen Euro iibersteigt
oder deren Umsatzerlose liber 40 Millionen Euro betragen (Raddatz, 2017). Der Begriff der
CSR ist also préasenter denn je und viele Unternehmen ergreifen aktiv CSR-MafBnahmen.
Schneider hat in seinem Beitrag ,Reifegradmodell CSR — eine Begriffskldrung und -
abgrenzung“ in dem CSR-Allgemeinwerk ,Corporate Social Responsibility” ein
Reifegradmodell aufgestellt, welches CSR-Aktivititen von Unternehmen nach Grad des
Engagements und Involvements einteilt (siche Abb. 14) (Schneider A. , 2015, S. 33). CSR 0.0
geht nicht iiber Einhaltung gesetzlicher Vorgaben hinaus und kann somit nicht als wirkliche
CSR bezeichnet werden. CSR 1.0 beschreibt philanthropische Haltung in Form von
beispielsweise Sponsoring. In Stufe 2.0 geht es um langfristige Vorteile fiir Unternehmen und
Gesellschaft, die sich aus CSR-Aktivitdten ergeben. Im Zentrum steht jedoch noch der Profit
(Schneider A. , 2015, S. 33-39). Dr. Monika Eigenstitter, Professorin fiir Arbeits- und
Organisationspsychologie, iiberreichte Antje von Dewitz 2016 den Preis fiir Wirtschaftsethik.
CSR 3.0 charakterisiert Eigenstitter als ,,eine aktive Gestaltung in Bezug auf Umweltpolitik

oder der Erarbeitung von Standards im Rahmen der Einflussmoglichkeiten “ (Eigenstitter,
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2016). In ihrer Laudatio griff sie explizit Schneiders Reifegradmodell auf und verordnete
VAUDE klar an der Spitze, bei CSR 3.0. Als Grund hierfiir fiihrt sie an, dass VAUDE ,, Treiber*
(Eigenstitter, 2016) sei und ,,Agenda-Setting* (Eigenstitter, 2016) betreibe.

-
CSR3.0
Unternehmen als proaktiver politischer Mitgestalter
.
-,
CSR2.0
Unternehmerische und gesellschaftliche Wertschopfung
durch integriertes Management und Systematik
_
=
CSR1.0
Philanthropische CSR —Social Sponsoring —
Sowie CSR-Bausteine ohne Systematik
A
B
CSRO.0
Gesellschaftliches Engagement
-economic and legal responsibility

Abbildung 14: Reifegradmodell CSR nach Schneider, Quelle: Eigene Darstellung nach (Schneider A. , 2015, S.
33)

Ein Bericht zur Verleihung des baden-wiirttembergischen Verdienstordens an Antje von

Dewitz 2017 fasst die CSR-Aktivititen treffend zusammen:

,»Mit nachhaltigen Materialien und umweltschonenden Produktionsabldufen setzt sie
MaBstéibe, ebenso mit einem Mobilitdtskonzept und mit der klimaneutralen Firmenzentrale.
Thr weltweites soziales und Okonomisches Engagement fiir faire Loéhne und
Arbeitsbedingungen ist ein wichtiges Signal. Daneben hat sie auch mit dem Kinderhaus und
individuellen Teilzeit- und Telearbeitsplatzen zur besseren Vereinbarkeit von Beruf und
Familie beigetragen [...] (Staatsministerium Baden-Wiirttemberg, 2017).

Diese Laudatio beinhaltet ein exaktes Resiimee der vorbildlichen Aktivititen des
Unternehmens und wiirdigt, wie vielseitig und umfassend VAUDE CSR betreibt. Der CSR-
Gedanke ist in jede Abteilung integriert, in jeder Handlung des Unternehmens verankert. Somit
kann sich VAUDE zurecht Vorreiter nennen und stellt ein groBes Vorbild fiir Unternehmen in

der Bekleidungsindustrie dar.
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5 Fazit und Ausblick

