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Management Summary

In den letzten Jahren hat die Diskussion Uber eine verantwortungsbewusste Unternehmens-
fihrung weltweit an Dynamik gewonnen. An der Schnittstelle zwischen Herstellern und Ver-
brauchern tragt gerade der Einzelhandel eine besondere Verantwortung zur Férderung einer
nachhaltigen Entwicklung. Diese Studie zielt daher darauf ab, Anforderungen an die Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung des Einzelhandels aus Verbrauchersicht zu definie-
ren, eine Status-Quo-Analyse durchzufihren und Empfehlungen fir MaRRnahmen fur den
Einzelhandel, die Politik, Verbraucherverbénde und die Wissenschaft zu formulieren.

Auf Grundlage vorliegender Studien und Dokumente ist ein Anforderungskatalog formuliert
worden, der speziell aus der Perspektive der Verbraucher wichtige Anforderungen in neun
CSR-Handlungsfeldern fur den Einzelhandel enthalt:

Unternehmenskultur — Leitbild und organisatorische Verankerung
Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain)
Nachhaltige Sortimentsgestaltung

Préasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte
Verbraucherinformation und Serviceleistungen

Umwelt — MaRnahmen an den Standorten

Beschaftigte — Umgang mit den Mitarbeitern

Engagement fiir das Gemeinwesen

© ©® N o 0 A~ DNPR

Transparenz und Informationsoffenheit

In einer schriftlichen Befragung, an der sich von 40 angeschriebenen Einzelhandelsunterneh-
men insgesamt 19 Unternehmen beteiligten, wurde eine Status-Quo-Analyse zur Umsetzung
der Unternehmensverantwortung in diesen neun CSR-Handlungsfeldern vorgenommen. In je-
dem Handlungsfeld sind besonders gute Beispiele fir die Umsetzung von einzelnen CSR-
Aktivitaten identifiziert worden, die trotz aller unternehmensindividuellen Besonderheiten
durchaus als Best Practice in Deutschland angesehen werden kénnen. Zugleich zeigte sich
bei den 19 Unternehmen, die sich freiwillig an dieser Studie beteiligt haben, dass insbesonde-
re in den Handlungsfeldern ,Nachhaltige Sortimentsgestaltung®, ,Prasentation und Vermark-
tung nachhaltiger Produkte® und ,Verbraucherinformation und Serviceleistungen® noch ein
betrachtliches Verbesserungspotenzial besteht. Es darf vermutet werden, dass dieser Befund
bei den Unternehmen, die ihre Auskunft verweigerten, eher schlechter ausfallt. Die 19 Einzel-
handelsunternehmen, die sich an dieser Studie beteiligten, dokumentieren, dass sie sich aktiv
und konstruktiv mit den Herausforderungen der CSR auseinandersetzen. Sie belegen damit
eine zunehmende Bereitschaft im Einzelhandel, tiber seine CSR-bezogenen Leistungen in ei-
nen konstruktiven Dialog zu treten.

Die wichtigste Ubergeordnete Handlungsempfehlung betont die Wichtigkeit einer verbesser-
ten Transparenz Uber die CSR-Leistungen des Einzelhandels, an der alle Akteure konstruktiv
mitwirken missen.
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Management Summary

In recent years, the international debate around the world concerning responsible corporate
behaviour has become increasingly dynamic. The retail sector forms the interface between
manufacturers and consumers, and therefore has a special degree of responsibility for the
promotion of sustainable development. This study aims to define criteria for the acceptance of
social responsibility by the retail sector from the point of view of consumers, as well as to con-
duct a status quo analysis, and formulate recommendations for measures to be implemented
by the retail sector, politics, consumer associations and academia.

A Criteria Catalogue has been elaborated on the basis of existing studies and documents.
This catalogue contains criteria for the retail sector in nine CSR fields of action important from
the point of view of consumers:

1. Corporate culture — mission statement and implementation within organisational struc-
tures

Observing environmental and social standards in the supply chain

Creating a sustainable supply

Presentation and marketing of sustainable products

Consumer information and services

Environment — measures at the production locations

Employees — treatment of the workforce

Involvement in local communities

© ©® N o g s~ DN

Transparency and open information policy

The status quo analysis on the implementation of corporate responsibility in these nine CSR
fields of action was conducted in a written survey sent to 40 retailers, of which 19 participated.
Each field of action revealed particularly good examples of the implementation of specific CSR
activities which can be considered as best practice in Germany, despite the many differences
between individual companies. The survey also shows that there is still considerable room for
improvement in the 19 companies who voluntarily participated in the study, particularly in
“Creating a sustainable supply”, “Presentation and marketing of sustainable products” and
“Consumer information and services”. One can assume that these findings are likely to be
worse in those companies that declined to participate in the survey. The participation of 19 re-
tailers in this study demonstrates the increasing willingness of the retail sector to enter a con-
structive dialogue on CSR-related performance.

The most important overall Recommendation for Action emphasises the need to improve
transparency about the retail sector's CSR performance, a process which involves all stake-
holders.
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Die gesellschaftliche Verantwortung des
Einzelhandels — der Handlungsrahmen

Im Jahre 2001 ist erstmals ein Einzelhandelsunternehmen das umsatzstarkste Unternehmen
der Welt geworden. Mit rund 220 Mrd. US$ lag Wal-Mart deutlich vor Exxon Mobil und Gene-
ral Motors (vgl. Wortmann 2003, S. 1). Auch in Deutschland gehéren einige Einzelhandelsun-
ternehmen inzwischen zu den umsatzstarksten Unternehmen. Die (ber 100.000
Mitgliedsunternehmen des Hauptverbandes des Deutschen Einzelhandels (HDE) haben in
2007 einen Umsatz von uber 250 Milliarden Euro im Jahr erwirtschaftet. Mit rund 2,7 Millionen
Beschaftigten ist der Einzelhandel nach Industrie und Handwerk der drittgroRte Wirtschafts-
zweig in Deutschland. Fur den Verbraucher ist der Einzelhandel besser als viele andere Bran-
chen mit seinen Leistungen auch direkt ,erlebbar.

Befragt man die deutschen Verbraucher ganz generell wie zufrieden sie mit einzelnen Bran-
chen, ihren Produkten und Leistungen sind, so schneidet der deutsche Einzelhandel — vor al-
lem im Vergleich mit anderen verbrauchernahen Branchen — nicht schlecht ab (vgl. Abbildung
1).

>
riedenheit mit der Situation als Ve imug
1.1 Zufriedenheit mit Anbietern aus verschiedenen Branchen
»Wenn Sie lhre personlichen Erfahrungen einmal zusammenfassen, wie zufrieden sind Sie insgesamt
als Verbraucher mit den Anbietern (von Produkten und Dienstleistungen) aus folgenden Branchen?“
unzufrieden* zufrieden*
]
Lebensmittelhersteller 14% ‘ 2?‘%
Mobilfunkanbieter 23% 21%
Gas- und Stromversorger 41% 15;%
Banken und Sparkassen 15% 46%
Deutsche Bahn 25% ‘ é%
Versicherungen 20% 25;%
Einzelhandel 9% 39;%
Haushaltsgeratehersteller 7% 37‘%
Krankenkassen 18% 37‘%
OPNV 21% zi%
Arzte/arztliche Versorgung 13% 4é%
1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10
*Angaben umfassen nur die Nennungen von 1-4 (unzufrieden) Bundesdurchschnitt (n=3524) Angaben in Mittelwerten
und 8-10 (zufrieden)
(1 = vollkommene Unzufriedenheit bis Note 10 = hochste Zufriedenheit)

Abbildung 1: Zufriedenheit mit Anbietern verschiedener Branchen, imug/vzbv 2008
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Fir Konsumenten, die Uber ihre Zufriedenheit mit ,dem Einzelhandel“ nachdenken, sind die
wesentlichen Beurteilungsmotive auf den ersten Blick keine ausgesprochenen CSR-Themen:
Es geht den Verbrauchern im Kern zunéchst einmal um

¢ die Vielfalt und Qualitat der Produktsortimente,
e die Preise,
e den wahrgenommenen Service,

e und die erlebte ,Einkaufsatmosphéare®.

Ergénzend spielen bei solch einer pauschalen Zufriedenheitsbewertung aber auch allgemeine
Reputationsthemen der Branche und damit dann auch Frage mit hinein, in welchem Umfang
Einzelhandelsunternehmen ihrer gesellschaftlichen Verantwortung gerecht werden. Konsu-
menten — so die generelle Beobachtung — beurteilen Unternehmen und in der Folge dann
auch ihre Produkte und Dienstleistungen in zunehmenden MalRe auch darauf hin, ob diese
Unternehmen ihrer gesellschaftlichen Verantwortungsiibernahme gerecht werden oder nicht
(vgl. imug 2007). Diese Frage ist umso wichtiger, als den Einzelhandelsunternehmen bei der
Verbreitung nachhaltiger Produktions- und Konsumstrukturen aufgrund ihrer Mittlerstellung
zwischen Produktion und Konsum eine wichtige Rolle zukommt (vgl. Hansen 1990).

2.1 CSR als Fuhrungsphilosophie flr das unternehmerische
Handeln

Was Verbraucher ganz generell unter einer verantwortlichen Unternehmensfiihrung verstehen,
welche Themen und Beispiele sie nennen, wenn es um die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen geht, ist im Einzelnen vielféltig, aber in der Summe tberraschend klar (vgl.
Abbildung 2). Die in einer ,offenen Abfrage“ von den Verbrauchern genannten Stichworte zum
Impuls ,Was verstehen Sie unter einem verantwortlichen Verhalten von Unternehmen*® kénnen
folgenden Oberbegriffen zugeordnet werden.

Soziales

- Fairer Umgang mit den Beschaftigten

- Arbeitsplatzerhaltung / - ausbau

- Sozialstandards einhalten / fairer Handel
Umwelt

- UmweltschutzmalBhahmen im Betrieb

- Umweltvertragliche Produkte / Verpackungen
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Markt / Gesellschaft

Qualitat zu fairen Preisen
Kundenorientierung und Service
Verbraucherinformation
Wirtschaftlich solide

Informationsoffenheit

Allgemeine ,,ethische Themen*

Unterstitzung sozialer, 6kologischer Projekte

- mehr Verantwortung, weniger Gewinnorientierung

- Ehrlichkeit, Zuverlassigkeit

Was verstehen Konsumenten unter verantwortlichem

Verhalten von Unternehmen?

Offene Frage / Bitte um Stichworte, Beispiele usw.

Soziales
(n = 606)

Umwelt
(n =401)

Markt / Gesellschaft
(n=251)

»Ethische Themen*

(n=47)

Umgang mit Beschaftigten (n = 279)
= verantwortliches, solidarisches
Verhalten gegeniiber
Mitarbeitern (n = 138)

= Sozialleistungen, soziale
Absicherung (n = 72)

= Vergiitung (Lohne, Gehalter,
Beteiligungen) (n = 42)

= Gleichstellung benachteiligter
Gruppen (n = 18)

= Gesundheitsschutz (n = 5)

= Mitarbeiterforderung (n = 4)

Arbeitsplatzerhaltung (n = 175)
= Arbeits- / Ausbildungsplatze (n = 94)
= Standort Deutschland (n = 81)

= keine Kinderarbeit (n = 63)

= Menschenrechte / Sozialstandards
einhalten (n = 62)

= fairer Handel (n = 33)

= Unterstiitzung der Wirtschaft
in armeren Landern (n = 4)

Sozialstandards, fairer Handel (n = 162)

UmweltschutzmaBnahmen (n = 317)

= Reinhaltung von Luft, Boden,
Gewasser (n = 268)

= sparsamer Einsatz von Rohstoffen
und Energie, nachwachsende
Rohstoffe nutzen (n = 29)

= artgerechte Tierhaltung (n = 16)

= verantwortlicher Umgang mit
neuen Technologien (n =3)

= kurze Transportwege (n = 1)

Umweltvertragliche Produkte,

Verpackungen (n = 84)

= umweltfreundliche Produkte,
Verpackungen (n = 69)

= regionale Produkte (n = 10)

= Geréatericknahme, Recycling,
Dosenpfand (n = 5)

Qualitat zu fairen Preisen (n = 122)

= qualitativhochwertige, ,sichere”
Produkte (n = 78)

= gutes Preis-Leistungsverhaltnis
(n=44)

Kundenorientierung und

Service (n = 30)

Verbraucherinformation (n = 73)

= Produkt- und Hersteller-
informationen (n = 57)

= Transparente Produktions-
prozesse (n = 16)

Wirtschaftlichkeit (n = 6)

= rentabel wirtschaften,
guter Umsatz (n = 2)

= solide Finanzpolitik (n=3)

= Gewinne reinvestieren (n = 1)

Informationsoffenheit (n = 3)

= Mitarbeiter iiber Unternehmens-
stand informieren (n = 2)

= offen (n=1)

Unterstiitzung sozialer,

okologischer Projekte (n = 17)

mehr Verantwortung,

weniger Gewinn-

orientierung (n = 26)

= moralisch vertretbar
handeln (n = 20)

= mehr Verantwortung
fir Gesellschaft
ubernehmen (n = 3)

= weniger egoistisch,
weniger Macht-
streben (n =2)

= weniger
Shareholderorien-
tierung (n = 1)

Ehrlichkeit, Zuver-

lassigkeit (n = 17)

= Ehrlichkeit (n = 14)

= Zuverlassigkeit (n = 3)

Sonstiges (n = 4)

wn /kA (n=29)

Basis: reprasentative Haushaltshbefragung

imug

©imug 2007

Stichprobe n = 1.008; Inhaltsanalytische Kategorisierung offener Antworten, Mehrfachnennungen méglich

Abbildung 2: CSR Verstandnis von Konsumenten (imug 2007, S.9)

Nun sind jedoch ,die Verbraucher” nicht die einzige Stakeholdergruppe, die mehr oder weni-
ger explizit Erwartungen in Bezug auf die unternehmerische Verantwortung formulieren. Im
internationalen Kontext wird die Diskussionen (ber die verantwortungsbewusste Unterneh-
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mensfiihrung inzwischen vor allem unter dem Begriff ,Corporate Social Responsibility“ (CSR)
besonders von der EU Kommission vorangetrieben. Sie definiert CSR als ,ein Konzept, das
den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbe-
lange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu
integrieren [...]. Sozial verantwortlich handelt ein Unternehmen, wenn es anstrebt, ein fur alle
Beteiligten akzeptables Gleichgewicht zwischen den Erfordernissen und Bedirfnissen der
verschiedenen Stakeholder herzustellen.” (EU-Kommission 2002, S. 3). Dieses Verstandnis
von CSR impliziert eine deutliche Erwartungshaltung der Offentlichkeit gegeniiber Unterneh-
men und die Aufgabenstellung fur Unternehmen, die unternehmerische Verantwortung tber
den rein betriebswirtschaftlichen Bereich hinaus auszudehnen (vgl. Schoenheit 2006).

In den letzten Jahren hat die Diskussion Uber eine verantwortungsbewusste Unternehmens-
fuhrung weltweit an Dynamik gewonnen.

m  Der UN RIO Gipfel und die Johannesburg Konferenz erklaren Nachhaltigkeit zur weltwei-
ten Vision und Richtschnur des Handelns und formulieren klare Erwartungshaltungen an
alle Wirtschaftsakteure.

B Unter der direkten Federfihrung ihres Generalsekretérs griindet die UN den sogenann-
ten Global Compact, der wesentliche UN-Deklarationen zu einem 10 Punkte-Selbstver-
pflichtungsprogramm fir global agierende Unternehmen verdichtet.

m Die Européische Union betont seit dem sogenannten Lissabonner Prozess die realen
und mdoglichen Standortvorteile Europas, die auf die in der europaischen Tradition ver-
wurzelte Idee der Social Cohesion basieren.

m Die ISO (International Standard Organisation) erarbeitet eine sogenannte Standard Gui-
deline zur Social Responsibility. Uber 80 Lander beteiligen sich an diesem weltweiten
Multistakeholder-Diskussionsprozess, der im September 2008 durch die Annahmen ei-
nes sogenannten Committee Draft an Kontur gewonnen hat. Die Verdffentlichung des
Standards wird 2010 erfolgen (www.iso.org/sr).

Sensibilisiert durch die im politischen Raum insgesamt belebte Diskussion um die unterneh-
merische Verantwortung, betreten nun nicht mehr nur ausgesprochen CSR-Vorreiter-
unternehmen die CSR-Bihne. Auf dem vom deutschen Marketingverband ausgerichteten
~,Maketingtag 2007 wurde gezeigt, wie ,man“ es macht. CSR sollte — so der Tenor dieses
Marketingtages - als neuer Positionierungsraum auch von denen genutzt werden, die bislang
soziales und 6kologisches Engagement bestenfalls als randstéandiges Sponsoringthema ver-
standen hatten (vgl. Schoenheit 2007).

Die Folge der neuen Aufmerksamkeit von CSR ist eine wachsende Unibersichtlichkeit. So
warnt die EU schon in einer Mitteilung von 2006 (EU-Kommission 2006), dass fur den Erfolg
von CSR ihre Glaubwirdigkeit von zentraler Bedeutung sei. Man sollte sich deshalb fragen —
so die Mitteilung weiter — wie gesellschaftlich verantwortliches Handeln von Unternehmen
nachvollziehbar gemacht werden koénne. Insbesondere Konsumenten seien auf Informations-
angebote angewiesen, die belastbare Aussagen zur tatsachlichen Verantwortungsiibernahme
von Unternehmen verstandlich transportieren. Nur wenn Konsumenten zutreffende Informa-
tionen Uber das mehr oder weniger verantwortliche Verhalten von Unternehmen erhalten,
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kénnen sie ihre belohnende Rolle auf den Markten austiben. Dazu bendtigen Verbraucher je-
doch glaubwirdige und zutreffende Informationen Uber die — das ist die Unterstellung — doch
hoéchst unterschiedliche Verantwortungsiibernahme einzelner Unternehmen. Gegenstand die-
ser CSR-Informationen sind Aussagen uber die gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme
von Unternehmen oder auch zu den sozial-6kologischen Herstellungsbedingungen von Pro-
dukten. ,Die Besonderheit von CSR-Informationen fiir Verbraucher ist, dass sie bereits existie-
rende produktbezogene Informationsangebote erganzen, mit denen beispielsweise Aussagen
zum Preis, zur Qualitat und zu einzelnen Nutzungs- und Entsorgungseigenschaften von Pro-
dukten getroffen werden. Sie versorgen Verbraucher mit zuséatzlichen Informationen tber Un-
ternehmen, die die Produkte herstellen und in Verkehr bringen.” (imug 2007, S. 15).

Auch die Bundesregierung betont die Wichtigkeit der Transparenz Uber CSR-Leistungen der
Unternehmen. ,Es soll ... darum gehen, statt Beliebigkeit mehr Verbindlichkeit zu schaffen®
sagt das Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS 2008).

2.2 Besonderheiten der gesellschaftlichen Verantwortungs-
ubernahme im Einzelhandel

221

Lange bevor die Europdische Union den Begriff der Corporate Social Responsibility entdeckt
und verbreitet hat, praktizierten in Deutschland einzelne Vorreiterunternehmen des Einzelhan-
dels die Grundphilosophie der ,verantwortungsvollen Unternehmensfiihrung®. Sie realisierten
und akzentuierten die unternehmerische Verantwortung fur die Gesellschaft in einer jeweils zu
dem Unternehmen passenden spezifischen Art und Weise, verfolgten beispielsweise eine
umweltorientierte Unternehmensfiihrung oder widmeten sich dem neuen Aufgabenfeld sozial
vertraglicher Herstellungsbedingungen in der Zulieferindustrie (vgl. Schoenheit 2005). Oft
waren es von Eigentlimerunternehmern gefiihrte Einzelh&ndler, die schon frihzeitig gesell-
schaftliche Verantwortung freiwillig Gbernahmen. In welchem Ausmald jedoch groRRere Teile
des deutschen Einzelhandels sich mit dem Thema CSR systematisch auseinandergesetzt ha-
ben, ist empirisch nicht erwiesen, auch wenn der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
(HDE) mit der Vorlage einer Broschulre belegen will,“ ...dass die Wahrnehmung von Verant-
wortung im deutschen Einzelhandel weit verbreitet und auferst vielseitig ist* (HDE 2007, S.1).