Die heutige Bekleidungsindustrie steht vor gro3en Herausforderungen: Die Produktion von
Kleidung fiir den europdischen und US-amerikanischen Markt ist hauptsdchlich in
Niedriglohnldnder wie Bangladesch ausgelagert. Aus Griinden der Rendite und des Profits
werden die vielfach nicht vorhandenen oder sehr niedrigen Umwelt-, Sozial- und
Sicherheitsstandards am  Arbeitsplatz nicht eingehalten, sodass Textilarbeiterlnnen
Hungerlohnen, unbezahlten Uberstunden, fehlender sozialer Absicherung, mangelnden
Sicherheitsstandards und Diskriminierungen ausgesetzt sind (Hearson, 2016). Der Verbrauch
von wertvollen Ressourcen wie Wasser, der Ausstof} giftiger Chemikalien und CO2 sowie das
Entsorgungsproblem stellen auflerdem erhebliche Umweltbelastungen dar. In den
Entwicklungsldndern, in die die Produktion verlagert wurde, fehlen gesetzliche
Rahmenbedingungen, die Unternehmen vorschreiben wiirden, gewisse Mindeststandards
einzuhalten. In westlichen Industriestaaten wie Osterreich oder Deutschland sind Unternehmen
an gesetzliche Mindestlohne, Arbeitsschutz- und Umweltgesetze gebunden. Selbstverstiandlich
zieht die Produktion in diesen Léndern einen erhohten Kosten- und Arbeitsaufwand fiir etwa
die Forschung zu umweltfreundlicheren Materialien und Prozessen nach sich, den viele
Unternehmen nicht auf sich nehmen wollen. Eine faire Bezahlung, geregelte Arbeitszeiten,
Gesundheitsvorkehrungen und umweltschonende Prozesse iiberall auf der Welt sind das Ziel.
Jedoch zeichnet die Realitdt ein anderes Bild (Nienhoff). Das Drama im Rana Plaza-
Gebédudekomplex, gemeinsam mit den Bridnden in den Fabriken Ali Enterprises und Tazreen
Fashions in Pakistan wird oftmals als langst tiberfalliger ,,Wake-up Call* (Capitao, Eigenstetter,
& Wenke, 2018, S. 334) fiir Unternehmen bezeichnet (Capitao, Eigenstetter, & Wenke, 2018,
S. 334). Ein Wake-up Call, der verdeutlichte, welch groe Verantwortung internationale
Modeunternehmen fiir jede noch so kleine Produktionsstufe in ihrer Wertschdpfungskette
haben. Jyrki Raina, Generalsekretérin der globalen Gewerkschaftsfoderation IndustriALL, fasst

es treffend zusammen:

,» The real power behind the throne is held by the brands [...]. Brands exercise a huge amount
of control on production in the factories, so they have the power to positively influence
working conditions and wages as well“ (Raina, 2015).

CSR — die soziale und 6kologische Verantwortung von Unternehmen ist daher ein Thema, mit
dem sich Bekleidungsunternehmen auseinandersetzen miissen. Obwohl das Konzept in der
heutigen globalisierten Welt sehr wichtig ist und erst in den letzten Jahren verstéirkt
Aufmerksamkeit bekommen hat, reichen seine individualethischen Urspriinge weit zuriick ins
Mittelalter, in dem das Bild des ,,Ehrbaren Kaufmanns* entstand. Zum heutigen CSR-

Verstidndnis haben einige Modelle beigetragen, als bekanntestes und einflussreichstes Modell
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sollte die 1991 entwickelte CSR-Verantwortungspyramide A.B. Carroll genannt werden. Diese
beschreibt zur Unterscheidung von CSR-Aktivitdten und -Motiven vier aufeinander aufbauende
Verantwortungsbereiche — philanthropische, ethische, legale und 6konomische Verantwortung.
CSR-Definitionen weichen teilweise voneinander ab und betonen verschiedene Aspekte
unterschiedlich stark. Die Aspekte der Freiwilligkeit zum einen und der Zugehdrigkeit der
CSR-Aktivititen zum Kerngeschift des Unternehmens finden sich jedoch in vielen
Definitionen wieder und sollten daher besonders betont werden. Allen CSR-Modellen und -
Definitionen ist auflerdem gemein, dass wirtschaftliche Unternehmen zusétzlich zur
Generierung von Profit nachhaltig und werteorientiert handeln sollen. Das sehen auch externe
Anspruchsgruppen so: Konsumenten, Investoren und Organisationen haben erkannt, dass CSR
in der heutigen Bekleidungsindustrie von hochster Relevanz ist und iiben deswegen Druck auf
Unternehmen aus. Ein steigendes Nachhaltigkeitsbewusstsein bei Konsumenten hat dazu
geflihrt, dass nachhaltige Mode sich mehr und mehr vom Nischen- zum Massenprodukt
entwickelt. Dieser Wertewandel zeigt sich auch im Bereich der finanziellen Kapitalanlagen: bei
Investoren wird die Forderung nach 6kologisch und sozial verantwortungsbewusstem Handeln
immer lauter und somit ein wichtiges Kriterium fiir Investitionsiiberlegungen. Grofle
Nichtregierungsorganisationen wie die CCC oder Greenpeace kdmpfen unermiidlich fiir
bessere Sozial- bzw. Umweltstandards nicht nur in der Bekleidungsherstellung.
Bekleidungsunternehmen nehmen den Druck dieser externen Anspruchsgruppen wahr und
kommunizieren deshalb zunehmend CSR-Aktivitdten. Grof3e, internationale Modemarken wie
H&M, Adidas und Primark stellen auf ihren Homepages ausfiihrlich Bemiihungen {iber eine
sozial und 6kologisch verantwortungsvolle Produktion dar. Ein Blick auf externe Bewertungen
zeigt jedoch relativ schnell, dass bei diesen Bemiihungen noch erheblicher
Verbesserungsbedarf besteht. Es legt sich dabei die Vermutung nahe, CSR wiirde unter