Das Einzelhandelsunternehmen als ,Gatekeeper”

Die besondere Aufgabenstellung des Handels wird mit dem Gatekeeper-Konzept beschrieben.
Danach hat er eine Mittlerposition zwischen Herstellern und Verbrauchern und beeinflusst mit
seinen absatz- und beschaffungswirtschaftlichen Entscheidungen die Prozesse und Strukturen
der Waren-, Wert- und Kommunikationsstrome, die zwischen diesen beiden Wirtschaftsberei-
chen verlaufen, d.h. er nimmt Einfluss darauf, welche Waren und Informationen zu welchen
Preisen an die Verbraucher gelangen und vice versa. Das Ausmal seines Einflusspotenzials
und damit seines Handlungsspielraums ist ganz wesentlich eine Frage der Machtverhéltnisse
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zwischen Hersteller und Handel einerseits und zwischen Handel und Verbraucher anderer-
seits.

— —eeeee
Produktion ey GitE s P Konsument
Gatekeeper
e oo o —
-——— -————
Wi " Informationsstrom Wertst Prei
—p  Warenstrom = seeessessssseses _———
arenstrom > (2.B. Werbung) - ertstrom (Preis)
Recyclingfihiger < Informationsstrom Wertstrom
—  NECYCIMETANIZEN e -——_—— -
Warenstrom (Marktforschung) (Finanzierung)

Abbildung 3: Handel als 6kologischer Gatekeeper. In Anlehnung an Hansen 1990. Eigene Darstellung.

Die Realisierung von 6kologischen und sozialen Zielsetzungen hangt auf der Beschaffungssei-
te von der Durchsetzungskraft gegenliber den Herstellern ab. Diese ist gegeben, wenn der
Einzelhandel quantitativ und qualitativ eine starke Marktstellung gegeniber dem Hersteller
hat, also Uber gro3e Nachfragemengen disponieren kann. Die Hersteller bringen in dieses
Machtspiel die Starke ihrer Marken ein. Der Vorteil des Handels bei der Verfolgung eines An-
gebots nachhaltiger Produkte liegt darin, dass er bei entsprechenden Machtkonstellationen
sozialokologische Lieferforderungen stellen kann, ohne selbst die notwendigen Investitionen
tatigen zu missen.

Auf der anderen Seite ist der Erfolg nachhaltiger Produkte von der Kaufbereitschaft der Kon-
sumenten abhéngig. Die Kundennédhe verschafft dem Handel Beeinflussungsmaoglichkeiten in
Richtung eines nachhaltig orientierten Einkaufverhaltens, wie beispielsweise durch personli-
chen Verkauf oder durch die Warenpréasentation. Allerdings sind in einem Wettbewerbsumfeld,
das wesentlich auch tber die Preispolitik funktioniert, miihselige und nur langfristig erfolgver-
sprechende ,Beeinflussungsstrategien“ des Einzelhandels durch die offensive Prasentation
eines nachhaltigen Warenangebots, das von den Konsumenten nur zégernd akzeptiert wird,
kaum zu erwarten. Dieser skeptischen Einschatzung kann mit einer differenzierteren Betrach-
tung entgegengehalten werden, dass kaum einem anderen Wirtschaftssektor als dem Handel
aufgrund seines breiten Warensortiments vielféltige Moglichkeiten zur Verfligung stehen, sein
Engagement fir Nachhaltigkeit differenziert umzusetzen.

In Abhangigkeit von der Interpretation des tatsachlichen Gestaltungsfreiraums des Einzel-
handels gegenliber den Herstellern und gegenlber den Konsumenten wird die Frage, wer
denn nun beispielsweise fur die Diffusion nachhaltiger Konsum- und Produktionsstrukturen
verantwortlich sei, der schwarze Peter mal den Herstellern, mal dem Einzelhandel und sehr
haufig ,den Verbrauchern“ zugeschoben, deren Marktnachfrage die Innovationsrichtung und
das Innovationstempo am deutlichsten determiniere.

Eine deutliche Akzentverlagerung in der Verantwortungsdiskussion ist dadurch eingetreten,
dass sich die groRen Einzelhandelsunternehmen heute bei der Zusammenstellung ,ihrer” Sor-
timente sogenannter ,Zulieferer® bedienen, die haufig in ihrem Auftrag und nach Spezifikatio-
nen arbeiten, die vom Einzelhandel formuliert werden. Auch die betrachtliche ,Einkaufsmacht®
der groBen Supermarktketten und Textilhduser gegeniber ihren Lieferanten in den weniger
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2.2.2

entwickelten Landern verstarkt die Verantwortungszuschreibung in Richtung Einzelhandel
noch einmal merklich. Vor diesem Hintergrund sind Einzelhandelsunternehmen mit dem In-
verkehrbringen von Handelseigenmarken oder mit der vertikalen Integration der Herstellungs-
prozesse nicht nur einem erhdhten Haftungsrisiko fir ,ihre“ Produkte ausgesetzt. Vielmehr
haben sie ganz generell — gerade auf Grund ihrer ,Einkaufsmacht® - die gleiche Verantwortung
in Bezug auf die sozialen und 6kologischen Bedingungen bei der Herstellung ihrer Produkte
wie die klassischen Markenartikel- bzw. Herstellerunternehmen. Es ist deshalb selbstverstand-
lich, dass aus der Perspektive der Verbraucher gegeniiber den Handelsmarken insgesamt die
gleichen Qualitats- und Nachhaltigkeitsanforderungen zu formulieren sind, wie gegenuber den
Herstellermarken.

Besonderheiten des Einzelhandels bei der Realisierung einer
CSR-Strategie

Im Kontext der gesellschaftspolitisch gewollten Umsteuerung der gegenwartigen Konsum- und
Produktionsstrukturen in Richtung Nachhaltigkeit stellt sich die Frage, wie der Einzelhandel
dieses Umsteuern fordern sollte und bereits heute fordert. Er wirde dann besonders verant-
wortlich agieren, wenn er sein beschaffungs- und absatzseitiges Einflusspotential aktiv daftr
einsetzte, dass nachhaltige Produkte produziert und gekauft werden. Je groRer dieses Ein-
flusspotential gegeniiber Herstellern und Verbrauchern ist, desto héher ist auch die ihm zuzu-
schreibende Verantwortung fur die Entwicklung und Verbreitung nachhaltigen Wirtschaftens
auf beiden Marktseiten, denn die der CSR-Diskussion sinnvoller Weise zugrunde liegende
Verantwortungsethik verlangt, dass dort, wo ein normatives ,Sollen“ formuliert wird, auch ein
»,Konnen“ moglich sein muss.

Bei der Diskussion der spezifischen Handlungsbedingungen des Einzelhandels fur die Veran-
kerung und Umsetzung von CSR missen jetzt und in Zukunft betréchtliche strukturelle Ver-
anderungen berucksichtigt werden. Die in dieser Studie zentral gestellte Frage woflr
Einzelhandelsunternehmen Verantwortung tbernehmen sollen, kann nur beantwortet werden,
wenn klar ist, was das Kerngeschaft eines modernen Einzelhandelsunternehmens heute aus-
macht und unter welchen wettbewerblichen Rahmenbedingungen es sich entwickelt. Kaum ein
anderer Wirtschaftssektor durchlauft einen &ahnlich umfangreichen Strukturwandel wie der
Handel. Internationalisierung, Konzentrationsprozesse, Verkaufsflachenwachstum einschlief3-
lich der Verlagerung von Einzelhandelsaktivitaten auf die ,griine Wiese", aber auch gegenlau-
fig die Errichtung von groRRen ,Einkaufstempeln® in den Innenstadten, enormer Wettbewerbs-
und Preisdruck, Verschiebung der Konsumausgaben weg vom Einzelhandel sind wichtige
Stichworte. Furr das Thema der gesellschaftlichen Verantwortungstibernahme ist die unaufhor-
lich fortschreitende Konzentration und Kooperation von Herstellern, die die Machtrelationen zu
den Herstellern zu Ungunsten des Einzelhandels verschiebt, von besonderer Bedeutung. Da-
mit einher geht eine umfangreiche vertikale Vorwarts- und Ruckwartsintegration, mit der sich
Héandler in den Produktionsbereich hinein entwickeln und umgekehrt Hersteller Handelsfunk-
tionen Ubernehmen, wie z.B. durch Einsatz des Internet. Im Rahmen der Rickwartsintegration
entwickeln Handelsunternehmen zunehmend eigene Marken und tbernehmen Produktions-
aufgaben. Den Herstellern gegenuber werden diese Handelsmarken als weiteres Machtmittel
eingesetzt. Bei dieser Vermischung des institutionellen Produktions- und Handelssektors ist
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die Gatekeeper-ldee nicht mehr voll auf den Handel anwendbar. Entsprechend veréndern sich
die Spezifika seiner Handlungsmdoglichkeiten.
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3 Ausgewahlte Dokumente und Studien zur
gesellschaftlichen Verantwortungstber-
nahme des Einzelhandels in Deutschlands

Die Diskussion um die gesellschaftliche Verantwortungsiilbernahme des Einzelhandels beginnt
in Deutschland nicht bei Null, sondern kann auf wichtige Entwicklungen und Dokumente des
deutschen Einzelhandels Bezug nehmen. Aber auch Studienergebnisse, die nicht von Einzel-
handelsverbanden oder einzelnen Unternehmen initiiert wurden, erganzen das bisher noch
recht diffuse Bild Uber die CSR-Leistungen des Einzelhandels in Deutschland.

3.1 CSR-relevante Aktivitaten des Deutschen Einzelhandels

HDE Statements zu Nachhaltigkeit

Bereits 1999 hat der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE) in seiner Position
,Nachhaltigkeit im Einzelhandel* Ziele und MaRRnahmen zur Umsetzung von Nachhaltigkeit im
Einzelhandel festgelegt. Der Fokus der Umsetzung lag dabei auf vier Handlungsbereichen mit
entsprechenden Operationalisierungen:

B Umweltorientierte Sortimentsgestaltung,
® umweltorientierte Betriebsfiihrung,

B Aus- und Weiterbildung sowie

®  Kundenberatung.

Auf seiner Homepage gibt der HDE im Bereich ,Verantwortlich Handeln — CSR* einen Uber-
blick Uber die unterschiedlichen Aspekte der verantwortlichen Unternehmensfiihrung. Dariber
hinaus werden in einer Faktensammlung ,Verantwortlicher Handel — Wahrnehmung der sozia-
len Verantwortung durch deutsche Einzelhandelsunternehmen® eine Reihe von guten Beispie-
len aus der Unternehmenspraxis dargestellt.

zbb ,,Handelsumweltinfo*“ und das Projekt ,,edu sus*

Die Zentralstelle fur Berufsbildung im Einzelhandel e.V. (zbb) hat im Jahr 2000 ein Online-
Informationspool  fir  Handelsunternehmen  (,Umweltorientierung im  Handel® -
http://elearning.zbb.de/) entwickelt, mit dem Informationen zur Umsetzung von Umweltaspek-
ten im Handel von Handelsunternehmen abgerufen und weiterfihrende Materialien recher-
chiert werden kénnen.

Ausgehend von dem Online-Informationspool werden in dem von der zbb initiilerten europa-
ischen Verbundprojekt ,Education for Sustainability and Environment for retail“ (,Edu-Sus") die
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bisher bestehenden Inhalte weiterentwickelt und von den beteiligten europaischen Projekt-
partnern adaptiert und in ihre eigenen beruflichen Aus- und Weiterbildungssysteme fir den
Einzelhandel transferiert. So entstehen moderne, flexibel einsetzbare eLearning Module, die
das Thema Nachhaltigkeit im Handel in Europa verankern.

Nachhaltigkeitsberichterstattung einzelner Unternehmen

Nur eine kleine Anzahl von deutschen Handelsunternehmen, wie beispielsweise die Metro
Group, die Arcandor AG, die Otto Group oder die C&A Mode KG und eine Regionalgesell-
schaft von Edeka veroffentlichen ebenso wie einige europdische Handelsunternehmen einen
Nachhaltigkeits- oder CSR-Bericht und sorgen damit fiir Transparenz Uber ihre erbrachten
Leistungen einer gesellschaftlichen Verantwortungsiibernahme.

AVE-Sektorenmodell

Das AVE-Sektorenmodell Sozialverantwortung basiert auf der ,AVE-Erklarung betreffend Be-
schaffens-Verhaltensregeln zur Gewahrleistung von Sozialstandards® aus dem Jahre 1999. In
dieser Erklarung haben sich die Mitgliedsunternehmen dazu verpflichtet, die Einhaltung von
Arbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation zum Bestandteil der Geschaftsbedin-
gungen mit ihren Lieferanten zu machen. Das vom deutschen und niederlandischen Einzel-
handel seit 2003 angewendete AVE-Sektorenmodell Sozialverantwortung versteht sich als
gemeinsames Monitoring System, um die Einhaltung von Sozialstandards bei Lieferanten zu
verbessern. Ende 2006 wurde das System in die européaische BSCl-Initiative Uberfihrt.

Business Compliance Initiative (BSCI) — unter Mitwirkung des Einzelhandels

Die Business Compliance Initiative (BSCI) wurde im Méarz 2003 durch den européischen Au-
Renhandelsverband Foreign Trade Association (FTA) ins Leben gerufen. Die BSCI ist eine pri-
vatwirtschaftliche Initiative und versteht sich als gemeinsames Monitoring-System fir Handel,
Importeure und Konsumgiterhersteller zur Implementierung bzw. Verbesserung von Sozial-
standards in der Lieferkette. Inzwischen gehéren der BSCI 197 européaische Unternehmen,
darunter eine Vielzahl von Handelsunternehmen, aus elf européischen Léndern an. Die BSCI-
Mitglieder verpflichten sich, das definierte Regelwerk einzuhalten und damit zu einer Verbes-
serung der Sozialstandards in der Lieferkette beizutragen. Wesentliche Elemente der BSCI
basieren auf denen des AVE-Sektorenmodells Sozialverantwortung.

coc — Runder Tisch Verhaltenskodices

Im Jahr 2001 nahm der Runde Tisch Verhaltenskodizes seine Arbeit mit dem Ziel auf, zu ver-
besserten Sozialstandards in Entwicklungsléandern beizutragen. Die beteiligten Gruppen aus
Politik, Wirtschaft — darunter auch einige Handelsunternehmen und der AVE—, Gewerkschaf-
ten und NGOs, haben dazu ein gemeinsames Verstandnis entwickelt, wie freiwillige Verhal-
tenskodizes wirksam, transparent und von allen mitgetragen, eingefiihrt und umgesetzt
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werden kdnnen. Aus der Zusammenarbeit sind bereits Empfehlungen fir die Einfiihrung,
Uberwachung und Uberpriifung solcher Unternehmensrichtlinien entstanden.

3.2 CSR-Studien von Dritten Uber den Einzelhandel

Die von sogenannten ,Dritten” nicht im Auftrag des Einzelhandels durchgefiihrten internationa-
len und nationalen Untersuchungen im Themenfeld ,CSR und Handel” kénnen unterschieden
werden in:

B Einkaufsratgeber mit CSR-relevanten Einzelthemen,
B Fallstudien zu einzelnen CSR-Themen,
B Nachhaltigkeits- oder CSR-Ratings der Finanzmarkte,

B CSR-Tests der Stiftung Warentest.

3.2.1 Ausgewahlte Einkaufsratgeber mit CSR-relevanten Einzelthe-
men

BUND: Okolebensmittel im Einzelhandel

Bereits im Jahr 2001 hat das imug im Auftrag des BUND eine Untersuchung durchgefuhrt, in-
wieweit die TOP-30 im deutschen Lebensmitteleinzelhandel Bio-Produkte, TransFair-Produkte
und Produkte aus regionalem Anbau in ihrem Sortiment haben und wie die Promotion derarti-
ger Produkte erfolgt. Von den 30 befragten Unternehmen haben sich nur elf Unternehmen be-
teiligt. Vorreiter war tegut..., das bereits rund sieben Prozent seines Umsatzes mit Bio-
Produkten erzielt hat (vgl. Klaffke 2001).

BUND: Kennzeichnung von energiesparenden Kihlschranken

Der BUND hat im Jahr 2008 eine Sortimentsanalyse bei fiinf Elektromarktketten, drei Ver-
sandhandlern und vier Online-Shops durchgefiihrt. Untersucht wurde, welcher Energieeffi-
zienzklasse die angebotenen Kihl- und Gefriergerate zugehéren. So waren rund die Halfte
der angebotenen Kuhlschréanke und Gefrierkombinationen ,Energiefresser®, da sie der veralte-
ten Energieeffizienzklasse A und nicht der derzeit stromsparendsten A++ Klasse angehéren
(vgl. BUND 2008).

Greenpeace: ,,Pestizide aus dem Supermarkt” / ,,Einkaufspolitik bei Fisch“

AnschlieBend auf den im Jahr 2005 veroffentlichten Ratgeber ,Essen ohne Pestizide* hat
Greenpeace im Jahr 2005 zum ersten Mal in dem Ratgeber ,Pestizide aus dem Supermarkt®
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das Obst- und Gemiseangebot der fihrenden deutschen Supermarktketten untersucht. Die
Unterschiede bei der Giftbelastung mit Pestiziden waren beachtlich. Einige Supermarktketten
haben daraufhin entsprechende Hochstmengen fiir den Einsatz von Pestiziden festgelegt oder
systematisch stark belastete Produkte aus dem Sortiment genommen. Eine Wiederholungsun-
tersuchung wurde im Jahr 2007 durchgefiihrt (vgl. Greenpeace 2007a).

Neben den Untersuchungen zur Pestizidbelastung von Obst und Gemuse hat Greenpeace im
August 2007 Lebensmittelketten zur Einkaufspolitik bei Fisch und anderen Meeresfriichten be-
fragt. Dabei wurden schwerpunktmafig die Aspekte Nachhaltigkeit und Transparenz sowie die
Ruckverfolgbarkeit beim Fischeinkauf untersucht. Zehn der elf befragten Handelsketten haben
sich an dieser Befragung beteiligt. Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten deutschen Su-
permarkte und Discounter bereits erste Schritte zu einem nachhaltigen und transparenten
Einkauf von Fisch gehen. Keiner der Supermarkte erreichte jedoch eine ,griine“ Bewertung
und somit einen guten Standard in Bezug auf den Fisch-Einkauf (vgl. Greenpeace 2007b).

Fallstudien zu CSR-Einzelthemen

Oxfam: ,,Endstation Ladentheke®

Die von Oxfam im Jahr 2008 vero6ffentlichte Studie ,Endstation Ladentheke” untersucht die
beiden Seiten der Lieferkette von Sudfriichten — d.h. die Art und Weise, wie in Deutschland
der Handel mit Lebensmitteln organisiert wird, sowie die Produktions- und Arbeitsbedingungen
bei der Erzeugung der Sidfrichte in den beiden ausgewdahlten Landern Costa Rica und
Ecuador. In der Studie wird die zunehmende Konzentration im deutschen Einzelhandel und
die damit verbundene Einkaufsmacht als Ursache fur einen héheren Druck der Lebensmittel-
konzerne auf die Produktionsbedingungen von Sudfrichten in den Erzeugerlandern darges-
tellt. So zeigt die Studie auf, dass mehrere grof3e Fruchtkonzerne, die den deutschen
Einzelhandel beliefern, die Rechte von Arbeitnehmern verletzen (vgl. Oxfam 2007).

Sidwind: ,,All die Textilschnappchen — nur recht und billig“

In dieser Studie wird das Textilgeschéft der Aldi-Gruppe (Aldi Nord und Aldi Sud) untersucht.
Neben einer Darstellung der herausragenden Marktmacht und der textilen Beschaffungskette
von Aldi werden in zwei Fallstudien die Arbeitsbedingungen bei Aldi-Zulieferern in China und
Indonesien untersucht. Dabei werden zahlreiche Verstdf3e gegen gesetzliche Bestimmungen
und Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation ILO dargestellt (vgl. Sidwind 2007).

Kampagne fir saubere Kleidung: Wer bezahlt unsere Kleidung bei Lidl und Kik?

In der Studie werden die Ergebnisse einer Recherche des Alternative Movement for Recour-
ces and Freedom Society (AMRF) zu den Einkaufsstrategien von Discountern und die Ar-
beitsbedingungen bei sechs ausgewaéhlten Lieferanten von Lidl und KiK in Bangladesh
dargestellt und Verletzungen von Arbeits- und Menschenrechten aufgezeigt (vgl. Kampagne
flir saubere Kleidung 2008).
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verdi / weed: Grenzenlos Billig? Globalisierung und Discountierung im Einzelhandel

In der Studie werden die Zusammenhénge zwischen der zunehmend globalen Ausrichtung
von Handelsunternehmen und der damit einhergehenden Ausbeutung der Beschéftigten auf-
gezeigt. Beschrieben werden die Situation der im Handel Beschaftigten, der stattfindende
Konzentrationsprozess im Einzelhandel, die Strategien der Einzelhandelskonzerne, der rech-
tliche Rahmen auf nationaler, europaischer und globaler Ebene und Vorschlage zur Lésung
der Probleme im Einzelhandel (vgl. verdi/weed 2005).

verdi: Schwarzbuch Lidl

In dem von verdi in 2004 im Rahmen der Lidl-Kampagne verdffentlichten Schwarzbuch Lidl
werden die negativen Erfahrungen von Lidl-Beschéftigten mit dem Unternehmen dokumen-
tiert. Die von verdi koordinierte Lidl-Kampagne hat zum Ziel, auf Missstande von Lidl mit sei-
nen Beschéftigten aufmerksam zu machen, um die Arbeitsbedingungen der Beschéftigten
nachhaltig zu verbessern.

verdi: Tagung ,,Billig ohne Wiirde“

Auf der von verdi im Jahr 2006 durchgefuhrten Tagung ,Billig ohne Wert und Wirde?“ wurden
die Missstande in den Arbeitsbedingungen der Beschéftigten in der globalen Zulieferindustrie
thematisiert. Die Tagung war der Auftakt, um gemeinsam mit weiteren Stakeholdern des fairen
Handels menschenwirdige Arbeits-, Produktions- und Handelsbeziehungen in der Zulieferket-
te fir Handelsunternehmen zu initiieren.

Nachhaltigkeits- oder CSR-Ratings der Finanzmarkte

Bereits im Jahr 2004 hat die Ratingagentur oekom bewertet, wie die weltweit gré3ten, bor-
sennotierten Unternehmen der Einzelhandelsbranche mit sozialen, tkologischen und gesell-
schaftlichen Herausforderungen umgehen. Untersucht wurden insgesamt 40 Unternehmen,
von denen 16 ausreichend Informationen zur Verfiigung stellen konnten. Die fiihrenden Un-
ternehmen kamen bei dieser Untersuchung ausschlie3lich aus GroRRbritannien. Eine im Jahr
2007 von oekom durchgefihrte Branchenuntersuchung (28 bodrsennotierte Handelsunterneh-
men weltweit) kommt zu dem Ergebnis, dass bereits eine Vielzahl der untersuchten Unter-
nehmen Probleme der gesellschaftlichen Verantwortungsiibernahme identifiziert haben und
versuchen, diese adaquat zu loésen. Allerdings gibt es groRe Unterschiede hinsichtlich des En-
gagements, mit der eine nachhaltige Unternehmensentwicklung vorangetrieben wird.

Auch die Schweizer Bank Sarasin hat in mehreren Studien das CSR-Engagement von Ein-
zelhandelsunternehmen untersucht, zuletzt im Juni 2006. In dieser Studie wurden 14 borsen-
notierte Unternehmen des Lebensmittel-, Kaufhaus- und Fachhandels betrachtet. Die Studie
zeigt, dass bei vielen Handelsunternehmen Preiskonkurrenz als dominante Wettbewerbsstra-
tegie im Vordergrund steht und diese sich mit der Berticksichtigung von Nachhaltigkeitsaspek-
ten nur teilweise vereinbart. Allerdings werden bei einigen Handelsunternehmen Fortschritte
und ein koordiniertes Vorgehen in einzelnen Untersuchungsbereichen konstatiert.
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3.2.4 CSR-Tests der Stiftung Warentest

In Deutschland hat insbesondere die Stiftung Warentest mit ihren im Jahr 2005 gestarteten
CSR-Tests dafiir gesorgt, dass von kompetenter unabhéngiger Seite ein Informationsangebot
fur Verbraucher Uber die CSR-Leistungen von ausgewahlten Unternehmen vorliegt (vgl.
Schoenheit / Hansen 2004). Bei den Verdffentlichungen der Stiftung Warentest ist zu beach-
ten, dass die Untersuchung des Unternehmensverhaltens ,vom Produkt ausgeht® und nur die
das Produkt betreffenden Geschéftsbereiche eines Unternehmens bzw. des ,Inverkehrbrin-
gers® (Anbieters) betrachtet werden. Je nach untersuchtem Produkt werden hierbei unter-
schiedliche Schwerpunkte in der Untersuchung gelegt. Steht beispielsweise ein Produkt der
Textilbranche im Fokus der Untersuchung, sind vor allem Fragen der Arbeitsbedingungen am
Produktionsort von Bedeutung.

Seit Anfang 2005 wurden von der Stiftung Warentest zehn CSR-Tests durchgefiihrt. Davon
wurden bei acht CSR-Tests auch Handelsunternehmen als Anbieter von Eigenmarken der un-
tersuchten Produkte in die Beurteilung einbezogen.

CSR-Tests der Stiftung Warentest

>
Unter- CSR-Test der Stiftung Gesamtbewertung Unter- CSR-Test der Stiftung Gesamtbewertung
nehmen Warentest nehmen Warentest
—  Lachsfilet (01/2005) —  Verweigert Auskunft - Femlenkautos (12/2005) - Engagiert
Neckermann i
—  Vollwaschmittel (03/2005) —  Verweigert Auskunft - Herrenhemden (11/2006) - Engagiert
. — Garnelen (04/2006) —  Verweigert Auskunft —  Lachsfilet (01/2005) _  Ansitze
Aldi Nord i Penny
- FuBballe (06/2006) ~  Verweigert Auskunft —  Voliwaschmittel (03/2005) —  Deutliche Initiative
— Herrenhemden (11/2006) — Bescheidene Ansatze )
—  Lachsfilet (01/2005) — Ansatze
—  Kochschinken (08/2007) — Bescheidene Ansatze .
—~  Vollwaschmittel (03/2005) —  Ansatze
Aldi S0d ~  Lachsfilet (01/2005) —  Verweigert Auskunft Metro — Garnelen (4/2006) - Ansétze
i Sii
—  Voliwaschmittel (03/2005) —  Verweigert Auskunft —  Kochschinken (08/2007) —  Engagiert
) ~  Kochschinken (08/2007) ~  Stark Engagiert
C&A — Herrenhemden (11/2006) — Stark engagiert
—  Lachsfilet (01/2005) — Ansatze
—~  Lachsfilet (01/2005) ~  Verweigert Auskunft N ~ Vollwaschmittel (03/2005) _  Ansitze
. orma
e ~  Vollwaschmittel (03/2005) ~  Verweigert Auskunft ~ Garnelen (04/2006) ~ Engagiert
— Garnelen (04/2006) —  Verweigert Auskunft ~ Kochschinken (08/2007) _  Ansitze
—  Kochschinken (08/2007) — Stark engagiert
— Herrenhemden (11/2006) — Engagiert
Otto Versand
Hess Natur — Herrenhemden (11/2006) - Engagiert — Waschmaschinen (10/2008) — Stark engagiert
—  Funktionsjacken (12/ 2004) —  Stark engagiert ~  Lachsfilet (01/2005) - Ansétze
Karstadt _ Fernlenkautos (12/2005) _  Engagiert Rewe - Vollwaschmittel (03/2005) - Deutliche Initiative
Warenhaus
—  Herrenhemden (11/2006) - Engagiert - Kochschinken (08/2007) - Ansitze
—  Lachsfilet (01/2005) ~  Verweigert Auskunft P&C ~  Herrenhemden (11/2006) —  Stark engagiert
0T —  Vollwaschmittel (03/2005) —  Verweigert Auskunft ouel ~ Ferlenkautos (12/2005) — Engagiert
- _ uelle
Garnelen (04/2006) Ansétze — Waschmaschinen (10/2008) —  Stark engagiert
—  Kochschinken (08/2007) — Bescheidene Ansatze

Rating der Stiftung Warentest

— Sehr stark engagiert

— Stark engagiert

— Engagiert (Deutliche Initiative) imug Studie:

- Ansétze CSR im Einzelhandel
- Bescheidene Ansétze Oktober 2008

— Auskunft verweigert

Copyright imug: Sekundarauswertung von zehn CSR-Tests der Stiftung Warentest 2004-2008

Abbildung 4: CSR-Ratings von Einzelhandelsunternehmen bei der Stiftung Warentest

Vergleichbare CSR-Informationsangebote sind in den letzten Jahren auch von anderen euro-
paischen Verbraucherorganisationen bereitgestellt worden. Bereits seit 2001 durch den
Verein fiir Konsumenteninformation (VKI) (www.konsument.at) in Osterreich oder durch den
Consumentenbond in den Niederlanden (www.consumentenbond.nl), die diesen Arbeitsansatz
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seitdem fir zahlreiche Produkttests angewendet haben, um die erweiterten Informationsbe-
durfnisse der Verbraucher zu befriedigen. Auf Gesamteuropéischer Ebene hat die Internatio-
nal Research and Testing Group (ICRT) eine Reihe europaischer Verbundprojekte initiiert, bei
denen das sozial-6kologische Unternehmensverhalten von Herstellern getesteter Produkte
untersucht wird (ICRT 2006). So wurden in einer im Jahr 2006 vom imug durchgefiihrten Un-
tersuchung ,Corporate Social Responsibility of discounters and companies with a low-price
product range® 21 européische Einzelhandelsunternehmen im Hinblick auf ihre gesellschaftli-
che Verantwortungsubernahme in den Bereichen Umwelt, Beschéftigte, Nachhaltige Produkte,
Standards bei Zulieferern und Berichterstattung untersucht. Das Ergebnis: Von den klassi-
schen Discountern konnte keiner die Erwartungen erfillen. Gerade die deutschen Discounter
Aldi und Lidl zeigen sich in ihrem Informationsverhalten verschlossen, weisen keine systema-
tischen Initiativen in den Untersuchungsfeldern auf und hinken hinter den Top-Performern die-
ser Untersuchung — Carrefour, Auchan und Colruyt — hinterher.

Die Schweizer Rating-Agentur INrate hat im Jahr 2006 in Kooperation mit dem WWF und
VIER PFOTEN ein Nachhaltigkeitsrating als Verbraucherinformation fir den Schweizer Detail-
handel durchgefuhrt. Bei Untersuchung wurden die acht umsatzstarksten Handelsunterneh-
men und Aldi an Hand von 65 Untersuchungskriterien zu Okologie, Tierschutz und sozialer
Gerechtigkeit bewertet. Sechs von neun untersuchten Unternehmen haben in dieser Untersu-
chung kooperiert, ganz vorne in der Bewertung lagen die beiden Schweizer Nachhaltigkeits-
leader COOP und Migros (vgl. Inrate 2006).

Andere Studien

National Consumer Council (NCC), Gro3britannien

In der vom britischen National Consumer Council (NCC) im Jahr 2007 durchgefihrten Unter-
suchung ,Green grocers — how supermarkets can help make greener shopping easier® wur-
den die acht bedeutendsten britischen Supermarktketten hinsichtlich der folgenden vier
Aspekte:

m Reduktion von CO,:
- Saisonale Produkte
- Informationsangebote zu saisonalen Produkten
- Angebot von Energiesparlampen

B Reduktion, Wiederverwertung und Recycling von Abfall:
- Angebot von Recycling- oder FSC zertifizierten Produkten
- Plastiktiiten: Anreize zum Verzicht

m  Sortimentspolitik bei Fisch:
- Angebot von MSC-zertifiziertem Fisch
- Informationsangebote zu nachhaltigem Fisch
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m  Sortimentspolitik bei ,Bio-Produkten® in zehn Produktgruppen
- Angebot und Promotion von Bio-Produkten
- Standards fur Lieferanten, weniger Pestizide einzusetzen

Bei allen Supermarktketten haben sich die in den Untersuchungsbereichen erbrachten Leis-
tungen verbessert. Trotzdem konnte keine der Ketten die Bestbewertung erreichen und nur
drei die zweitbeste (vgl. NCC 2007).

UNEP

In der von UNEP Division of Technology, Industry and Economics (UNEP DTIE) in Zusam-
menarbeit mit der HEC School of Management im Jahr 2004 durchgefiihrten Studie ,Retailers'
Communication to promote Sustainable Consumption” wurde das Verhalten von zehn interna-
tional agierenden Handelsunternehmen, bei denen bereits eine explizite Verpflichtung zu
Nachhaltigkeit vorliegt, im Hinblick auf die Verbreitung von Informationen zum nachhaltigen
Konsum untersucht. Im Ergebnis waren die Initiativen der einzelnen Unternehmen sehr unter-
schiedlich. Eine ganzheitliche Informationspolitik lag bei keinem der Unternehmen vor. Als be-
deutende Hinderungsgrinde flr eine systematischere Umsetzung wurden die mangelnde
Nachfrage der Verbraucher nach nachhaltigen Produkten und das fehlende Bewusstsein in
Bezug auf Nachhaltigkeitsaspekte bei Verbrauchern identifiziert (vgl. UNEP 2004).

BBE Retail Experts: ,,Nachhaltigkeit im Handel*

In einem vom BMWi geforderten Projekt hat die BBE Unternehmensberatung im Jahr 2006
aufbauend auf einer Studie eine Software fur nachhaltiges, umweltgerechtes Handeln (,NUH-
Fair*) entwickelt. Die Software bringt den Nutzern auf spielerische Art und Weise das Thema
naher und zeigt auf, wie es um die Umsetzung im eigenen Betrieb bestellt ist (BBE 2007).
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4 Anforderungskatalog zur Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung bei
Handelsunternehmen

Vor dem Hintergrund der vorliegenden Studien und Dokumente ist ein Anforderungskatalog
formuliert worden, der speziell aus der Perspektive der Verbraucher wichtige Anforderungen
an die unternehmerische Verantwortungsiibernahme von Einzelhandelsunternehmen enthalt.
Er geht nicht auf einzelne Branchen des Einzelhandels (Lebensmittel, Baumarkte) oder be-
stimmte Betriebsformen (Discounter, Versandhandel) ein und I&sst auch bewusst auf3er acht,
dass die Umsetzung dieser Anforderungen bei kleinen oder groRen Einzelhandelsunterneh-
men sehr unterschiedlich ausfallen kann. Er erhebt den Anspruch, wichtige Themen der ge-
sellschaftlichen Verantwortungstibernahme durch den Einzelhandel in einer Form zu
formulieren, die die Themenbereiche der Verantwortungszuschreibung klar bezeichnet und
gleichzeitig den konkreten Ausgestaltungsspielraum offen lasst, in welcher Form, in welchem
Ausmall und in welcher Prioritét die einzelnen Anforderungen aufgegriffen und umgesetzt
werden. Er formuliert deshalb kein formales Benchmark, das verantwortliche und weniger ver-
antwortliche Unternehmen unterscheidet, sondern benennt die Themen, die zu einer verant-
wortungsvollen Einzelhandelspolitik gehdren.

4.1 Grundlagen fur den Anforderungskatalog

Der Anforderungskatalog zur Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch den Einzel-
handel greift neben den oben genannten Studien auf eine Reihe von generellen Vorarbeiten
und Dokumente der unternehmerischen Verantwortungsubernahme zuriick (vgl. Schoenheit
2006). Im zusammenfassenden Uberblick sind das:

m Internationale und nationale Konventionen, Standards und Leitlinien zu Themen eines
gesellschaftlich verantwortlichen Unternehmensverhaltens,

B SO 26000 Standard ,Guidance on Social Responsibility“ (ISO 2008),
B CSR-Kernkriterien und projektspezifische Kriterien der Stiftung Warentest,

m Kriterien aus der Umwelt-, Sozial- und Nachhaltigkeitsberichterstattung von Einzelhan-
delsunternehmen,

B Untersuchungen zur gesellschaftlichen Verantwortungsiibernahme von Handelsunter-
nehmen,

m  Positionen des Hauptverbandes des Deutschen Einzelhandels (HDE) im Themenfeld
CSR und Nachhaltigkeit, z.B.
- HDE-Positionen zum Thema Unternehmensverantwortung (2008),
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- HDE Position zum Thema ,Nachhaltigkeit im Einzelhandel” (1999) und
- Klimaschutz leben — Handel und Energieeffizienz,

m gesellschaftliche und wissenschaftliche Meinungsbildungsprozesse (und Studien) tber
Inhaltsbereiche eines verantwortlichen Unternehmensverhaltens bei Handelsunterneh-
men.

In einem Expertenworkshop des imug am 21. Juli 2008 in Hannover wurde (ber eine Ent-
wurfsfassung des hier vorgestellten Anforderungskataloges ,CSR und Einzelhandel” (siehe
das nachfolgende Kapitel 4.2) mit Vertretern aus Einzelhandelsunternehmen, Verbanden,
Herstellerunternehmen, Verbraucherorganisationen, NGOs und Beratungsinstitutionen dis-
kutiert. Die Diskussionen und Anregungen dieses Workshops wurden (weitestgehend) in den
vorliegenden Anforderungskatalog aufgenommen.

4.2 CSR im Einzelhandel — ein Anforderungskatalog

Der Anforderungskatalog enthélt neun Handlungsfelder, in denen Einzelhandelsunterneh-
men in besonderem Malf3e ihre gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme zeigen kdnnen.