anderem als Werbemittel genutzt werden, um das Markenimage aufzubessern.

Nachdem festgestellt werden konnte, dass in der Bekleidungsindustrie titige Unternehmen ihre
Verantwortung fiir Gesellschaft und Umwelt erkennen und ihr Handeln entsprechend anpassen
miissen, kommt die Uberlegung auf, mit welchen MaBnahmen diese Unternehmen konkret CSR
betreiben konnen. AuBerdem, inwiefern das Ergreifen dieser Mallnahmen ihren
wirtschaftlichen Erfolg beeintrachtigt. Daher geht die vorliegende Arbeit der Frage nach,
inwiefern es Bekleidungsunternehmen moglich ist, soziale und 6kologische Verantwortung zu
tibernehmen und dabei gleichzeitig wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Zur Beantwortung dieser

Forschungsfrage wurde eine Case Study als Methode gewéhlt. Gegenstand der Untersuchung
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waren die CSR-Aktivititen des deutschen Sport- und Outdoorausstatters VAUDE. Das
Unternehmen versteht sich als nachhaltige Marke, die in ihrem Handeln ganzheitlich
Verantwortung fiir Mensch und Natur tbernimmt. Auf Basis des 2018 von VAUDE
veroffentlichten Nachhaltigkeitsberichts sowie des mit Antje von Dewitz gefiihrten Interviews
wurden die CSR-Bemiihungen ausfiihrlich dargestellt. Besondere Erwdhnung verdienen ein
eigens entwickeltes Green Shape-Label, welches nach strengsten Kriterien umweltfreundliche
Produktionsprozesse fiir Outdoorkleidung gewéhrleistet. Hervorzuheben ist {iberdies die
Mitgliedschaft in der FWF, die es sich zum Ziel gemacht hat, faire Arbeitsbedingungen fiir
TextilarbeiterInnen in den Herstellungslédndern sicherzustellen. Nicht nur dort féllt VAUDE
durch iiberdurchschnittliches CSR-Engagement auf. Auch am Firmenhauptsitz ist der hohe
Stellenwert spiirbar, den die Unternehmensfithrung auf das Wohlergehen von Mensch und
Natur legt. Verschiedene Forderprogramme und Angebote sollen sicherstellen, dass
Mitarbeiterlnnen  sich  bestmoglich  entfalten  konnen.  Gleichberechtigung und
Familienfreundlichkeit haben Prioritit: Eine hohe Zahl der Fiihrungspositionen wird von
Frauen besetzt und familienfreundliche Teilzeitarbeitsmodelle werden den MitarbeiterInnenn
ermoglicht; die Umweltfreundlichkeit des Unternehmens zeigt sich unter anderem auch an der
klimaneutralen Firmenzentrale. Bei vielen Unternehmen lassen sich Divergenzen an ihrer CSR-
Kommunikation und ihren tatsdchlichen CSR-Aktivitdten erkennen. Dies ist bei VAUDE nicht
der Fall: Preise, Zertifizierungen und Berichte von Organisationen wie der CCC oder der FWF
bestitigen das tiberdurchschnittlich hohe CSR-Engagement, das VAUDE aufweist. Nachdem
die CSR-Anstrengungen als authentisch deklariert werden konnten, war die Frage zu kldren, ob
VAUDE mit seinem ganzheitlich nachhaltigen Geschaftsmodell wirtschaftlich erfolgreich ist.
Trotz anfallender Mehrkosten — das Unternehmen verzeichnet seit Jahren konstantes
Umsatzwachstum und wichst als Marke schneller als der Markt, in dem es sich bewegt.
Deshalb verdeutlicht das Beispiel VAUDE, dass es durchaus moglich ist, umfassend CSR zu
betreiben und gleichzeitig ein profitables Wirtschaftsunternehmen zu sein. Das rasante
Wachstum aufstrebender Fair Fashion-Unternehmen, zu denen unter anderem auch das
deutsche Label Armed Angels zéhlt, bekriftigen dies zusdtzlich. Somit kann die eingangs
gestellte Frage nach der Vereinbarkeit von ganzheitlicher unternehmerischer Verantwortung
mit finanziellem Erfolg mit ,,ja* beantwortet werden. Nichtsdestotrotz kann dies nicht ohne
Einschriankung geschehen — das Beispiel VAUDE zeigt zwar, dass Nachhaltigkeit zu gro3en
Erfolgen fithren kann, allerdings auch zuséatzliche Kosten und niedrigere Gewinnmargen mit