1. Unternehmenskultur — Leitbild und organisatorische Verankerung

Das Einzelhandelsunternehmen hat in seiner Unternehmenskultur das Leitbild der Nach-
haltigkeit und der verantwortungsvollen Unternehmensfuhrung verankert und angemes-
sene organisatorische MaRnahmen zur Umsetzung ergriffen.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Verpflichtungserklarung zur verantwortlichen Unternehmensfihrung
e Aussagen zur Forderung nachhaltiger Konsumstrukturen

e Kooperation zur Férderung des Leitbildes Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Konsum-
strukturen

e Organisatorische Verankerung des Themas gesellschaftliche Verantwortungsiiber-
nahme

e Vermeidung von Korruption und Bestechung im Geschéftsleben
e Preise und Auszeichnungen, die das Unternehmen erhalten hat

2. Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain)

Das Einzelhandelsunternehmen unternimmt systematische Anstrengungen, um die Ein-
haltung von wichtigen Umwelt-und Sozialstandards im Rahmen seiner Einkaufspolitik
(Supply Chain) kontinuierlich sicher zu stellen.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:
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e Verpflichtungserklarung zur Einhaltung von Umwelt- und / oder Mindestsozialstan-
dards beim Einkauf

e Reichweite und Tiefe der verabschiedeten Verpflichtungserklarung

e MaRnahmen zur Einhaltung und Uberwachung der verabschiedeten Umwelt- und /
oder Sozialstandards

e Entwicklungs- und Kooperationsprojekte mit Stakeholdern zur Einhaltung von Quali-
tats-, Umwelt- und / oder Sozialstandards

e Maflnahmen zur Qualitatssicherung bei der Warenbeschaffung zum Schutz der Ge-
sundheit und Sicherheit der Verbraucher

e Anteil der fir die Einhaltung von Umwelt- und / oder Sozialstandards Uberpriften Lie-
feranten

3. Nachhaltige Sortimentsgestaltung

Das Einzelhandelsunternehmen fihrt in seinem Produktsortiment zahlreiche nachhaltige
Produkte und steigert den Anteil nachhaltiger Produkte zielstrebig.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Angebot von Produkten, die spezifische Nachhaltigkeitsaspekte erfillen
e Angebot von Produkten aus der Region
e Produktqualitéat von Eigenmarken, die spezifische Nachhaltigkeitsaspekte erfiillen

4. Préasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte

Das Einzelhandelsunternehmen engagiert sich aktiv und initiativ fur die angemessene
Prasentation und die aktive Vermarktung nachhaltiger Produkte.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Malnahmen zur Verkaufsférderung von Produkten, die spezifische Nachhaltigkeits-
aspekte erfillen
e Mafnahmen zur Verkaufsférderung von Produkten aus der Region

e Erhohung der Beratungskompetenz des Verkaufspersonals in Bezug auf Nachhaltig-
keit

5. Verbraucherinformation und Serviceleistungen

Das Einzelhandelsunternehmen entwickelt eigene Initiativen zur (nachhaltigkeitsbezoge-
nen) Information der Verbraucher und bietet umfassende Serviceleistungen fir Verbrau-
cher an.
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Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Informationsangebote zum Thema Nachhaltigkeit

e Angebot nachhaltigkeitsorientierter Serviceleistungen
e Servicequalitat

e Serviceorientierung des Verkaufspersonals

6. Umwelt — MaRnahmen an den Standorten

Das Einzelhandelsunternehmen bertcksichtigt in seinen Geschéftsstatten und seinem
Geschéftsbetrieb wichtige umweltpoltische Ziele, insbesondere im Bereich des Energie-
sparens und des Klimaschutzes.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Verpflichtungserklarung zum Schutz der Umwelt

e Implementierung eines Umweltmanagementsystems (UMS)

e Berlcksichtigung von Umweltaspekten beim Neubau oder Umbau von Markten
e Malnahmen im Bereich Energiemanagement

e Umweltgerechte Gestaltung der Transportlogistik

e Abfallmanagement und Verpackungen

e Umweltfreundliche Gestaltung der Werbemittel (Print)

e  Entwicklung von Umweltverbrauchen

7. Beschéftigte — Umgang mit den Mitarbeitern

Das Einzelhandelsunternehmen praktiziert einen angemessenen und fairen Umgang mit
seinen Mitarbeitern und ist ein ,guter Arbeitgeber®.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Verpflichtungserklarung zum Umgang mit den Beschéftigten

e Interessenvertretung der Beschéftigten

e  Struktur der Beschaftigten

e Diversity — Verantwortliche Beschéaftigungspolitik

e Zahlungen und Leistungen im Rahmen der betrieblichen Entgelt- und Sozialpolitik
e Mitarbeiter-Zufriedenheitsbefragungen

e Fort- und Weiterbildung

e Familienfreundliche Angebote fur die Beschaftigten

e Mafnahmen zur Umsetzung von Arbeitsschutz- und Sicherheitsaspekten

e MalRnahmen zur Gesundheitsférderung
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8. Engagement fir das Gemeinwesen

Das Einzelhandelsunternehmen férdert im Rahmen seiner Mdglichkeiten aktiv das Ge-
meinwesen und die Gesellschaft durch freiwilliges Engagement und Spenden.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e  Aktivitdten zur Unterstiitzung des Gemeinwesens
e Spenden und Sponsoring

9. Transparenz und Informationsoffenheit

Das Einzelhandelsunternehmen sorgt fiir Transparenz Gber wichtige soziale und 6kologi-
sche Leistungen des Unternehmens und férdert den Dialog mit seinen Stakeholdern.

Was ist damit gemeint? Mdgliche Operationalisierungen:

e Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Berichterstattung
e Beantwortung und Reaktion auf Nachhaltigkeits- bzw. CSR-relevante Anfragen
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5 CSR im deutschen Einzelhandel —
Best Practice und Stand der Umsetzung bei
ausgewahlten Einzelhandelsunternehmen

Um zu ermitteln in welchem Ausmalfd dieser Anforderungskatalog von wichtigen Einzelhan-
delsunternehmen bereits umgesetzt wird und welche Erfahrungen bei der Umsetzung vorlie-
gen, wurde vom imug eine schriftiche Befragung von Einzelhandelsunternehmen
durchgefuhrt und die bereits vorliegenden Studien und Dokumente zum Thema CSR und Ein-
zelhandel (in Deutschland) ausgewertet.

5.1 Vorgehen bei der Untersuchung

Ziel der Befragung war es, eine Art Status-Quo Analyse vorzunehmen, die zeigt, in welchen
Handlungsfeldern bereits gute und in welchen Bereichen weniger gute Umsetzungen erfolgen.
AuRerdem sollten besonders gute Beispiele fur die Umsetzung von einzelnen CSR-Aktivitaten
identifiziert werden. Ziel der Befragung war es explizit nicht, ein zusammenfassendes und
vergleichendes Rating Uber die befragten Einzelhandelsunternehmen abzugeben.

Die Untersuchung

m  Fir die schriftliche Befragung wurde an 40 Einzelhandelsunternehmen ein Schreiben des
Vorstands des Verbraucherzentrale Bundesverbandes (vzbv) geschickt, das sie Uber die
Studie informierte und darum bat, sich an der Befragung zu beteiligen.

m Die Auswahl der angeschriebenen Unternehmen standen drei Gesichtspunkte im Vor-
dergrund. Um insbesondere in den sortimentsbezogenen Fragen eine zumindest an-
satzweise Vergleichbarkeit herzustellen, wurden Unternehmen ausgewahlt, die in den
Produktfeldern Lebensmittel, Elektrogerate und Textilien eine fir den Konsumenten wich-
tige Rolle spielen. Die Auswahl konzentrierte sich hier auf die ,groRen Einzelhandelsun-
ternehmen*, bei denen auf Grund ihrer Marktbedeutung die Umsetzung von CSR auch
fur die Verbraucher besonders wichtig ist. Um zu zeigen, welche Handlungsmdglichkei-
ten im Bereich CSR ,denkbar” und zumindest bei einigen Unternehmen umgesetzt wer-
den, wurden zuséatzlich ausgewahlte Unternehmen in die Untersuchung einbezogen, die
(vermeintlich) eine Vorreiterrolle im Themenfeld CSR einnehmen. Eine reprasentative
Erhebung wurde auf Grund des Untersuchungsziels nicht angestrebt.

m Die Einzelhandelsunternehmen wurden kurz darauf vom imug angeschrieben und um die
Beantwortung eines Fragebogens gebeten. Der Fragebogen orientierte sich inhaltlich an
dem oben vorgestellten Anforderungskatalog. Er ist methodisch gesehen kriterienorien-
tiert und enthielt im Gberwiegenden Teil Fragen zum faktischen Stand der Umsetzung
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von CSR in den jeweiligen Unternehmen. Je nachdem, ob er sich an Einzelhandelsun-
ternehmen aus dem Bereich ,Lebensmittel”, ,Elektrogerate“ oder ,Textilien“ wendete,
waren einzelne Fragen auf den jeweiligen Sortimentsschwerpunkt spezifiziert. Der Fra-
gebogen enthielt zusétzlich aber auch Fragen zur Selbsteinschatzung. Die Befragten
sollten beurteilen wie weit sie — nach ihren subjektiven Eindriicken — mit der Umsetzung
der im Fragebogen angesprochen Themen vorangeschritten sind und sie sollten beurtei-
len, wie wichtig die einzelnen im Fragebogen angesprochen CSR-Handlungsfelder ver-
mutlich fur die Verbraucher (ihre jeweiligen Kunden) sind.

B Der Zeitraum fir die Bearbeitung und Beantwortung des Fragebogens reichte vom
06.08.2008 bis zum 19.09.2008.

m Das imug hat neben der Befragung ein Sekundarresearch durchgefuhrt und offentlich
zugangliche Dokumente Uber die beteiligten Einzelhandelsunternehmen ausgewertet.

E Von den angeschriebenen 40 Einzelhandelsunternehmen beantworteten 16 den Frage-
bogen und legten die jeweils gewiinschten (z.T. auch internen) Dokumente bei. Drei wei-
tere Unternehmen gingen in ausfuhrlichen Antwortschreiben und eher in genereller
Weise auf die im Fragebogen aufgeworfenen Fragen ein. 21 Unternehmen haben sich
nicht an der Befragung beteiligt.

Die Auswertung und Darstellung

m Das imug hat die beantworteten Fragenbégen und das ,Sekundarresearch® zu soge-
nannten Unternehmensprofilen verdichtet. Obwohl fir einige Einzelhandelsunternehmen
das vorliegende Sekundarresearch zumindest in Teilen fiir aussagekraftige Unterneh-
mensprofile ausgereicht hatte, wurden fir die Zwecke dieser Studie nur von denjenigen
Unternehmen Profile angefertigt, die sich an der Befragung beteiligt haben (n=19).

B Auf der Grundlage der Unternehmensprofile wurden fiir die naher untersuchten Einzel-
handelsunternehmen in jedem Handlungsfeld in den Abstufungen von 1 bis 5 ,bewertet®,
wie weit das jeweiligen Einzelhandelsunternehmen mit der Umsetzung der Anforderun-
gen in dem jeweiligen Handlungsfeld vorangeschritten ist. 1 bedeutet ,mangelhafte Um-
setzung®, 5 bedeutet ,sehr gute Umsetzung“ (umgekehrtes Schulnotensystem). Diese
Bewertungen beruhen ausschlief3lich auf den zur Verfigung gestellten und den 6ffentlich
zuganglichen Informationen lber das Einzelhandelsunternehmen. Es sind keine aufwen-
digen Vorortuntersuchungen in den einzelnen Geschéftsstatten oder in den Unterneh-
menszentralen durchgefiihrt worden.

® In der Darstellung werden weder die erstellten Einzelprofile noch die imug (internen) Be-
wertungen fur die einzelnen Unternehmen sichtbar gemacht. Die Bewertungen werden
auf eine aggregierte und anonymisierte Weise herangezogen, um einen Gesamteindruck
zum Status-Quo zu formulieren. Dort, wo die Unternehmen ,Selbsteinschatzungen® ab-
geben haben, zeigen die Vergleiche zwischen den imug Bewertungen und den Selbst-
einschatzungen in den einzelnen Handlungsfeldern ein in jeder Hinsicht interessantes
Spannungsfeld auf, das ,Abweichungen® in beide Richtungen aufweist.

B Inden einzelnen CSR-Handlungsfeldern werden ausschlie3lich Unternehmen namentlich
ausgewiesen, die sich in ihrer Selbsteinschatzung mit ,sehr gute Umsetzung® bewertet
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haben. Dort, wo das imug zu einer abweichenden Einschatzung gekommen ist, wird im
entsprechenden Abschnitt darauf hingewiesen.

m Da eine sichtbare und unternehmensbezogene Zuordnung nur fur die Best Practice —
Beispiele vorgesehen war und den Unternehmen im Vorfeld der Studie wiederholt zuge-
sichert wurde, werden neben den Best Practice — Beispielen zahlreiche weitere sehr gu-
te und interessante Einzelbeispiele der Einzelhandelsunternehmen nicht
Lunternehmensbezogen® abgebildet.

5.2 Beteiligte Unternehmen

Folgende Unternehmen beteiligten sich an der Untersuchung:

Branche Unternehmen

Alnatura GmbH

Edeka Zentrale AG & Co. KG

Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. KG
Karstadt Warenhaus GmbH

Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG
Lidl Stiftung & Co. KG

Norma GmbH & Co. KG

real,- SB-Warenhaus GmbH

Rewe-Zentral AG

tegut... Gutberlet Stiftung & Co.
Tengelmann Warenhandelsgesellschaft KG

Lebensmitteleinzelhandel

C&A Mode KG

Hess Natur-Textilien GmbH
Tchibo GmbH

Kaufhof Warenhaus AG

- Otto GmbH & Co. KG

Textileinzelhandel

Neckermann.de GmbH
ProMarkt GmbH & Co. KG
- Quelle GmbH

Elektrofachhandel

Abbildung 5: Teilnehmende Unternehmen an der CSR-Unternehmensbefragung des imug im Sommer 2008

Die in Abbildung 5 vorgenommene branchenbezogene Einordnung der Unternehmen ist darin
begrindet, dass die sortimentsspezifischen Fragen bei diesen Unternehmen jeweils einen be-
stimmten Fokus hatten.

Folgende Unternehmen beteiligten sich nicht an der Untersuchung:
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Branche Unternehmen

Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG (Aldi Nord)
Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG (Aldi Sud)
basic AG

Coop eG

dennree GmbH

Feneberg Lebensmittel GmbH

HIT Handelsgruppe GmbH & Co. KG

J. Bunting Beteiligungs AG

RATIO Handel GmbH & Co. KG

Lebensmitteleinzelhandel

Textileinzelhandel - DWW Woolworth Deutschland GmbH & Co. KG
KiK Textilien und Non-Food GmbH

New Yorker S.H.K. Jeans GmbH

Peek & Cloppenburg KG Diisseldorf

QVC Handel GmbH

Rudolf Wohrl AG

Takko Holding GmbH

Theo Wormland GmbH & Co. KG

SinnLeffers GmbH

Conrad Electronic SE
Media Markt GmbH
Saturn Electro-Handelsgesellschaft GmbH

Elektrofachhandel

Abbildung 6: Nicht teilnehmende Unternehmen an der CSR-Unternehmensbefragung des imug im Sommer
2008

Die ,,Absagen‘ wurden von einigen Unternehmen schriftlich formuliert, z.T. auf telefonische
Nachfrage durch das imug ,mindlich® nachgeliefert. Neben der Generalposition ,Wir beteili-
gen uns an solchen Befragungen nicht®, wurde in Teilen auch ,argumentiert. Die Sorge, dass
jedes teilnehmende Unternehmen in dieser Studie ,geratet” wird und ein solches ,Rating® in
der einen oder anderen Weise doch offentlich zuganglich gemacht wirde, wurde in diesen
Fallen genannt. ,Wir stehen erst am Anfang mit dem Thema CSR und wollen nicht das Risiko
eingehen, schlecht dargestellt zu werden.” Ein gutes Drittel der Nichtteilnehmer verwies je-
doch schlicht auf die aktuelle Arbeitsbelastung oder auf Umstrukturierungsprozesse, die eine
Beteiligung ausschldssen.

Im CSR-Handlungsfeld 9 , Transparenz und Informationsoffenheit“ geht es unter ande-
rem genau um diesen Punkt. Sind Unternehmen bereit, sich solchen die Transparenz und den
gesellschaftlichen Dialog férdernden Untersuchungen zu stellen, oder verweigern sie unter
Angabe dieser oder jener Grunde die Mitwirkung? Insgesamt wird der Rucklaufquote fur diese
Studie — bedenkt man den engen Zeithorizont, die Sommerpause und andere praktische Eng-
passe — vom imug als ausgesprochen gut bewertet. Sie kdnnte als Signal dafir gedeutet
werden, dass Teile des Einzelhandels an einen wirklichen Dialog tber die CSR-Erwartungen
wichtiger Stakeholder tats&chlich interessiert sind. Aufgrund der selektiven Vorauswahl, die
vor allem auch ,grofRe Einzelhandler” oder z.T. gut bekannte ,Vorreiter” ansprach, sollte dieser
positive Eindruck jedoch nicht zu schnell verallgemeinert werden.

imug 2008 CSR im Einzelhandel Seite 32



5.3 Status Quo und Best Practice

53.1

Die Darstellung der Ergebnisse uber die 19 untersuchten Einzelhandelsunternehmen orientiert
sich an den in dieser Studie als zentral herausgestellten neun CSR-Handlungsfeldern, die
im Anforderungskatalog ausgewiesen sind. In jedem Handlungsfeld werden Unternehmen im
Sinne einer ,Best Practice” vorgestellt und es wird kurz erlautert, welche Aktivitdten und MaR3-
nahmen diese Best Practice Einstufung begriinden. Es wird weiterhin ein genereller Uberblick
Uber den Status Quo der Umsetzung der CSR-Anforderungen bei den befragten Unternehmen
gegeben, in dem auch die Selbstbewertungen der Unternehmen und die Fremdbewertungen
durch das imug in aggregierter Weise vorgestellt und kommentiert werden. Schlie3lich werden
einzelne Punkte genannt, in denen das Potenzial fur weitere Verbesserungen besonders deut-
lich geworden ist. Damit soll insgesamt eine sachliche Diskussion Uber die Umsetzung von
CSR im deutschen Einzelhandel gefordert werden.

Handlungsfeld 1:
Unternehmenskultur — Leitbild und organisatorische Veranke-
rung

Es besteht in der Wissenschaft, aber auch bei Praktikern in der Wirtschaft weitgehend Einig-
keit dartiber, dass eine verantwortungsvolle Unternehmensfihrung auf langere Sicht nur ge-
lingen kann, wenn sich das Unternehmen als Ganzes mit diesen Fragen auseinandersetzt,
das Grundverstandnis der Verantwortlichkeit und der Nachhaltigkeit in seine Unternehmens-
kultur verankert und eine Reihe von organisatorische MafRnahmen zur Umsetzung ergreift.

Méogliche Indikatoren dafir, ob eine Verankerung von CSR und Nachhaltigkeit in der Unter-
nehmenskultur stattgefunden hat und ,lebendig” fortgesetzt wird, sind folgende Punkte:

e Es gibt eine Verpflichtungserklarung zur verantwortlichen Unternehmensfiihrung.
e Aussagen zur Forderung nachhaltiger Konsumstrukturen liegen vor.

e Kooperationen zur Férderung des Leitbildes Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Konsum-
strukturen finden statt.

e Eine organisatorische Verankerung des Themas gesellschaftliche Verantwortungsiiber-
nahme ist vorhanden.

e Es sind Vorkehrungen getroffen, die Korruption und Bestechung im Geschéaftsleben ver-
meiden sollen.

e Das Unternehmen hat Preise und Auszeichnungen fiir sein gesellschaftliches Engage-
ment erhalten.

Best Practice / Gute Beispiele

Zwei Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Unternehmenskultur —
Leitbild und organisatorische Verankerung“ bei sich selbst mit der Bestnote 5 (vgl. Abbildung
7).
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Handlungsfeld ,Unternehmenskultur — Leitbild und organisatorische Verankerung*

Best Practice Beispiele

Otto GmbH & Co. KG

tegut...

Abbildung 7: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Unternehmenskultur — Leitbild und organisatorische
Verankerung”

Die imug Bewertung bestétigt fir das Handlungsfeld ,Unternehmenskultur — Leitbild und orga-
nisatorische Verankerung® die Selbsteinschatzung von Otto und tegut... .