sich bringt.
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Nach ausfiihrlicher Recherche fiir diese Arbeit steht fest, dass Uberlegungen zu
Nachhaltigkeitsaspekten und CSR in der Bekleidungsindustrie eine immer wichtigere Rolle
einnehmen werden. Wollen Modeunternehmen auch in Zukunft wirtschaftlich erfolgreich sein,
werden sie diese Aspekte in ihr Handeln mit einbeziehen miissen. Wenn sie zeitig den Weg
einer nachhaltigen Unternehmenstétigkeit einschlagen, werden sie spéter geringeren Aufwand
und geringere Kosten haben, die mit einer Umstellung verbunden wiren (Weidenhausen, 2010).

Deshalb ist es flir Unternehmen nur empfehlenswert, so friih es geht, damit anzufangen.

Als Ausblick in die Zukunft sei zu erwdhnen, dass beim Konzept der CSR der Aspekt der
Freiwilligkeit problematisch ist. Unternehmen, die durch VerstoBe gegen Sozial- und
Umweltstandards auffallen, miissen nicht mit Sanktionen rechnen. So koOnnen viele
Unternehmen CSR als Werbeinstrument nutzen, aber ob ihre CSR-Bemiihungen echt und
authentisch sind, ldsst sich teilweise schwer nachweisen. Einen ersten Schritt in die richtige
Richtung stellt die EU-weite CSR-Berichtspflicht fiir groBe Unternehmen dar. Trotzdem
besteht Notwendigkeit flir weitere gesetzliche Kontrollmechanismen. In der globalisierten
Textil- und Bekleidungsindustrie ist die Lieferkette meist nicht nur auf ein Land beschrénkt.
Wenn Unternehmen international titig sind und auslédndische Zuliefererbetriebe engagieren,
odirfen die Instrumente, die zu menschenwiirdigen und umweltvertriaglichen
Produktionsweisen fiihren sollen, nicht auf die nationale Ebene beschrinkt sein® (Kekeritz,
2017). Solange Unternehmen mit keinen rechtlichen Konsequenzen rechnen miissen, scheint
fiir viele der Aspekt des Profits schwerer zu wiegen als jener der ethisch unbedenklichen

Produktion. Auch Antje von Dewitz spricht sich fiir eine gesetzliche Steuerung aus:

,»Es miissten gesetzliche Rahmenbedingungen geschaffen werden, sodass es nicht mehr
mdglich ist, in einer globalisierten Welt auf Kosten von Mensch und Natur zu agieren. Das
kann tiber Mallnahmen wie eine CO2-Steuer geschehen. Dass Unternehmen iiberhaupt nicht
mehr die Wahl haben, sondern einfach so handeln miissen [...]. Dann hétten die
Konsumenten auch die richtigen Bemessungsgrundlagen und keine Vorbehalte, ihnen wiirde
Nachhaltigkeit nur vorgegaukelt werden. Eine Eindeutigkeit eben und eine Verlasslichkeit.
Und das wiirde durch gesetzliche Maflnahmen gewéhrleistet werden* (Interview mit Antje
von Dewitz, 18. Januar 2019, siche Anhang 1).