Gutes Beispiel: Otto

Otto bekennt sich in seinen Unternehmensleitlinien zu Aspekten der gesellschaftlichen Verantwortungs-
Ubernahme. Das Unternehmen verpflichtet sich explizit, das Angebot besonders umweltvertraglicher und
sozialvertraglicher Produkte auszubauen.

Otto hat einen ambitionierten Code of Conduct verabschiedet, in dem die MaR3stdbe und Grundregeln im
Kontext einer verantwortlichen Unternehmensfuihrung definiert sind.

Das Thema Nachhaltigkeit wird durch eine Reihe von MalZnahmen im Unternehmen verankert: Festlegung
von Verantwortlichkeiten auf der Leitungsebene des Unternehmens, Existenz einer spezifischen Organisa-
tionseinheit fiir CSR, betrieblicher Umweltschutz, regelméRige Information der Beschaftigten tiber Aspekte
der gesellschatftlichen Verantwortungsiibernahme im Unternehmen, Verabschiedung von Nachhaltigkeits-,
CSR- und Umweltschutzzielen sowie Beriicksichtigung von CSR-Zielen in den Zielvorgaben der betreffen-
den Mitarbeiter.

Die Verantwortlichkeit fir das konzernweite Nachhaltigkeitsmanagement liegt auf der Ebene der Ge-
schéftsfuhrung.

Otto ist in zahlreichen nachhaltigkeitsrelevanten Initiativen Mitglied, beispielsweise UN Global Compact,
Business & Biodiversity Initiative, "2° - Deutsche Unternehmer fir Klimaschutz®, "Generation CEO" (Un-
terstiitzung weiblicher Fiihrungskréafte auf dem Weg ins Top-Management) oder B.A.U.M.

Otto ist an einem Forschungsprojekt mit dem BMU, dem UBA und dem Oko-Institut zum Thema "CO2-
Emissionen in der textilen Wertschopfungskette” und dem BMU-/UBA-geforderten Projekt "CSR im Einzel-
handel" der Verbraucher Initiative beteiligt.

Bei dem von der Stiftung Warentest durchgefiihrten CSR-Test Herrenhemden wird Otto im Bereich Unter-
nehmenspolitik mit ,sehr stark engagiert” bewertet, insgesamt wird das Engagement mit ,engagiert” beur-
teilt (Stiftung Warentest 2006).

Otto wurde wiederholt mit Preisen fiir das soziale und 6kologische Engagement, zuletzt auch mit dem
"Preis fur Unternehmensethik" des DNWE (Deutsches Netzwerk Wirtschaftsethik), ausgezeichnet.

Gutes Beispiel: tegut...

tegut... verpflichtet sich in seinen Unternehmensleitlinien zu Aspekten der Verantwortungsiubernahme, wie
beispielsweise fairer Umgang mit Beschaftigten, hohes gesellschaftliches Engagement und umweltbe-
wusstes Handeln. Daruber hinaus hat das Unternehmen einen ambitionierten Code of Conduct verab-
schiedet, in dem die Maf3stabe und Grundregeln im Kontext einer verantwortlichen Unternehmensfiihrung
definiert sind.

tegut... hat das Thema Nachhaltigkeit durch eine Reihe von Manahmen im Unternehmen verankert: Fest-
legung von Verantwortlichkeiten auf der Leitungsebene des Unternehmens, Existenz einer spezifischen
Organisationseinheit fir CSR, betrieblicher Umweltschutz, regelméfige Information der Beschéftigten tber
Aspekte der gesellschaftlichen Verantwortungsiubernahme im Unternehmen, Verabschiedung von Nach-
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haltigkeits-, CSR- und Umweltschutzzielen sowie Berlicksichtigung von CSR-Zielen in den Zielvorgaben
der betreffenden Mitarbeiter.

e  Ein Umweltmanagementsystem nach ISO 14001 wurde implementiert.

e  tegut... ist Mitglied des CCRRC (Coca Cola Retailing Research Council) — Internationaler Verband fur
Nachhaltigkeitsfragen im Bereich des Lebensmittelhandels und der Lebensmittelindustrie, der AOEI (Asso-
ziation 6kologischer Lebensmittelhersteller) und des BOLW (Bund tkologische Lebensmittelwirtschaft).

e  tegut... beteiligt sich an der IG Gentechnikfreie Saat.

e  Der Stiftungszweck der tegut-Stiftung ist die Erhaltung und Sicherung der Lebensmittelqualitat. Frei ver-

fugbare finanzielle Mittel werden in Zusammenarbeit mit dem Qualitatsforschungsinstitut KWALIS fir die
Erforschung der Lebensmittelqualitéat und die Sicherung sowie den Erhalt von "Ursorten” investiert.

e  Der Vorstandsvorsitzende Wolfgang Gutberlet wurde 2006 von WWF und Capital zum Okomanager des
Jahres gekurt. 2008 erhielt er als Anerkennung fiir 6kologisches Wirtschaften, gute Ausbildung und gesell-
schaftliches Engagement das Bundesverdienstkreuz.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Die Mehrzahl der befragten Unternehmen hat sich in der Unternehmensphilosophie, dem Un-
ternehmensleitbild oder an anderer Stelle zur verantwortlichen Unternehmensfiihrung aus-
drucklich verpflichtet. Nur wenige der befragten Unternehmen haben in diesem Handlungsfeld
deutliche Defizite (vgl. Abbildung 8).

Handlungsfeld

,uUnternehmenskultur — Leitbild und organisatorische Verankerung*

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung
n=15 n=19
sehr gut 5 Otto, tegut... Otto, tegut...
4,5 2 Unternehmen

gut 4 10 Unternehmen 8 Unternehmen
befriedigend | 3 1 Unternehmen 4 Unternehmen
ausreichend | 2 3 Unternehmen
mangelhaft 1 2 Unternehmen
Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 8: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,,Unternehmenskultur — Leitbild und
organisatorische Verankerung*”

Bei Unternehmen, die keine expliziten Erklarungen zur Verantwortlichkeit vorliegen haben,
wird bei der Beantwortung der entsprechenden Fragen auch eine Distanz gegeniber ,voll-
mundigen“ Selbstverpflichtungen in Sachen CSR und Nachhaltigkeit deutlich. Es besteht die
Vermutung (Befiirchtung), dass solche Erklarungen von Verbrauchern in Teilen als bloRe Lip-
penbekenntnisse gedeutet werden und negativ auf das Unternehmen zurtckschlagen konn-
ten. Andererseits wird aber auch befiirchtet, dass damit die Erwartungshaltung der
Offentlichkeit gegenuiber den tatsichlichen Leistungen dadurch eher erhéht wird.

imug 2008 CSR im Einzelhandel Seite 35



Handlungsfeld

.JUnternehmenskultur — Leitbild und organisatorische Verankerung“

Selbsteinschat 1]
elbsteinschatzung 15 4.1

der Unternehmen®
mugBenetng’ o I

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 9: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,,Unternehmenskultur — Leitbild und organisatorische
Verankerung

Selbst bei den Einzelhandelsunternehmen, die das Thema der gesellschaftlichen Verantwor-
tungstbernahme in ihren Leitsatzen aufgegriffen haben, ist es teilweise noch nicht formal in
der Unternehmensorganisation verankert. Es existieren beispielsweise keine spezifischen Or-
ganisationseinheiten oder Verantwortlichkeiten fir das Thema CSR. Die organisatorische Ver-
ankerung ist — das ist nicht Uberraschend — vor allem bei den grofen und/ oder
bdrsennotierten Unternehmen gut umgesetzt.

Nur drei Unternehmen (Otto, tegut...und Alnatura) erwéhnen in ihrem Unternehmensleitbild
aulRerdem ausdricklich, dass sie den Verkauf von nachhaltigen Produkten férdern wollen, um
damit einen Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Auch eine Beteiligung an
Kooperationsprojekten zur Forderung nachhaltiger Konsumstrukturen findet nur bei wenigen
Unternehmen statt. Allerdings hat eine Vielzahl von Unternehmen hat Preise und Auszeich-
nungen fir ganz unterschiedliche Initiativen einer gesellschaftlichen Verantwortungstibernah-
me erhalten.

Verbesserungspotenzial

Der Abgleich mit den Best Practice - Beispielen zeigt eine klare Zustandigkeit und eine nach-
vollziehbare organisatorische Verankerung von CSR und Nachhaltigkeit. Als besonderes Ver-
besserungspotenzial ist weiterhin aufgefallen, dass sich bisher nur sehr wenige Unternehmen
mit dem Konzeptansatz des nachhaltigen Konsums auseinandergesetzt haben. Obwohl
sich im gesellschaftlichen Diskurs die Meinung herauskristallisiert, dass die Umsteuerung der
Unternehmen in Richtung Nachhaltigkeit wichtig ist, findet eine explizite Beschéaftigung mit
diesem Thema, die beispielsweise die unternehmerischen Chancen (oder auch Risiken) be-
riicksichtigt, nur bei sehr wenigen Unternehmen statt.
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5.3.2 Handlungsfeld 2:
Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf
(Supply Chain)

Die Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain) ist im Zuge der
Globalisierung der Produktions- und Konsumstrukturen zu einem TOP-Thema der Corporate
Social Responsibility geworden. Immer wieder auftretende Proteste und Skandale beziiglich
der Arbeitsbedingungen bei der Produktion in Niedriglohnlandern haben dazu gefihrt, dass
seit den frihen 1990er Jahren eine Reihe von Instrumenten zur Sicherstellung der Einhaltung
von Umwelt- und Sozialstandards entlang immer komplexer werdender Zulieferketten ge-
schaffen wurden. Verhaltenskodizes, internationale Rahmenvereinbarungen, Monitoringsys-
teme oder Weltbetriebsrate sind Instrumente, die beispielsweise von Gewerkschaften,
zivilgesellschaftlichen Organisationen und Initiativen der Wirtschaft als Erganzung zu staatli-
chen Regelungen zur Verbesserung der Arbeithehmerrechte umgesetzt werden.

Mdgliche Indikatoren, ob sich ein Einzelhandelsunternehmen in verantwortlicher Weise gege-
niber den Herausforderungen globalisierter Produktions- und Konsumstrukturen verhalt und
eine ,Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf* stattfindet, sind folgende Punk-
te:

e Es existiert eine offentlich verfligbare unternehmensindividuelle Verpflichtungserklarung
zur Einhaltung von Umwelt- und / oder Sozialstandards beim Einkauf oder eine Mitglied-
schaft bei einer entsprechenden Initiative.

e In den Code of Conducts werden die ILO-Mindestsozialstandards abgebildet und ein Be-
zug zu allen Lieferanten und deren Zulieferer hergestellt.

e Ein unabhangiges Audit- und Monitoringsystem dient der Uberwachung der Einhaltung.

e Das Unternehmen fuhrt zusammen mit Stakeholdern Entwicklungs- und Kooperationspro-
jekte zur besseren Umsetzung von Umwelt- und Sozialstandards bei den Zulieferern
durch.

e Es werden Uber das gesetzliche Maf? hinausgehende MaRnahmen zur Qualitatssicherung
bei der Warenbeschaffung zum Schutz der Gesundheit und Sicherheit der Verbraucher
umgesetzt.

e Das Unternehmen zeigt sich transparent in Bezug auf die Umsetzung des Code of Con-
ducts. Der Anteil fur die Einhaltung von Umwelt- und / oder Sozialstandards Gberpriiften
Lieferanten nimmt zu.

Best Practice / gutes Beispiel

Kein Unternehmen bewertet sich selbst in diesem Handlungsfeld mit ,sehr gut®. Immerhin be-
werten sich drei Unternehmen bei der Umsetzung des Handlungsfeldes ,Beachtung von Um-
welt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain)* mit der Note 4,5 (vgl. Abbildung 10).
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Handlungsfeld ,Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain)*

Best Practice Beispiele

C&A

Hess Natur

Otto

Abbildung 10: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Ein-
kauf (Supply Chain)“

Die imug interne Bewertung bestétigt die Selbstbewertung von Hess Natur, aber auch von Ot-
to und C&A, wobei die drei Unternehmen durchaus unterschiedliche Wege gehen und sich
auch selbst — in diesem Handlungsfeld — noch nicht ,optimal® einstufen. Otto hat sich gerade
in diesem Handlungsfeld in den letzten Jahren in besonderer Weise verdient gemacht und
wichtige Initiativen zur Etablierung eines qualifizierten eigenen Standards — gemeinsam mit
anderen interessierten Unternehmen — entwickelt. So wendet Otto den zum Teil selbst erarbei-
teten BSCI-Standard (siehe unten) konsequent an, bei dem man jedoch — und das ist die Ein-
schréankung — ohne intensives Stakeholderinvolvement und ohne ,unabhangige Audits“ unter
NGO- oder Gewerkschaftsbeteiligung auskommt. Auch C&A hat in diesem Handlungsfeld
grofRe Verdienste, fuhrt jedoch ,ihre Audits® im Rahmen von SOCAM durch, was nicht als
L2unabhangiges Audit* angesehen wird.

Gutes Beispiel: C&A

e  C&A hat einen ,Code of Conduct for the Supply of Merchandise” entwickelt. Die Anwendung dieses Stan-
dards zur Qualitatssicherung und Ruckverfolgbarkeit der Produkte geht tber gesetzliche Anforderungen
hinaus.

e C&A lasst seit 1996 seine weltweiten Produktionsstéatten und Zulieferer durch die ,Service Organisation for
Compliance Audit Management‘ (SOCAM) Uberpriifen. 2007 wurden Audits in 1.512 Betrieben mit einer
Gesamtzahl von 620.103 Beschaftigten durchgefiihrt.

e Die allgemeinen Lieferbedingungen (GDI) beinhalten genaue und verbindliche Anweisungen fur die Liefe-
ranten und Spediteure Uber die Art und GréRe von Transportverpackungen, die bis 2009 zu 50 Prozent
aus recyceltem Material hergestellt werden missen.

e  Ende 2007 wurde C&A eingeladen, am Wettbewerb ,Responsible Retailer of the Year 2008 teilzunehmen.
Hierbei stehen die Strategie der Nachhaltigkeit und die Langfristigkeit des Engagements, die Unterneh-
mensverantwortung sowie deren Umsetzung in die tagliche Arbeit im Mittelpunkt. Zudem wird bewertet,
welche Initiativen zur Verbesserung in den Bereichen Einkauf, Mitarbeiterfihrung, Soziales, Umwelt sowie
gerechter Handel innerhalb der Produktionskette umgesetzt werden. Kurz vor Drucklegung dieses Berich-
tes wurde C&A als eines von sechs Unternehmen in die Endausscheidung des Wettbewerbs gewahit.

Gutes Beispiel: Hess Natur

e  Hess Natur hat unternehmensindividuelle Vorschriften beziglich der Einhaltung sozialer Standards fur die
Fertigung von Textilien verabschiedet. Die ,Hess Natur Sozialstandards” entsprechen dem auf den Kern-
arbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) basierenden anspruchsvollen Verhaltensco-
dex der Clean Clothes Campaign (CCC) und beinhalten u. a. das Verbot von Kinderarbeit und die
Absicherung im Krankheitsfall sowie Vorschriften bezlglich gerechter Entlohnung und geregelter Arbeits-
zeiten.
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Hess Natur wird regelmaRig von der unabhangigen Kontrollinstanz Fair Wear Foundation (FWF) und dem
Internationalen Verband der Naturtextilwirtschaft (IVN) gepriift. Hess Natur wurde 2005 als erstes Unter-
nehmen in Deutschland ,Fair Wear" zertifiziert.

Gemeinsam mit der ,Kampagne fiir saubere Kleidung“ entwickelt Hess Natur ein unabhangiges, innovati-
ves Kontrollsystem zur Auditierung und zum Monitoring seiner Lieferanten.

Die Mitgliedschaft in der international tatigen Fair Wear Foundation und die strengen Zertifizierungen ge-
maf den Richtlinien des Internationalen Verbands Naturtextilien (IVN) tragen dazu bei, hohe 6kologische
und soziale Standards zu sichern.

Hess Natur verpflichtet sich dem Global Organic Textile Standard (GOTS). Er beinhaltet neben den Kern-
arbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO), auch strenge 6kologische Kriterien, wie bei-
spielsweise Regelungen zur Behandlung von Bio-Fasern und einer umweltvertraglichen Herstellung von
Textilien.

Gutes Beispiel: Otto

Otto hat die ,faire und vertrauensvolle Gestaltung der Geschéftsbeziehungen zu seinen Lieferanten” als
ausdruckliches Unternehmensziel definiert und die Verankerung entsprechender Standards in der gesam-
ten Branche durch sein AVE- und BSCI-Engagement vorangetrieben.

Der unternehmensindividuelle Code of Conduct ist Teil der Lieferantenvertrage. Dort definiert das Unter-
nehmen soziale und 6kologische Regeln, die sich an den Arbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorgani-
sation (ILO), den weltweit anerkannten Sozialstandards Social Accountibility 8000 (SA8000) sowie den
Deklarationen der Vereinten Nationen zu Menschen- und Kinderrechten und den OECD-Guidelines orien-
tieren.

Otto ist Mitglied des "Européaischen Programm fiir Sozialstandards" (BSCI), initiiert von der Foreign Trade
Association (FTA), Brissel.

Durch Information, Schulung und Beratung der Zulieferer sowie durch unabhéngige Auditierung seiner Lie-
feranten wird der QualitdtsmaRstab des Unternehmens durch alle Glieder der Wertschopfungskette getra-
gen. Die Audits werden von externen SA8000-qualifizierten Mitarbeitern durchgefihrt. Begleitet wird der
Prozess von lokalen Stakeholdern wie Regierungsorganisationen, Arbeitgeberverbanden, Gewerkschaften
und NGOs vor Ort.

Seit 2007 werden Lieferanten auch aufgrund von Social Compliance-Kriterien ausgewahlt. Deren Einhal-
tung wird durch einen Pre-Scan sichergestellt. In jedem Marktbiro gibt es mindestens einen ,Social Offi-
cer”. In Shanghai ist ein Ubergeordneter "Asian CR-Representative fir die Lieferanten aus Asien

zustandig.

Der Anteil der Zulieferer, die im Rahmen anerkannter Umwelt- und Sozialstandards Uberprift werden, hat
in den letzten Jahren stetig zugenommen. Zielwert fir die Auditierung ist 100 Prozent der Lieferanten.
Derzeit sind 73 Prozent der Direktlieferanten auditiert, mit denen insgesamt 90 Prozent des Umsatzes er-
zielt werden.

Otto ist am GRI-Projekt "Transparency in the Supply Chain" zur Nachhaltigkeits-Berichterstattung bei Lie-
feranten beteiligt.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Das Thema der Beachtung von ,Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf* wird inzwischen
bei fast allen (befragten) Einzelhandelsunternehmen adressiert. Etwa die Halfte der unter-
suchten Handelsunternehmen ist (unterschiedlich lange) Mitglied bei BSCI und versucht, das
Thema im Kontext von BSCI zu gestalten. Nur wenige der befragten Einzelhandelsunterneh-
men unternehmen explizit keine Aktivitaten zur Sicherstellung der Einhaltung von Umwelt- und
Sozialstandards (vgl. Abbildung 11).
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Handlungsfeld

,Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain)“

Selbsteinschatzung der Unter- imug Bewertung

nehmen n=18

n=15 B
Sehr gut 5*
Gut 4,5 C&A, Hess Natur , Otto C&A, Hess Natur, Otto

4 6 Unternehmen 4 Unternehmen
o 3,5 1 Unternehmen

befriedigend 3 5 Unternehmen 6 Unternehmen
ausreichend 2 3 Unternehmen
Mangelhaft 1 2 Unternehmen
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 11: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,Beachtung von Umwelt- und Sozi-
alstandards im Einkauf (Supply Chain)“

Handlungsfeld

.Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain)*

Selbsteinschatzun ——
g n=15 3.7

der Unternehmen™
mogBenerong” |y, | .

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 12: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,,Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards im
Einkauf (Supply Chain)*

Exkurs: BSCI

Die Business Compliance Initiative (BSCI) wurde im Marz 2003 durch den europaischen AuBenhan-
delsverband Foreign Trade Association (FTA) mit Sitz in Brissel ins Leben gerufen. Die BSCI ver-
steht sich als gemeinsames Monitoring-System zur Implementierung bzw. Verbesserung von
Sozialstandards in den Lieferlandern. Hierzu haben sich die BSCI-Mitglieder verpflichtet.

BSCI ist eine von Unternehmensseite initiierte freiwillige privatwirtschaftliche Initiative, die speziell
auch fur den Einzelhandel eine Art ,Sektorlésung” fur das Supply Chain-Thema bietet. Inzwischen
gehoren der BSCI mehr als 40 européische Unternehmen aus acht européischen Landern an. Als
einzige privatwirtschaftliche européische Initiative bietet die BSCI eine Plattform fir Handel, Importeu-
re und Konsumguterhersteller zur Verbesserung der Sozialstandards in der Lieferkette. Auch Aldi Sud
ist seit Frihjahr 2008 Mitgliedsunternehmen von BSCI. Das ,BSCI-Modell* fokussiert momentan auf
die Bereiche Textilien und Spielzeug, eine Ausweitung auf Lebensmittel befindet sich in Vorbereitung.
Die Mitglieder von BSCI verpflichten sich, mindestens zwei Drittel ihres Einkaufvolumens bzw. der
Anzahl ihrer Lieferanten nach 3,5 Jahren entsprechend dem BSCI-Prozess zu behandeln. Wie im
Jahresbericht von BSCI berichtet wird, sind insgesamt 3.256 Audits und 861 Re-Audits bei Zulieferun-
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ternehmen durchgefiihrt worden. Bei den Erstaudits sind immerhin 72,91% mit ,non compliant,
19,16% mit ,improvement needed” und 7,92% mit ,good* bewertet worden (vgl. BSCI 2008).

In der offentlichen Meinungsbildung wird von Teilen der NGOs vorgetragen, dass weder Gewerk-
schaften noch NGO eine wesentliche Rolle im Verifizierungsprozess von BSCI spielen. Aus Sicht bei-
spielsweise der Clean Cloth Campaign (CCC) stellt BSCI ein Minimal-Modell fur die Umsetzung von
Sozialstandards dar. Auch die mangelnde Transparenz wird kritisiert. So wiirden keine Protokolle der
BSCI-Sitzungen oder Audit-Berichte veroffentlicht, so dass eine Beurteilung des erreichten Fort-
schritts nur schwer mdoglich sei. Auch ein Beschwerdesystem fur die Mitarbeiter sei im System von
BSCI nicht vorgesehen.

Die vom imug mit ,gut® und ,befriedigend” bewerteten Unternehmen verpflichten sich im Rah-
men von BSCI zur Einhaltung grundlegender Sozialstandards und / oder sie setzen MalRnah-
men um, um die Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards beim Einkauf zu gewébhrleisten.
Dies sind auRerhalb von BSCI z.B. FairTrade-Kooperationen, und ein hoher Anteil von Zuliefe-
rern mit Bio-Siegel und Maflinahmen, bei denen die Handelsunternehmen in wenigen Fallen
auch die Einhaltung von Sozialstandards bei den Bio-Produzenten berlicksichtigen. Generell
wurde ein hoher Anteil der Auditierung ebenso positiv bewertet wie punktuelle Kooperationen
mit NGOs. Hervorzuheben ist, dass einzelne Unternehmen unabhangig von ihrer Mitglied-
schaft oder auch ,neben BSCI* einen unternehmensindividuellen Code of Conduct veréffent-
licht haben und unternehmensindividuelle MaRnahmen einer Sicherstellung ergreifen.

Verbesserungspotenzial

Die starkere aktive Mitwirkung bei BSCI stellt das wichtigste Verbesserungspotenzial im Ein-
zelhandel dar. Innerhalb der BCSI-Initiative kann die Transparenz bei der Umsetzung von
Umwelt- und Sozialstandards im Einkauf verbessert und eine stédrkere Einbeziehung von
NGOs und von Gewerkschaften erwartet werden.

Handlungsfeld 3:
Nachhaltige Sortimentsgestaltung

Die Gestaltung des Sortiments durch die Einzelhandelsunternehmen wird dann als besonders
verantwortlich angesehen, wenn zahlreiche nachhaltige Produkte angeboten werden und sich
der Anteil nachhaltiger Produkte steigert. Hinter dieser — im Kern in Expertenkreisen und auch
im Einzelhandel — nicht strittigen ,Anforderung“ versteckt sich die Aufgabe, das genauer zu
definieren, was als ,nachhaltiges Produkt® zu verstehen ist (vgl. imug 2002, S. 23). Eine ,all-
gemeine Definition“ von nachhaltiger Produktqualitat ist notwendigerweise abstrakt. Sie ist im
Hinblick auf einzelne Produktgruppen (Lebensmittel, Elektrogerate, usw.) zu konkretisieren
und kann sich auch an vorhandene Produktbewertungen (Labeln) anlehnen.

Mégliche Indikatoren flir eine ,Nachhaltige Sortimentsgestaltung® sind folgende Punkte:

e Angebot von Produkten, die spezifische Nachhaltigkeitsaspekte erfiillen
e Angebot von Produkten aus der Region
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e Produktqualitéat von Eigenmarken, die spezifische Nachhaltigkeitsaspekte erfillen

Fur den Bereich Lebensmittel zdhlen hierzu Produkte, die mit nachhaltigkeitsrelevanten La-
beln ausgezeichnet sind: Bio-Siegel, Bio-Label der Anbauverbande, EcoVin, TransFair, Ba-
naFair, Marine Stewarship Council, Rainforest Alliance Produkte aus regionalem Anbau bzw.
Herstellung, und Produkte, die nachhaltigkeitsrelevante Anforderungen auf eine vergleichbare
Art und Weise erfillen.

Best Practice / gutes Beispiel

Ein Unternehmen bewertet die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Nachhaltige Sortimentsge-
staltung“ bei sich selbst mit der Bestnote 5 (vgl. Abbildung 13).

Handlungsfeld ,Nachhaltige Sortimentsgestaltung®

Best Practice Beispiele

tegut...

Abbildung 13: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Nachhaltige Sortimentsgestaltung“

Das imug sieht nicht nur tegut ..., sondern auch die Unternehmen Alnatura und Hess Natur,
die sich in der Selbstbewertung ,nur‘ mit 4,5 eingestuft haben, als besonders gute Beispiele
fur die Umsetzung von CSR im Handlungsfeld ,Nachhaltige Sortimentsgestaltung* an.

Gutes Beispiel: tegut...

e  tegut... bietet etwa 3.400 Artikel aus 6kologischem Anbau an. Mehr als 14 Prozent des Gesamtsortiments
sind mit dem Bio-Label ausgezeichnet. Innerhalb des Lebensmittelsortiments fuhrt tegut... bereits 20 Pro-
zent 6kologisch erzeugte Waren. Nimmt man Waren hinzu, die mit dem Fair-Trade-Label gekennzeichnet
sind oder aus nachhaltiger Erzeugung stammen (z.B. MSC-Fisch) erreicht tegut... einen Wert von ca. 25
Prozent nachhaltigkeitsrelevanter Artikel. In einigen Warengruppen erreicht der Anteil nahezu 100 Prozent,
z.B. bei Brot und Backwaren an der Bedientheke.

e In allen Warenbereichen werden FairTrade-Artikel angeboten.
e  tegut... bietet Fischprodukte aus nachhaltiger Fischerei (Produkte mit dem MSC-Label) an.

e |m Bereich Brot und Backwaren stammen 100 Prozent der in Bedienung angebotenen Waren direkt aus
der eigenen Herzberger Backerei (Bio-Qualitéat). Im Bereich Fleisch und Wurst fuhrt tegut... eine Vielzahl
regionaler Waren, die zumeist in der eigenen Fleischerei (kff - kurhessische feischwaren fulda GmbH) er-
zeugt werden. Die Rohware stammt hierbei von vorwiegend regionalen Landwirten z.B. aus dem Projekt
Rhoner-Weideochsen. Regionale Produkte stehen in der Werbung im Fokus. So bietet tegut... unter dem
Motto "gutes von hier" in den jeweiligen Regionen (Hessen, Bayern, Thuringen) Waren von Herstellen aus
den genannten Regionen an. Ferner stammen vorwiegend in den Bereichen Obst und Gemuse sowie Mol-
kereiprodukte eine grof3e Anzahl der Artikel aus der Region.

e  Die verschiedenen Eigenmarken stammen zum grof3ten Teil aus regionalem Anbau und sind zum Teil Bio-
und FairTrade-zertifiziert.

e  tegut... bietet auch Nonfood-Artikel aus dem Bereich naturnaher Erzeugung, FairTrade und Naturkosmetik
an. Insbesondere bei Natur-Kosmetik bietet tegut... ein breites Sortiment und eine Vielzahl renommierter
Lieferanten wie z.B. Weleda, Lavea oder Santé.
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e  Daruber hinaus bietet tegut... in Kooperation mit Demeter Reisen an, bei denen explizit Nachhaltigkeitsas-
pekte bei der Unterkunft und Verpflegung bericksichtigt werden.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Alle befragten Einzelhandelsunternehmen haben inzwischen nachhaltige Produkte in ihr Sor-
timent aufgenommen und bieten in allen Warengruppen entsprechende Produkte an. Aller-
dings konnen (wollen) nur wenige Unternehmen den Anteil nachhaltiger Produkte
quantifizieren, was in der imug Bewertung — in Anlehnung an den Managementgrundsatz ,was
du nicht misst, kannst du nicht steuern“ — negativ zu Buche schlégt (vgl. Abbildung 14).

Handlungsfeld

»,Nachhaltige Sortimentsgestaltung®

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung

n=15 n=19
Sehr gut 5% tegut... Alnatura, Hess Natur, tegut..
Gut 4,5 3 Unternehmen

4 7 Unternehmen

Befriedigend 2’5 2 Bzi:zggmi: 7 Unternehmen
Ausreichend | 2 9 Unternehmen
Mangelhaft 1
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 14: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,,Nachhaltige Sortimentsgestaltung*

Handlungsfeld
.Nachhaltige Sortimentsgestaltung”

Selbsteinscnitzun I——
9 a5 4,0

der Unternehmen™®
mugBenetng” o I ¢

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)
Abbildung 15: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,,Nachhaltige Sortimentsgestaltung”
Der hdchste Anteil nachhaltiger Produkte bei den ,konventionellen Handelsunternehmen® liegt
bei Lebensmitteln bei ca. 14 Prozent Gber das komplette Sortiment (tegut...). Alnatura hat na-

hezu 100 Prozent Bio, FairTrade und Textilien aus kbA Baumwolle im Sortiment. Der exakte
Anteil bei den grof3en Lebensmittelsdiscountern ist nach wie vor ein gro3er Graubereich.

Im Produktfeld Textilien ist der OkoTex 100 Standard in der Branche weit verbreitet und wird
als besonders nachhaltig beworben. Tatséchlich ist der Standard eher als schwach einzustu-
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fen, da er nur aussagt, dass fertige Textilprodukte Grenzwerte fiir bestimmte gesundheitsge-
fahrdende Schadstoffe einhalten.

Die befragten Unternehmen im Produktfeld Elektrogerate geben an, dass sie zu mehr als 90
Prozent Gerate in den hochsten Energieeffizienzklassen verkaufen (Kihl- und Gefriergerate:
A++, A+ und A), die z.T. jedoch zur Zeit kaum noch einen Aussagewert haben.

Verbesserungspotenzial

Um das im politischen Raum formulierte Ziel 20 Prozent Bio-Lebensmittel zu erreichen, muss
vor allem der konventionelle Einzelhandel mehr nachhaltige Produkte in das Sortiment auf-
nehmen und diese aktiver vermarkten. Auch die Transparenz ber die Anteile des nachhalti-
gen Sortiments am Gesamtsortiment muss verbessert werden. Im Textileinzelhandel muss
tiber den OkoText 100 Standard eine Ausweitung des Angebots von Artikeln erfolgen, bei de-
ren Produktion die Umwelt- und Sozialbedingungen starker beriicksichtigt werden. Im Pro-
duktfeld Elektrogerate ist die Ausweitung des Angebots von Produkten der hédchsten
Energieeffizienzklassen (A+ und ++) ebenso erforderlich wie sinnvolle Empfehlungen bei Pro-
duktgruppen, bei denen keine Energiekennzeichnungsvorgaben existieren.

Handlungsfeld 4:
Prasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte

Gegeniber den Konsumenten wird das nachhaltige Sortiment nur dann wirksam, wenn es an-
gemessen prasentiert und durch die Kommunikationsaktivitaiten des Unternehmens unters-
tutzt wird. Die Promotion nachhaltiger Sortimente liegt dabei selbstverstandlich im
Lnattrlichen” Interesse der Einzelhandler, die nachhaltige Sortimente nicht aus ,Alibigrinden”
fuhren, sondern weil sie damit Umsatz generieren und einen angemessenen Gewinn erwirt-
schaften wollen. Allerdings kénnen im Alltag auch bewusste Prioritatensetzungen zugunsten
nachhaltiger Produktsortimente vorgenommen werden.

Mdogliche Indikatoren, ob sich das Einzelhandelsunternehmen aktiv und initiativ fir die ange-
messene Prasentation und die aktive Vermarktung nachhaltiger Produkte einsetzt und in die-
sem Handlungsfeld verantwortlich agiert, sind folgende Punkte:

e MaRnahmen zur Verkaufsférderung von Produkten, die spezifische Nachhaltigkeitsaspekte
erfullen

e MaRnahmen zur Verkaufsférderung von Produkten aus der Region
e Erhoéhung der Beratungskompetenz des Verkaufspersonals in Bezug auf Nachhaltigkeit

Best Practice / gutes Beispiel

Zwei Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Prasentation und Ver-
marktung nachhaltiger Produkte® bei sich selbst mit der Bestnote 5 (vgl. Abbildung 16).
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Handlungsfeld ,Prasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte*

Best Practice Beispiele

Alnatura

tegut...

Abbildung 16: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Prasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte

In der imug internen Bewertung werden die Selbsteinschatzungen von Alnatura und tegut...
geteilt.

Gutes Beispiel: Alnatura

e Da Alnatura ausschlie3lich nachhaltige Produkte anbietet, dienen alle MaBnahmen der Prasentation und
Vermarktung nachhaltiger Produkte.

e  Die Mitarbeiter werden in der Warenkunde geschult. Es finden Einfiihrungs- und Aufbauschulungen fir alle
Mitarbeiter des Verkaufs statt. 10 Prozent der bestehenden Belegschaft wird jahrlich geschult. Fir alle
neuen Mitarbeiter ist die Schulung verpflichtend.

e  Alnatura veréffentlicht ein monatliches Kundenmagazin, in dem explizit auf ,nachhaltige* Erndhrungsthe-
men, Hintergrundinformationen zu Bio- und FairTrade-Produkten oder Naturkosmetik und Naturtextilien
eingegangen wird.

e  Wahrend der bundesweiten "Fairen Woche" spendet Alnatura 10 Prozent des Ladenverkaufspreises aller
GEPA-Produkte zugunsten der Bauern-Kooperative ,Isabella“ auf den Philippinen.

Gutes Beispiel: tegut...

e  tegut... fiihrt regelmafig Aktionen zur besonderen Promotion von Bio-Produkten durch.

e Nachhaltige Produkte werden bei tegut... durch eine besondere Platzierung und Auszeichnung am point of
sale herausgestellt (Leitsystem-Gedanke).

e  tegut... bietet Uber seine Unternehmenstochter tegut... bankett Kochschulungen an, bei denen auf regiona-
le und biologische Produkte zuriick gegriffen wird und die eine Ernahrungserziehung bei Kindern unters-
titzen soll.

e  tegut... schult seine Mitarbeiter regelmaf3ig tiber die produktbezogenen Besonderheiten von Bio-, FairTra-
de- oder MSC-Produkten. So hat das Unternehmen eine Reihe von Schulungsprogramme fir das Ver-
kaufspersonal durchgefiihrt, damit dieses besser Auskunft Uber Aspekte der Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit des Sortiments geben kdénnen:

— Etikette bitte...: Schulungsprogramm zum Umgang mit dem Kunden,

— tegut...... Bio: Selbstlernlehrprogramm zu den Vorteilen und der Bedeutung von 6kologischen Le-
bensmitteln fiir eine nachhaltige Landwirtschaft,

— Bio erleben: Seminar fur die Mitarbeiter um die Erzeugung von Biolebensmitteln direkt in einem
landwirtschaftlichen Betrieb zu erfahren,

— MSC Schulung: Zur Bedeutung und Férderung von nachhaltig erzeugtem Fisch,

— tegut...... Energiespartipps: Information und Schulung zum bewussten Umgang mit Ressourcen,

— Erndhrungslehre: Selbstlernlehreprogramm fiir die Mitarbeiter um Wissen Uber eine gesunderhal-
tende Erndhrung zu erlangen.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Nur wenige der ,konventionellen“ Handelsunternehmen ergreifen wiederholte und systemati-
sche MaflRnahmen zur Vermarktung nachhaltiger Produkte. Ein stimmiges Marketinggesamt-
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konzept fir die Vermarktung nachhaltiger Produkte, z.B. ,Leitsystem fiir nachhaltige Produkte*
wird lediglich bei tegut... umgesetzt (vgl. Abbildung 17).

Handlungsfeld

,Prasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte*

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung

n=15 n=19
Sehr gut 5% Alnatura, tegut... Alnatura, tegut...
Gut 4 10 Unternehmen 2 Unternehmen
Befriedigend | 3 2 Unternehmen 5 Unternehmen
Ausreichend | 2 1 Unternehmen 7 Unternehmen
Mangelhaft 1 3 Unternehmen
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 17: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,Prédsentation und Vermarktung
nachhaltiger Produkte*”

Handlungsfeld
,Prasentation und Vermarktung nachhaltiger Produkte®

Selbsteinschatzin I ——
g n=15 3,9

der Unternehmen®
i B rt *
mugBenertng’ o I -

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 18: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,Prdsentation und Vermarktung nachhaltiger Pro-
dukte”

Haufig belassen es die Unternehmen bei punktuellen werblichen MalRnahmen und Verkaufs-
aktionen, bei denen Handzettel verteilt werden oder Hinweise auf der Homepage erfolgen.
Quelle und Otto machen hier mehr und bieten beispielsweise im Internet einen Energie-
Kostencheck (Stromverbrauchs-Vergleichsrechner mit Produktempfehlungen) an.

Selbstverstandlich betreiben ,Bio-Handelsunternehmen® insgesamt in diesem Bereich einen
héheren Aufwand als die konventionellen und kénnen bei ihren Kunden einen héheren Preis
durchsetzen.
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Verbesserungspotenzial

Die von den Einzelhandelsunternehmen in diesem Handlungsfeld vorgetragen Beispiele sind
in aller Regel nicht Uberzeugend. Angesichts der Defizite im Bereich "Prasentation und Ver-
marktung nachhaltiger Produkte" ist es nicht verwunderlich, dass Verbraucher diese Produkte
nicht so stark nachfragen. Daher ist es notwendig, dass systematische und auch kreative
MafRnahmen zur Vermarktung nachhaltiger Produkte ergriffen werden Auch spezifische Schu-
lungen werden nur bei einigen Unternehmen durchgefiihrt. Das lasst vermuten, dass die Bera-
tungskompetenz des Verkaufspersonals in Bezug auf Nachhaltigkeitsaspekte noch stark
verbesserungsbedirftig ist, was jedoch als ,Befund“ nicht nur fiir die Aufgabenstellung des
nachhaltigen Konsums zutreffen diirfte.