Als erstes europdisches Land ist Frankreich diesen Schritt 2017 gegangen und hat das Gesetz
tiber unternehmerische Sorgfaltspflichten verabschiedet, welches Unternehmen ,haftbar fiir
unverantwortliche Geschéftstitigkeiten im Ausland“ (Wesche, 2017) macht. Das Gesetz
,verpflichtet grofle franzosische Unternehmen dazu, mit angemessenen Malnahmen
Menschenrechts- und Umweltrisiken zu identifizieren und diesen vorzubeugen sowie 6ffentlich
Rechenschaft dariiber abzulegen (Wesche, 2017). Im Falle der Nichteinhaltung kénnen

Unternehmen mit millionenhohen Bufigeldern rechnen in Hohe von ,,bis zu dreiBig Millionen
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Euro [...], falls die Pflichtverletzung [...] Menschenrechtsverletzungen nach sich zieht
(Wesche, 2017). Dieses Gesetz kann als Meilenstein gesehen werden — nun besteht

Handlungsbedarf fiir weitere Lander.

Abschlielend sollte angemerkt werden, dass die globalen Probleme in der Bekleidungsindustrie
nicht durch die bloBe Ubernahme unternehmerischer Verantwortung durch die betreffenden
Firmen zu 16sen sind. Ebenso wenig durch die Einfiihrung entsprechender Gesetze. Nur eine
engagierte Kooperation aller gesellschaftlichen Akteure — Wirtschaft, Staat und Gesellschaft —

kann der richtige Weg sein.
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Anhang I

Interview mit VAUDE-Geschiftsfiihrerin Antje von Dewitz vom 18. Januar 2019

1. VAUDE ist als Familienunternehmen gegriindet worden und ist es noch heute. War der

Fokus auf Nachhaltigkeit von der Geburtsstunde an so grof3 oder hat sich das erst
entwickelt und wie kam es dazu?

Als Outdoor-Ausriister ist die Natur sozusagen unser Spielfeld und von daher haben in
der Firma schon immer Leute gearbeitet, die gerne in der Natur sind und deshalb
wissen, was es zu bewahren gilt. Dementsprechend war schon immer eine
Auseinandersetzung mit Naturschutz und Naturnutzen gegeben. Schon 1994 hatten wir
ein ganzes Business Modell, das beinhaltete, dass ganze Kollektionen recyclingfihig
waren und hatten das Netzwerk, um die Ware auch wieder zuriickzunehmen. Wir hatten
definitiv schon von Beginn an grofse 6kologische Projekte am Start. Damals aber eben
in Projektform. Als ich 2009 die Firma iibernommen habe, sind wir diesen Weg dann
strategisch gegangen. Das bedeutet, dass wir nicht nur 6kologische Projekte hatten,
sondern eine ganzheitliche Verantwortung iibernommen haben, in all dem was wir tun.
Ab diesem Zeitpunkt ist dann die gesamte Unternehmensstrategie eine nachhaltige
geworden.

. Auf ihrer Homepage schreiben Sie, dass es ,,moglich, Verantwortung zu iibernehmen
und wirtschaftlich erfolgreich zu sein® ist. Kdnnen Sie mir Herausforderungen nennen,
denen Sie auf Ihrem bisherigen Weg zu diesem Ziel begegnet sind?

Es entstehen beachtliche Mehrkosten, weil es ein langwieriger Prozess ist, die ganzen
Schadstoffe herauszubekommen. Dafiir mussten wir Zertifizierungen und Standards
einfiihren. Auflerdem mussten bestimmte Stoffe ersetzt werden, wofiir es an
Forschungsarbeit bedarf. Auch die gesamte globale Lieferkette transparent zu machen,
ist es riesiger Aufwand. Dadurch entstehen hohere Personalkosten, eine grofere
Abstimmungsarbeit. Zusammengefasst haben wir einen héheren Aufwand, hohere
Kosten, mehr Komplexitdt, einen Bedarf an hoheren Managementskills. Selbst wenn
man ,,normal*“ wirtschaftet, hat man Zielkonflikte. Wenn man dies aber sozial und
okologisch verantwortungsbewusst tun will, gibt es davon aber noch wesentlich mehr,
sozusagen wesentlich mehr Bdlle in der Luft, die gehalten werden miissen, wozu es einer
hervorragenden Methodenkenntnis und Vorgehensweise bedarf, was auch noch
hinzukommt. Und das alles in einem Umfeld, in dem der Wettbewerb diese Mehrkosten
und diesen Mehraufwand nicht hat und damit entweder mehr Geld verdient und aber
die Ware giinstiger anbietet oder. Eine weitere Herausforderung ist Skepsis von allen
maoglichen Seiten: Kunden, die sich fiir Nachhaltigkeit nicht interessiert haben, Banken,
die skeptisch waren, ob wir mit dieser Strategie das Unternehmen an die Wand fahren
und Mitarbeiter, die nicht wussten, ob dieser Weg gut ist.