Handlungsfeld 5:
Verbraucherinformation und Serviceleistungen

Eine exzellente Information der Verbraucher und umfassende Serviceleistungen flr Verbrau-
cher sind fir Konsumenten wichtige Erfahrungen, um mit inrem Einzelhandler zufrieden zu
sein und dort wiederholt einzukaufen. Auch zur Férderung des nachhaltigen Konsums kénnen
vom Einzelhandel eigene Initiativen erwartet werden, sich in diesem Handlungsfeld auszu-
zeichnen. Mogliche Indikatoren fiir eine angemessene Umsetzung sind folgende Punkte:

e Informationsangebote zum Thema Nachhaltigkeit und nachhaltige Produktqualitaten

e Spezifische Angebote nachhaltigkeitsorientierter Serviceleistungen (z.B. Reparatur- und
Verleihservice, Ricknahme von Altgeréten, etc.)

e Eine hohe Servicequalitat in der Kundeninteraktion

e Eine hohe Serviceorientierung des Verkaufspersonals

Best Practice / gutes Beispiel

Finf Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Verbraucherinformation
und Serviceleistungen® bei sich selbst mit der Bestnote 5. Dies sind die folgenden Unterneh-
men:

Handlungsfeld ,Verbraucherinformation und Serviceleistungen®

Best Practice Beispiele

Karstadt

Neckermann.de

Otto

Quelle

tegut...

Abbildung 19: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Verbraucherinformation und Serviceleistungen®
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Das imug interne Rating bestétigt die Selbsteinschatzung von Karstadt, Neckermann und Ot-
to. Auch Quelle zeigt in diesem Handlungsfeld ein besonderes Engagement. Allerdings sind
die Umweltseiten auf der homepage ,etwas versteckt* und es findet — nach Selbstauskunft
des Unternehmens — keine regelmaRige Uberpriifung der Einhaltung der definierten Service-
Standards und Grundsatze statt.

Gutes Beispiel: Karstadt

e  Karstadt erstellt regelméaRig Informationsmaterialien zur Férderung nachhaltigen Konsums, beispielsweise:
In Kooperation mit dem Umweltbundesamt und dem BUND (Bund fur Umwelt und Naturschutz Deutsch-
land e. V.) wurde die Kampagne "Wer will schon im Treibhaus wohnen - Ein Klimaschutz-Ratgeber fir alle
Verbraucher" erfolgreich durchgefihrt. Die Uberarbeitete Neuauflage des Klimaschutz-Ratgebers "Wer will
schon im Treibhaus leben" wird bei den Kampagnen begleitend eingesetzt. Bislang wurden 350.000
Exemplare der Broschdre verteilt.

e  Seit 2003 finden in den Filialen jahrlich mehrwochige Aktionen mit Unterstiitzung der Initiative Energieeffi-
zienz — eine Kooperation zwischen der Deutschen Energie-Agentur GmbH (dena) sowie verschiedenen

Versorgungsunternehmen mit Férderung des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Technologie — statt.

e Die MaRBnahmen "Verbraucheraufklarung” und "Mitarbeiterausbildung” wurden von der Deutschen
UNESCO im Rahmen der Bildung fir nachhaltige Entwicklung als offizielles Projekt der Weltdekade
2007/2008 ausgezeichnet. Die internationale Initiative der UN will dazu beitragen, die Prinzipien nachhalti-
ger Entwicklung weltweit in den nationalen Bildungssystemen zu verankern.

Gutes Beispiel: Neckermann.de

e Um die Kunden auf nachhaltige Produkte aufmerksam zu machen hat Neckermann zwei eigene Labels
entwickelt: Der Umweltbutton macht auf mindestens eine spezielle Eigenschaft aufmerksam, die den Arti-
kel (im Vergleich zu anderen) als besonders umweltvertraglich auszeichnet. Mit dem Umweltbutton wird
beispielsweise auf die Schadstoffpriifung der Textilien hingewiesen. Ein mit dem Umweltpradikat ausge-
zeichneter Artikel bietet mehrere deutliche Umwelt-Vorteile (im Vergleich zu anderen Artikeln mit gleichem
Gebrauchsnutzen).

e Bei ausgewahlten Geréaten, die im Energiesparshop angeboten werden, gleicht Neckermann die CO2-
Emissionen, die durch den Stromverbrauch des Gerétes in den nachsten zehn Jahren entstehen, durch
die finanzielle Unterstiitzung von Klimaschutzprojekten aus.

Gutes Beispiel: Otto

e  Otto hat 2006 ein Kundenbarometer eingefiihrt, auf dem den Mitarbeitern die Kundenzufriedenheit fur die
jeweils vergangenen vier Wochen und aufs Geschaftsjahr kumuliert visualisiert wird.

e  Otto gibt einen Ratgeber ,Nachhaltige Produkte* heraus, in dem die Nachhaltigkeitsleistungen der ent-
sprechenden Produkte herausgestellt werden.

e  Auf www.Otto.de/naturwelt werden die Nachhaltigkeitslabel, mit denen Otto-Produkte ausgezeichnet sind,
audiovisuell erklart.

e  Otto hat eine Marktforschungsstudie zum Thema Corporate Responsibility durchgefiihrt. Die Ergebnisse
fuhrten unter anderem zur Durchfiihrung einer Katalogsaison mit dem Fokus auf nachhaltige Produkte:
,Saison des guten Gefiihls" im Friihjahr 2007.

e  Otto wurde in unterschiedlichen Untersuchungen bereits mehrfach zum ,kundenorientiertesten Versand-
héndler” gekurt.
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Gutes Beispiel: Quelle

®  Quelle betreibt spezielle Umweltseiten, auf denen Uber produktbezogene Umweltaspekte und Label in-
formiert wird und Umwelttipps gegeben werden.

e In den Katalogen wird auf Sonderseiten tiber nachhaltige Produkte berichtet. Quelle gibt eine Umweltbro-
schire heraus.

e Quelle bietet gemeinsam mit dem Oko-Institut eine Klimaberatung zu HaushaltsgroRgeraten an. Diese er-
folgt sowohl telefonisch als auch durch Hausbesuche.

e Quelle erhielt den Green-Electronics-Preis der Deutschen Umwelthilfe mit Zustimmung des Bundesum-
weltministeriums und Umweltbundesamtes fur vorbildliche Verbraucherinformation zur Ricknahme von
Elektro-/Elektronik-Altgeraten.

Gutes Beispiel: tegut...

e  tegut... informiert regelmafig tUber die im Sortiment gefiihrten nachhaltigen Produkte und deren Vorteile in
der Kundenzeitschrift ,tegut... Marktplatz“ und den Einkaufshinweisen ,gute Nachrichten®.

e tegut... bietet glutenfreie Lebensmittel an und informiert tiber die erhaltlichen Produkte auf seiner Website.

e tegut... bankett (Cateringservice) bietet Kochkurse tber gesunde Ernahrung und informiert in diesem Zu-
sammenhang Uber Bio-Produkte.

e  Uber nachhaltigen Konsum konnen sich Kunden unter der telefonischen Kundenberatung Erndhrung in-
formieren.

e  Durch das Programm Salutogenese informiert tegut... seine Kunden Uber eine bewusste Lebensgestal-
tung und bezieht in eine nachhaltige Lebensfuhrung die drei Dimensionen Ernéhrung, Bewegung, Bewuss-
tsein ein. Eine Kommunikation erfolgt tber die Website www.tegut-salutogenese.de, Aktionen in den
Markten und speziell ausgewahlte Salutogeneseprodukte in den Einkaufshinweisen.

e Das Unternehmen verzichtet auf Plastiktiten und bietet stattdessen Einkaufstaschen aus nachwachsen-
den Rohstoffen an. Bei Verschlei3 durch normalen Transport von Lebensmitteln erhalten die Kunden die
Einkaufstasche "Tasche furs Leben" im Wert von einem Euro ersetzt.

e Der Kundenrat befragt Kunden zu tegut... und bindet sie in die Sortimentsgestaltung mit ein.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Fast alle der befragten Einzelhandelsunternehmen kdnnen auf Aktivitdten zur Qualitéatssiche-
rung ihrer Serviceleistungen verweisen. Mehrheitlich — aber auch nicht bei allen befragten Un-
ternehmen - sind Service- und Qualitatsstandards definiert und Prozesse flr
Kundenbeschwerden nachvollziehbar hinterlegt und Kundenzufriedenheitsstudien werden
durchgefuhrt. Dies fuhrt bei vielen Unternehmen zu einer ausgesprochen positiven Selbstbe-
wertung in dem Handlungsfeld.

Abgesehen von den vorgestellten Best Practice-Unternehmen verzichten jedoch die Meisten
auf besondere Informationsangebote zum Thema Nachhaltigkeit. Auch spezifische Service-
leistungen im Umfeld der Nachhaltigkeitszielsetzung sind sehr selten anzutreffen. Nur wenige
Unternehmen setzen Kooperationen mit NGOs zur Aufklarung der Verbraucher um. So bietet
beispielsweise Quelle gemeinsam mit dem Oko-Institut eine Klimaberatung zu Haushalts-
grofR3geraten an. Diese erfolgt sowohl telefonisch als auch durch Hausbesuche. Sind solche —
Uber das klassische Kundenbindungsmanagement hinausgehenden — Ansétze nicht vorhan-
den, ist die imug Bewertung in aller Regel ,kritischer” als die Selbstbewertung ausgefallen.
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5.3.6

Handlungsfeld

,verbraucherinformation und Serviceleistungen®

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung
n=15 n=16
Sehr qut 5 Karstadt, Neckermann, Otto, Karstadt, Neckermann, Otto,
9 Quelle, tegut... tegut...
Gut 4 8 Unternehmen 2 Unternehmen
- 3,5 1 Unternehmen
Befriedigend 3 T Unternehmen 4 Unternehmen
Ausreichend | 2 6 Unternehmen
Mangelhaft 1

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 20: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,Verbraucherinformation und Servi-
celeistungen”

Handlungsfeld
.verbraucherinformation und Serviceleistungen®

Selbsteinschat - ]
elbsteinschatzung 15 472

der Unternehmen®
imug Bewertung™
9 T e NN :

=Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 21: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,Verbraucherinformation und Serviceleistungen”

Verbesserungspotenzial

Die aktivere Ausgestaltung der Verbraucherinformation ber die nachhaltigen Qualitdtseigen-
schaften der Produkte erfordert mehr Engagement und auch mehr Kreativitat bei den meisten
Einzelhandelsunternehmen. Bis auf wenige Ausnahmen (vor allem im Bereich des Versand-
handels) ist kein ,systematischer Ansatz“ zu beobachten, uber Umwelteigenschaften eigens-
tandig zu informieren. Auch das Potenzial des Einzelhandels durch originelle
Serviceleistungen auf sich aufmerksam zu machen und sich vom Wettbewerb zu differenzie-
ren wird nicht ausgeschopft.

Handlungsfeld 6:
Umwelt — MalRnahmen an den Standorten

Einzelhandelsunternehmen kdnnen in ihren Geschéftsstatten, aber auch im Geschéftsbetrieb
(Transport, Logistik, usw.) wichtige umweltpoltische Ziele, insbesondere im Bereich des Ener-
giesparens und des Klimaschutzes umsetzen. Auch wenn diese wichtigen CSR-Aktivitaten fur
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die Verbraucher (Kunden) nicht ohne weiteres sichtbar sind und keinen unmittelbaren ,Vorteil*
fur die Kunden bringen, gehdren sie zum Anforderungskatalog.

Mégliche Indikatoren fir ,Umwelt — MaRnahmen an den Standorten® sind folgende Punkte:

e Es existiert eine Verpflichtungserklarung zum Schutz der Umwelt

e Ein anerkanntes Umweltmanagementsystems (UMS) ist implementiert

e Umweltaspekten werden beim Neubau oder Umbau von Markten bertcksichtigt
e Es gibt besondere MaRnahmen im Bereich des Energiemanagement

e Nachweisbare Bemiihungen zur umweltvertraglicheren Transportlogistik

e Es existiert ein Abfallmanagement und MaRnahmen zur Verpackungsreduzierung
e Umweltfreundliche Gestaltung der Werbemittel (Print)

e Dokumentation und spezifische Verringerung von Umweltverbrauchen

Best Practice / gutes Beispiel

Zwei Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Umwelt — Maf3nahmen an
den Standorten® bei sich selbst mit der Bestnote 5. Dies sind die folgenden Unternehmen:

Handlungsfeld ,Umwelt — MaBnahmen an den Standorten®

Best Practice Beispiele

Kaufhof

Otto

Abbildung 22: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Umwelt — MaBnahmen an den Standorten”

Das imug interne Rating bestatigt vor allem die Selbsteinschatzung von Otto. Auch Kaufhof
kann in diesem Handlungsfeld zu Recht auf ein besonderes Engagement verweisen. Aller-
dings veroffentlicht Kaufhof nur wenige quantitative Verbrauchszahlen und davon abgeleitete
Zielformulierungen fiir weitere Energieeinsparungen. Auch wurde ein Umweltmanagementsys-
tem nach ISO 14001 nicht implementiert.

Gutes Beispiel: Kaufhof

e In dem von der Metro Group verabschiedeten Code of Conduct, der auch fur Kaufhof Warenhauser gilt,
werden Aspekte des betrieblichen Umweltschutzes thematisiert. Das Unternehmen hat eine explizite Um-
weltpolitik veroffentlicht.

e  Das unternehmensspezifische Umweltmanagementsystem wurde unter der Verantwortung des Bereiches
CSR implementiert.

e Jedes Warenhaus hat einen Umweltbeauftragten. Dieser steht in engem Austausch mit der Umweltabtei-
lung der Kaufhof Zentrale in KéIn.

e  Durch Messungen des Stromverbrauchs an den Standorten werden die Mitarbeiter zu mdoglichst hohen
Einsparzielen motiviert. In den Filialen von Galeria Kaufhof sind sogenannte ,Energiechecks” obligatorisch.

e Neun Kaufhof Filialen nutzen fiir die Beleuchtung hocheffiziente Metalldampflampen. Seit 2008 setzt Kauf-
hof auRerdem energieeffiziente LED-Lampen in einigen Parkh&usern und Warenlagern ein.

e  Die Kaufhof Filiale in Chemnitz bezieht Fernkalte aus einer Pilotanlage der Stadtwerke Chemnitz.
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e  Bei nicht-verderblicher Ware wie Textilien nutzt Kaufhof fir den Transport den Schiffsverkehr. Etwa
100.000 Tonnen Fracht hat Kaufhof in 2006 iiber See- und Binnenschifffahrtswege importiert.

e  Mehrwegtransportverpackungen werden verstarkt eingesetzt.

Gutes Beispiel: Otto

e  Otto hat bereits langjahrige Erfahrungen im betrieblichen Umweltmanagement. Umweltschutz ist bereits
seit den 1980er Jahren ein ausdriickliches Unternehmensziel und wird seit Anfang der 1990er Jahre im
Rahmen eines zertifizierten Umweltmanagementsystems betrieben.

e  Otto hat eine ambitionierte Umweltpolitik verdffentlicht. Relevante Umweltkennzahlen werden seit ca. 15
Jahren erhoben, dazu zahlen Stromverbrauch, Abfallaufkommen, Recyclingquote, Anteil des geféhrlichen
Abfalls, Wasserverbrauch und CO2-Emissionen.

e |m Jahr 2006 betrug der Anteil von Recyclingpapier am Gesamtverbrauch knapp 86 Prozent, darlber hi-
naus wurden weitere 13,5 Prozent mit FSC-zertifiziertem Papier abgedeckt.

e  Den transportbedingten Kohlendioxid-AusstoR zwischen 1993 und 2003 konnte Otto um mehr als 50 Pro-
zent senken. Das Ziel ist es, bis 2020 die standort- und transportbedingten CO2-Emissionen auf der Basis
von 2006 um weitere 50 Prozent zu reduzieren.

e In der Klimaschutzstrategie werden ambitionierte Ziele genannt: Die transport-, mobilitats- und standortbe-
dingten CO2 Emissionen sollen bis 2020 um 50 Prozent gesenkt werden.

e In den Outlets werden intelligente, energiesparende Beleuchtungssysteme eingesetzt.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

In der Gesamtschau kénnen die befragten Unternehmen auf eine Vielzahl von einzelnen Akti-
vitdten insbesondere zur Energieeinsparung (was zugleich auch Kosten einspart) und zur
CO2-Reduzierung verweisen.

So betreiben einige Handelsunternehmen (exemplarisch) einzelne Photovoltaikanlagen auf
Gebéauden und speisen Oko-Strom in das Netz ein. In einem Fall wird auch ein eigenes
Blockheizkraftwerk zur Warmeerzeugung und Stromgewinnung genutzt. Tengelmann hat Mitte
2007 eine Emissionsbilanz fir die Unternehmensgruppe in Europa erstellt. Diese wurde von
ECOFYS, einer Sachverstandigen-Stelle im Europaischen Emissionshandel validiert und zerti-
fiziert. Die Tengelmann-Emissionsbilanz ist die erste ihrer Art im deutschen Handel. Auch beim
Neu- oder Umbau von Markten werden fast durchgéngig bei allen Unternehmen 6kologische
Aspekte beriicksichtigt.

Nur drei der befragten Unternehmen beziehen ausschlieBlich Okostrom (Alnatura, Rewe und
Tchibo) und nur sehr wenige Handelsunternehmen haben ein zertifiziertes Umweltmanage-
mentsystem inklusive organisatorischer Verankerung und Verabschiedung Umweltpolitik im-
plementiert. Die damit verbundene Dokumentation und Bewertung von spezifischen
Verbrauchen ist deshalb nur selten und in der Regel unvollstéandig anzutreffen.
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Handlungsfeld

,Umwelt — MaRnahmen an den Standorten®

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung
n=15 n=19
Sehr gut 58 Kaufhof, Otto Otto
4,5 1 Unternehmen
Gut 2 10 Unternehmen 5 Unternehmen
I 3,5 1 Unternehmen
Befriedigend 3 1 Unternehmen 7 Unternehmen
Ausreichend | 2 6 Unternehmen
Mangelhaft 1
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 23: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,Umwelt — MalRnahmen an den
Standorten”

Handlungsfeld
JJmwelt — MaRnahmen an den Standorten®

Sebsteinschatzung | __ | | .

der Unternehmen*

H £3
mugBewerting™ | o | I :

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 24: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,,,Umwelt — MalBnahmen an den Standorten”

Verbesserungspotenzial

Uberfiihrung der vielfaltigen punktuellen MaRnahmen zu geplanten und systematischen Ans-
trengungen zur Reduzierung des Energieverbrauchs. Die Steuerung der Aktivitdten durch ein
zertifiziertes Umweltmanagementsystem konnte zumindest bei den befragten (grof3en) Unter-
nehmen zielfiihrend sein. Bereits die Einsetzung eines Umweltbeauftragten und die systema-
tische Messung des Energieverbrauchs findet nicht Gberall statt. Auch die Formulierung und
Kontrolle klarer Zielvorgaben fur die Reduktion von Energie, Abfall, gefahrlichen Abfall, Was-
serverbrauch und CO2-Emission kann die Umweltperformance des Einzelhandels verbessern.
Dazu gehdrt auch die weitere Reduktion des transportbedingten CO2-Ausstosses.
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5.3.7

Handlungsfeld 7:
Beschaftigte — Umgang mit den Mitarbeitern

Einzelhandelsunternehmen bieten vielen Arbeitnehmern einen Ausbildungs- und Arbeitsplatz.
Als Arbeitgeber kénnen Einzelhandelsunternehmen einen angemessenen und fairen Umgang
mit seinen Mitarbeitern praktizieren und sich als ein ,guter Arbeitgeber” profilieren.