. Glauben Sie, dass Sie heute mehr Umsatz generieren wiirden, wenn Sie diesen Weg
nicht gegangen wiren?

Die Outdoor-Branche wdchst nicht besonders, die Marke VAUDE jedoch schon. Das
ist ein Indikator dafiir, dass unser Weg definitiv ein erfolgreicher ist. Nachhaltigkeit ist
ein wichtiger Anteil davon. Dadurch schaffen wir es, neue Zielgruppen zu erschlief3en
und wir bekommen viel Aufmerksamkeit. Trotzdem haben wir so viele Mehrkosten, dass
wir margentechnisch mit unseren Mittbewerbern nicht mithalten konnen. Uns fehlen
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dadurch beispielsweise Gelder fiir Marketing. Es ist definitiv ein schwieriger Weg und
wir gehen diesen als Pionier. Es ist leider unwahrscheinlich, dass die breite Masse diese
Richtung einschlagen wird, denn die Rahmenbedingungen fiir nachhaltiges
Wirtschaften — sind  schlecht.  Deshalb  sind wir ein  Unternehmen der
Gemeinwohlokonomie — weil wir immer wieder an unsere Grenzen stofien. Wenn wir
die globalen Herausforderungen in den Griff bekommen wollen und dafiir mehr
Unternehmen an Bord kriegen wollen, die auch ganzheitlich Verantwortung
unternehmen  wollen, dann  braucht es auch andere  wirtschaftliche
Rahmenbedingungen.

. 1Rentit bietet die Moglichkeit, Ausriistung zu mieten. Mit Trend ,,Sharing Economy*
verliert Besitz an Bedeutung und die gezielte, bedarfsgerechte Nutzung von Produkten
tritt in den Vordergrund. Wie l4uft das Projekt, das erstmal an drei Standorten getestet
wurde? Rentiert sich das Projekt finanziell? Wollen Sie es weiter ausbauen?

Wir haben iRentit deshalb eingefiihrt, weil wir als nachhaltiges Unternehmen immer
weiter Richtung Kreislaufwirtschaft kommen wollen und weil wir zweitens davon
ausgehen, dass wir auch deshalb Dienstleistungen brauchen, weil wir darauf abzielen,
dass unsere Produkte immer linger halten und aufferdem mdoglichst einfach zu
reparieren sind und wir erwarten, dass die Leute, zumindest in unserer
werteorientierten Zielgruppe, weniger kaufen werden. Nicht weil sie VAUDE schlecht
finden, sondern weil sie Kaufentscheidungen stdrker hinterfragen. Deshalb sind
Dienstleistungen fiir uns auch eine strategische Komponente: Wie schaffen wir es, wenn
wir weniger Produkte verkaufen, unseren Kunden trotzdem ein lebenslanger Partner zu
sein? Leider ergeben bis jetzt alle Rechnungen, die wir beziiglich iRentit angestellt
haben, ein grofses Minus. Das hat uns aber trotzdem nicht abgeschreckt, das Projekt zu
starten. Noch haben wir allerdings keine Software, die das fiir den Kunden so einfach
gestaltet, deshalb haben wir noch keine grofien Erfahrungen damit. Der Prozess des
Ausleihens ist noch zu kompliziert, deshalb haben wir noch nicht viele Ausleihvorgdnge
durchgefiihrt. Wir sind sozusagen noch in der Erprobungsphase. Grundsdtzlich ist das
aber auf jeden Fall etwas, was wir weiterverfolgen mochten. Aber die technischen
Voraussetzungen fehlen noch und wie wir damit eines Tages Geld verdienen, steht leider
auch noch in den Sternen.

. Je langlebiger ein Produkt ist, desto umweltfreundlicher ist es ja auch. Was machen Sie,
1.) um Produkte allgemein mdglichst langlebig zu gestalten, aber 2.) trotzdem auch den
aktuellen Trends zu entsprechen?

1.) Wir achten darauf, dass wir immer weniger Materialien verwenden und die
Materialien, die wir verwenden, haben wir jahrelang getestet in einem eigenen
Testlabor, das wir hier im Headquarter haben. Aufserdem haben wir ein
umfangreiches Qualitditsmanagement, das eng mit den Produzenten in Vietnam und
China zusammenarbeitet und Verbesserungsmafsnahmen weiterentwickelt. Dazu
haben wir ein breites Controllingsystem, das den Produktlebenszyklus analysiert
und entscheidet, wo eventuell eingegriffen und verbessert werden muss. Alles in
allem ist das ein breiter Straufs an Mafsnahmen. Als ich in das Unternehmen
eingestiegen bin, hatten wie eine Reklamationsquote von 1,4% und jetzt sind wir bei
0,4% und schaffen es Jahr fiir Jahr, das noch weiter herunterzuschrauben.

2.) Es ist vollkommen richtig, dass wir es gleichzeitig auch schaffen miissen, modern zu
sein. Das ist ein Prozess, der parallel dazu ablduft. Wir haben beispielsweise ein
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Farbteam, das jede Saison die Farben festlegt und sich dazu auf bestimmte
Trendbiicher oder Trendmessen beruft. Wir schicken unsere Produktmanager und
Designer regelmdfig auf Ladentouren in Grofstddten, um die Trends zu kennen und
dann auch umsetzen kénnen. Aber auf jeden Fall balanciert und abgestuft. Die
urbanen Linien sind natiirlich modischer als eine Mountain-Kollektion. Gleichzeitig
versuchen wir auch immer, uns ein Stiick weit abzukoppeln. Sozusagen die
modischen Impulse soweit mit einzubeziehen, das es uns erlaubt, die Langlebigkeit
der Produkte nicht einzuschrdnken. Es ist auf jeden Fall eine Gratwanderung.

6. VAUDE steht fiir eine familienfreundliche Ausrichtung und die Vereinbarung von
Beruf und Privatleben. Welchen Herausforderungen begegnen Sie dabei?

Wir haben 50% Mitarbeiter in Teilzeit und iiber 150 Mitarbeiter, die regelmdfig im
Home Office arbeiten. Das ist schon einmal ein unglaublicher organisatorischer
Aufwand, der viel Planungsarbeit erfordert. Es ist bei VAUDE auf jeden Fall sehr
schwierig, Termine zu legen. Auf3erdem haben wir jedes Jahr die hochste Geburtenrate
(tiber Durchschnitt), pro Jahr kriegen wir also 50 Babies und haben damit 50
Elternzeitler, das ist natiirlich auch ein hoher Organisationsaufwand, die Leute zu
ersetzen und neue einzuarbeiten. Deshalb ist das Ganze auf jeden Fall ein hoher
Kostenfaktor. Dann haben wir die Herausforderung, dass wir bekannt sind fiir
Familienfreundlichkeit, kommt es immer so an, als ob wir Familien besonders férdern.
Das stiftet ab und zu sozialen Unfrieden, weil manche Leute sich dadurch ungleich
behandelt fiihlen. Ein weiterer Faktor ist die Erwartungshaltung. Es ist eine
Herausforderung, ein gutes Geben und Nehmen zu kreieren, also diese Ausrichtung
nicht auf Kosten des Unternehmens aufzubauen. Selbstverstindlich gibt es aber
mindestens genauso viele, wenn nicht sogar mehr Vorteile. Man muss auf jeden Fall
den Glauben daran haben, also eine innere Uberzeugung.

7. Wie beurteilen Sie derzeit das Bewusstsein der Konsumenten fiir die soziale und
okologische Nachhaltigkeit? Und wie schitzen Sie die Entwicklungen des
Nachhaltigkeitsbewusstseins fiir die Zukunft ein?

Als wir vor zehn Jahren angefangen haben, war wenig zu spiiren, das haben uns die
Hdndler auch immer wieder so gespiegelt. Das hat sich in den zehn Jahren extrem
gewandelt. Das hat meiner Meinung nach zwei Griinde. Zum einen die globalen
Herausforderungen. Man kann heute schlechter die Augen vor ihnen verschliefsen, man
kann nun einmal nicht sagen, der Klimawandel sei eine Erfindung der Medien. Die
Herausforderungen werden immer transparenter und ebenso transparent wird fiir den
Konsumenten, dass der eigene Konsumverbrauch oder Plastikverbrauch ein
wesentlicher Beitrag ist, den man mitbestimmt. In diesem Wissen entwickeln mehr und
mehr Konsumenten die Einstellung, dass sie guten Gewissens einkaufen wollen. Das ist
auf jeden Fall gestiegen und wird auch weiter steigen denke ich. Ich fand das wirklich
schon, zu sehen, dass das Erkenntnis iiber unseren Verbrauch von Mikroplastik so
prdsent ist und die Leute wirklich anfangen, Plastik einzusparen. Wir haben allerdings
immer eine gewisse Gleichzeitigkeit. Es gibt immer noch Menschenschlangen vor
Primark und ihr seid die erste Generation, in der Kleidung auch als Wegwerfware
betrachtet wird. Wo sozusagen nicht mehr gewaschen, sondern einfach neu gekauft
wird.

8. Was halten Sie als Unternehmerin fiir die wichtigsten MaBnahmen, um bei
Konsumenten ein hoheres Bewusstsein fiir Nachhaltigkeitsthemen zu schaffen?
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10.

Es miissten gesetzliche Rahmenbedingungen geschaffen werden, sodass es nicht mehr
maoglich ist, in einer globalisierten Welt auf Kosten von Mensch und Natur zu agieren.
Das kann iiber Mafinahmen wie eine COZ2-Steuer geschehen. Dass Unternehmen
tiberhaupt nicht mehr die Wahl haben, sondern einfach so handeln miissen.

Sie meinen also eine gesetzliche Steuerung?

Das finde ich extrem wichtig. Wenn ich wdihlen kénnte, wiirde ich das so machen. Dann
hdtten die Konsumenten auch die richtigen Bemessungsgrundlagen und keine
Vorbehalte, ihnen wiirde Nachhaltigkeit nur vorgegaukelt werden. Eine Eindeutigkeit
eben und eine Verldisslichkeit. Und das wiirde durch gesetzliche Mafsnahmen
gewdhrleistet werden.

Arbeit in der Textilindustrie steht hdufig in der Kritik aufgrund von inhumanen
Arbeitsbedingungen und unfairen Lohnen. Mittlerweile haben viele Unternehmen
Verantwortliche  fiir ~ Corporate  Social ~ Responsibility,  verdffentlichen
Nachhaltigkeitsberichte. Denken Sie, dass in Zukunft bei mehr Unternehmen ein
Umdenken stattfinden wird, dass wir sozusagen auf einem guten Weg sind?

Auf jeden Fall. In allen Industriezweigen stellt man fest, dass Unternehmen mehr in
Richtung Nachhaltigkeit gehen — allerdings auch weil sie das als einen grofsen Trend
erkennen. Als Marketingtool. Ich sehe es allerdings sehr selten, dass da eine
Ganzheitlichkeit vorhanden ist. Ich sehe es mehr als Trend, um den Konsumenten
anzusprechen. Von daher bin ich zwar optimistisch, dass da ein grofles Potenzial
vorhanden ist, aber nicht so sehr, dass ich denke, dass wir dadurch jetzt die Welt retten
wiirden.
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Anhang 11
Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschéftigt sich mit dem Konzept der Corporate Social
Responsibility (CSR) in der Bekleidungsindustrie und der Frage, inwiefern es als
Bekleidungsunternehmen mdglich ist, ganzheitlich soziale und 6kologische Verantwortung zu
iibernehmen und gleichzeitig wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Dafiir gibt sie zundchst einen
Einblick in die zentralen Probleme der Bekleidungsindustrie. AnschlieBend informiert sie iiber
Urspriinge, Geschichte, theoretische Konzepte und Definitionen zum Konzept der CSR. Im
praktischen Teil der Arbeit wird eine Case Study iiber die CSR-Aktivitidten des Sport- und
Outdoorausstatters VAUDE durchgefiihrt. Zur Beantwortung der eingangs gestellten
Forschungsfrage sowohl die theoretisch behandelten Konzepte und Themen aufgegriffen, als
auch die Ergebnisse der behandelten Case Study herangezogen.
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