Mogliche Indikatoren fur eine angemessene Umsetzung des CSR-Handlungsfeldes ,Beschaf-
tigte — Umgang mit den Mitarbeitern” sind folgende Punkte:

e Es existiert eine Verpflichtungserklarung zum fairen Umgang mit den Beschéftigten

e Eine Interessenvertretung der Beschaftigten ist vorhanden

e Die Struktur der Beschaftigten

e Es werden MaRnhahmen zur Ausgestaltung der ,Diversity” ergriffen

e Es existieren angemessene Zahlungen und Leistungen im Rahmen der betrieblichen Ent-
gelt- und Sozialpolitik

e Mitarbeiter-Zufriedenheitsbefragungen werden (regelméaRig) durchgefiihrt

e Es gibt qualifizierte Fort- und Weiterbildungsangebote fur die Beschéftigten

e Es existieren familienfreundliche Angebote fir die Beschaftigten

e Es werden MaBnahmen zur Umsetzung von Arbeitsschutz- und Sicherheitsaspekten ergrif-
fen

e Es werden spezielle MaRnahmen zur Gesundheitsférderung Mitarbeiter ergriffen

Best Practice / gutes Beispiel

Funf Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Beschéftigte — Umgang
mit den Mitarbeitern® bei sich selbst mit der Bestnote 5. Dies sind die folgenden Unternehmen:

Handlungsfeld ,Beschéftigte — Umgang mit den Mitarbeitern®

Best Practice Beispiele

Kaufhof

Real

Tchibo

tegut...

Tengelmann

Abbildung 25: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Beschéftigte — Umgang mit den Mitarbeitern®

Das imug sieht das Unternehmen Otto, das sich in der Selbstbewertung ,nur® mit 4,5 einges-
tuft hat, ebenfalls als ein besonders gutes Beispiel fiir die Umsetzung von CSR im Handlungs-
feld ,Beschaftigte — Umgang mit den Mitarbeitern“ an. Auch Kaufhof, Real, Tchibo, tegut... und
Tengelmann leisten in diesem Handlungsfeld Bemerkenswertes und verstehen sich zu Recht
als ,guter Arbeitgeber”. Allerdings erhalten diese Unternehmen in der imug Bewertung leichte
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~Abschlage“. So fehlt eine angemessene Transparenz Uber die Struktur der Beschéftigten —
Teilzeitkrafte, geringfligig Beschéftigte und Leiharbeiter, Auszubildende, Behinderte oder es
werden kulturelle Fortbildungsangebote fiir Beschaftigte nur in geringem Umfang angeboten.
In einem Fall (Real) werden keine Uber gesetzliche Mindestanforderungen hinausgehenden
Maflnahmen zur Berlcksichtigung von Arbeitsschutzaspekten umgesetzt oder es existieren
(noch) keine regelmafigen Befragungen zur Mitarbeiterzufriedenheit (Tchibo), die jedoch fir
die Zukunft vorgesehen sind.

Gutes Beispiel: Kaufhof

e Die Metro Group hat Fuhrungs- und Verhaltensgrundsétze entwickelt und veréffentlicht diese auf ihrer
Website. Darin wird festgehalten, dass alle Mitarbeiter vertrauensvoll, respektvoll und fair behandelt wer-
den.

e  Alle Beschéftigten werden durch einen Betriebsrat vertreten.

e Der Anteil der Beschaftigten an der Gesamtbelegschaft mit einer Behinderung liegt bei Kaufhof mit Gber
funf Prozent deutlich tiber dem Bundes- und Branchendurchschnitt.

e Auch die Ausbildungsquote in der Metro Group liegt mit 8,6 Prozent tiber dem Branchendurchschnitt (HDE
2007).

e  Kaufhof fuhrt regelmafig eine standardisierte Mitarbeiterbefragung durch.

e Alle in der Ausbildung zum Geschéftsfuhrer befindlichen Fuhrungskréafte nehmen an einem zweitégigen
Pflichtseminar zum Arbeits- und Brandschutz teil.

e  Kaufhof hat ein berufliches Eingliederungsmanagement (BEM) eingefiihrt: Mitarbeiter werden nach lange-
rer Krankheit wieder in den Beruf integriert. Damit wird langfristig die Beschaftigungsfahigkeit und damit
auch der Arbeitsplatz des Mitarbeiters verbessert bzw. erhalten. AuRerdem werden familienfreundliche
Angebote fur die Beschaftigten angeboten.

e  Die Metro Group ist mit dem Robert Jungk Preis des Landes Nordrhein-Westfalen fir das Projekt ,Newin®
zur Integration von Mitarbeitern internationaler Herkunft ausgezeichnet worden.

Gutes Beispiel: Real

e Die Metro Group hat Fuhrungs- und Verhaltensgrundsatze entwickelt und veréffentlich diese auf ihrer
Website. Darin wird festgehalten, dass alle Mitarbeiter vertrauensvoll, respektvoll und fair behandelt wer-
den.

e  Alle Beschéftigten werden durch einen Betriebsrat vertreten.
e  Real fiihrt regelmaRig eine standardisierte Mitarbeiterbefragung durch.

e Das Unternehmen hat keine Uber gesetzliche Mindestanforderungen hinausgehenden Maf3nahmen zur
Beruicksichtigung von Arbeitsschutzaspekten umgesetzt.

e  Real bietet seinen Beschaftigten familienfreundliche Angebote.

e  Der Anteil der Beschaftigten mit einer Behinderung an der Gesamtbelegschaft liegt bei Real mit tiber finf
Prozent deutlich tber dem Bundes- und Branchendurchschnitt.

e  Auch die Aushildungsquote in der Metro Group liegt mit 8,6 Prozent Giber dem Branchendurchschnitt.
(HDE 2007)

e  Ein seit 2007 zwischen real und ver.di ausgetragener Konflikt Gber die nicht-Anwendung geltender Tarif-
vertrage in einigen Markten wurde im August 2008 beigelegt (www.einzelhandel.verdi.de).

Gutes Beispiel: Tchibo

e In seinem Code of Conduct thematisiert Tchibo u.a. den verantwortlichen Umgang mit seinen Beschaftig-
ten.

e  Alle Beschéftigten werden durch einen Betriebsrat représentiert.

imug 2008 CSR im Einzelhandel Seite 55



Tchibo fuhrt Mitarbeiterbefragungen zur Ermittlung der Zufriedenheit seiner Beschaftigten durch. Die letzte
Untersuchung datiert aus dem Jahr 2003, eine regelméaRige und formalisierte Durchfihrung ist ab 2009
geplant.

Tchibo fiihrt Giber die gesetzlichen Bestimmungen hinausgehende MaRnahmen zur Beriicksichtigung von
Arbeitsschutzaspekten durch, z.B. Ergonomieberatungen, regelmafige und hochfrequente Schulungen der
Beschéftigten durch die Arbeitsschutzbeauftragten oder Beratungsprogramme fiir Mitarbeiter zum Thema
Gesundheitsschutz und Suchtpréavention.

Gutes Beispiel: tegut...

tegut... hat Flhrungs- und Verhaltensgrundséatze publiziert. Dabei wird ein partnerschaftliches Zusam-
menwirken zwischen Unternehmen und Mitarbeitern als essenzieller Faktor fir den Unternehmenserfolg
definiert.

Alle Beschaftigten werden durch einen Betriebsrat vertreten.
Es finden regelmafige Teambesprechungen, Mitarbeiterjahresgesprache und Jahresbeurteilungen statt.

Die Ausbildungsquote von tegut... liegt bei 26 Prozent. Ausbildung, Férderung und Schulung der Beschéf-
tigten nimmt im Unternehmen einen hohen Stellenwert ein, um die fachliche und soziale Kompetenz zu
starken.

Fir die Beschéftigten stehen zahlreiche Moglichkeiten zur Fortbildung zur Verflgung. In Form von Semi-
naren und Trainingsprogrammen bis hin zu Studiengéngen, die zum Teil durch Stipendien unterstitzt wer-
den, ist das Angebot sehr breit.

tegut... bietet seinen Beschaftigten eine Reihe von MaRnahmen zur Vorbeugung gegen gesundheitliche
Beeintréchtigungen an.

In der monatlich erscheinenden Mitarbeiterzeitung ,gut zu wissen* wird das Thema immer wieder aufgegrif-
fen. Hier bekommen die Mitarbeiter Tipps fur ihre Gesunderhaltung sowohl am Arbeitsplatz als auch im
Privaten.

tegut... bietet seinen Beschéftigten familienfreundliche Angebote.

Im Rahmen der Teilbetriebsversammlungen werden jahrlich alle Mitarbeiter zu lhrer Zufriedenheit befragt.
Die Rucklaufquoten liegen bei ca. 80 Prozent.

tegut... war 2007 unter ,Deutschlands Besten Arbeitgebern und belegte zwei erste Platze im Branchen-
wettbewerb "Ausbilder des Jahres 2006“.

Gutes Beispiel: Tengelmann

Tengelmann hat Fuhrungs- und Verhaltensgrundséatze entwickelt. Darin wird festgehalten, dass alle Mitar-
beiter vertrauensvoll, respektvoll und fair behandelt werden.

Alle Beschaftigten werden durch einen Betriebsrat vertreten.

Es finden zahlreiche Info-Veranstaltungen und Tagungen zur Sicherstellung einer umfassenden Kommuni-
kation im Unternehmen statt.

Tengelmann hat in den letzten zwei Jahren iber gesetzliche Verpflichtungen hinausgehende MalRnahmen
zur Beriicksichtigung von Arbeitsschutzaspekten umgesetzt. Den Mitarbeitern in den Tiefkihllagern wird
eine freiwillige Ubertarifliche Zusatz-Pausen-Zeit von zweimal zehn Minuten pro Tag gewahrt. Zudem er-
halten alle TK-Lager-Mitarbeiter kostenlose HeiR3getranke (Kaffee/Tee).

Tengelmann fuhrt eine standardisierte Mitarbeiterbefragung durch. Feedbackveranstaltungen im Rahmen
des initiilerten Projektes ,Wertewandel” finden auf allen Ebenen des Unternehmens statt. Tengelmann
nimmt alle zwei Jahre an der Aktion ,Prima Klima“ zusammen mit dem Gallup-Institut teil. Dabei beurteilen
Mitarbeiter ihre Vorgesetzten und ihr Arbeitsumfeld.

Tengelmann bietet folgende Leistungen fir seine Mitarbeiter an: Mitarbeiter-Karte zum vergunstigten Ein-
kauf; Impfungen; Bezuschussung von Vorsorgeuntersuchungen; Fitness-Programme mit Krankenkasse
(Aktion 10.000 Schritte); familienfreundliche Gleitzeit/Teilzeit-Angebote; flexible Arbeitszeiten, Raucher-
entwdhnungsprogramm; Darmkrebsvorsorge; Blutspendeaktionen und Grippeschutz.
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Status Quo bei den befragten Unternehmen

Nahezu alle Unternehmen haben Fiihrungs- und Verhaltensgrundsatze zum Umgang mit den
Beschéftigten entwickelt und veréffentlicht, in denen sie sich mehr oder weniger dezidiert zum
fairen Umgang mit den Mitarbeitern bekennen. Angesichts nachgewiesener Einschichte-
rungs- und Uberwachungsaktivititen des Lebensmitteldiscounter Lidl und des generellen
Hinweises der Gewerkschaft ver.di, dass dies wohl kein Einzelfall sei, gewinnt die Frage an
Gewicht, wie die Interessenvertretung der Beschaftigten in den Einzelhandelsunternehmen
geregelt ist.

Bei der Mehrheit (aber nicht bei allen) der befragten Unternehmen erfolgt die Interessenvertre-
tung der Beschéftigten durch einen Betriebsrat. Bei einzelnen Unternehmen mit einem breit
gestreuten Filialnetz sind in einigen wenigen Filialen Interessenvertretungen der Beschéaftigten
anzutreffen. Insgesamt liegen nur sehr unvollstandige Informationen Uber die Struktur der
Beschaftigten — Teilzeitkrafte, geringfligig Beschéftigte und Leiharbeiter, Auszubildende, Be-
hinderte — vor.

Nur wenige Unternehmen erheben systematisch die Zufriedenheit ihrer Mitarbeiter bieten kul-
turelle Fortbildungsangebote fiir ihre Beschéftigten an.

Bei der Ausbildungsquote liegen drei Unternehmen z.T. deutlich Gber den Branchendurch-
schnitt, der knapp unter 8% liegt.

Handlungsfeld

,Beschaftigte — Umgang mit den Mitarbeitern®

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung

n=14 n=19
Sehr gut 5 Kaufhof, Real, T(;:Z):r,‘ tegut..., Tengel- Otto
Gut 2’5 ; Bzimg:mz: 13 Unternehmen
Befriedigend | 3 2 Unternehmen
Ausreichend | 2 2 Unternehmen
Mangelhaft 1 1 Unternehmen
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 26: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,Beschéftigte — Umgang mit den Mi-
tarbeitern”

Handlungsfeld

~Beschaftigte — Umgang mit den Mitarbeitern®

Selbsteinschat

der Unternehmen®

mugBewerting™ | 1o | I -

*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)
Abbildung 27: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,,Beschéftigte — Umgang mit den Mitarbeitern
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5.3.8

Verbesserungspotenzial

Dort, wo die Mdglichkeiten der Interessenvertretung eingeschrénkt sind, muss dies ganz vor-
dringlich verbessert und verandert werden geschehen. Insgesamt ist eine gro3ere Transpa-
renz der Informationen Uber die Struktur der Beschéftigten — Teilzeitkréfte, geringfligig
Beschaftigte und Leiharbeiter, Auszubildende, Behinderte erforderlich. Dies ist schon deshalb
erforderlich, um dem Vorwurf zu begegnen, dass der Preiskampf im Einzelhandel vor allem
auf dem Ricken der Arbeithnehmer ausgetragen wird und normale Arbeitsverhéltnisse durch
Niedriglohn- und Minijobs verdrangt werden.

Systematische Befragungen zur Zufriedenheit der Mitarbeiter stellen ein weiteres Verbesse-
rungspotenzial dar.

Handlungsfeld 8:
Engagement fir das Gemeinwesen

Einzelhandelsunternehmen kénnen wie jedes andere Unternehmen und jeder einzelne Birger
auch im Rahmen seiner Moglichkeiten aktiv das Gemeinwesen und die Gesellschaft durch
freiwilliges Engagement und Spenden férdern.

Mdgliche Indikatoren fiir ein ,Engagement fiir das Gemeinwesen* sind folgende Punkte:

e Herausgehobene Aktivitaten zur Unterstiitzung des Gemeinwesens
e Umfang und Inhalt von Spenden und Sponsoring
e Mitarbeitern werden fur gemeinnitziger Projekte und Zwecke befristet freigestellt.

Best Practice / gutes Beispiel

Zwei Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Engagement fiir das Ge-
meinwesen” bei sich selbst mit der Bestnote 5. Dies sind die folgenden Unternehmen:

Handlungsfeld ,Engagement fir das Gemeinwesen*

Best Practice Beispiele

Otto

tegut...

Abbildung 28: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Engagement fur das Gemeinwesen*

Das imug interne Rating bestatigt die Selbsteinschatzung der beiden Unternehmen.
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Gutes Beispiel: Otto

e  Otto engagiert sich in zahlreichen karitativen Projekten weltweit und beteiligt sich aktiv an der Gestaltung
einer nachhaltigen Zukunft.

e  Geld- und Sachspenden werden fiir 6kologische, soziale, karitative, regionale, bildungs- oder entwick-
lungspolitische Projekte bereitgestellt. Dariiber hinaus findet ein Sponsoring von Kultur- und Amateur-
sportveranstaltungen statt.

e Durch zwei Stiftungen werden zahlreiche Projekte fir behinderte Kinder und zum Schutz des Lebens-
raums Wasser initiiert.

Gutes Beispiel: tegut...

e  tegut... initiiert und unterstitzt Stiftungen.

e  Dariuber hinaus werden Geld- und Sachspenden fiir 6kologische, soziale, karitative, regionale, bildungs-
oder entwicklungspolitische Projekte bereitgestellt. Ebenso werden Kultur- und Amateursportveranstaltun-
gen gesponsert.

e tegut... fordert die Initiative SOS Kinderdorf, das Projekt ,Stralenkinder in St. Petersburg” (Ruf3land) und
soziale Projekte (Schulbildung fur Kinder u. &.) in Brasilien und Kolumbien. Im Rahmen des Projekts SOS
Kinderdorf hat tegut... vier Familienhauser, jeweils eins in den SOS Kinderdorfern ,Sachsen” in Zwickau, in
Siedlce/Polen, in Skopje/Mazedonien und in Dar Bouazza/Marokko finanziert.

e  Auszubildende von tegut... informieren Schuler tiber Ausbildungsmdglichkeiten und die unterschiedlichen
Berufe.

e Auszubildende kénnen ein freiwilliges Sozialpraktikum in einer Einrichtung fur geistig und korperlich Be-
hinderte in Fulda machen.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Alle Unternehmen fuhren in diesem Bereich eine ganze Reihe von zum Teil bemerkenswerten
und haufig nicht bekannten MafRnahmen durch, die mehr oder weniger auch an die jeweilige
Unternehmenstatigkeit angelehnt sind. Tchibo flihrt beispielsweise acht Projekte im Rahmen
der International Coffee Partners (ICP) in Mittel- und Stidamerika, Afrika und in Asien zur For-
derung der ,Entrepreneurship® von Kleinbauern beim Wechsel von konventionellen zu einem
nachhaltigen Kaffeeanbau durch, wahrend Edeka Bildungsprojekte wie z.B. Gemiisebeete in
Kindergarten und Kochprojekte in Schulen durchfihrt.

Die Aktivitaten reichen von der finanziellen oder personellen Unterstiitzung von Agenda 21-
Initiativen bis hin zur Unterhaltung einer unternehmenseigenen Stiftungen mit unterschiedlich-
sten Zwecksetzungen. Auch regelméafige Spenden oder das Sponsoring von Kulturevents
sind durchaus verbreitet. Ein ,bewertender” Vergleich zwischen den verschiedenen Aktivitéaten
ist ausgesprochen schwierig und womdglich nicht wirklich zielfihrend.
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5.3.9

Handlungsfeld

,Engagement fir das Gemeinwesen*

Selbsteinschatzung der Unternehmen imug Bewertung

n=15 n=19
Sehr gut 58 Otto, tegut... Otto, tegut...
Gut 4 10 Unternehmen 12 Unternehmen

- 3,5 1 Unternehmen

Befriedigend 3 T Unternehmen 4 Unternehmen
Ausreichend | 2 1 Unternehmen
Mangelhaft 1
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 29: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld ,Engagement fiir das Gemeinwesen*

Handlungsfeld
.Engagementfirdas Gemeinwesen”

Selbsteinschitzun I——
9 hets 4,0

der Unternehmen”
i B rt *
mugBenerng’ o I ¢

=Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 30: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,,Engagement fiir das Gemeinwesen*

Verbesserungspotenzial

Starkere Akzentsetzung auf die Férderung von Initiativen, die den Wechsel von einer
konventionellen zu einer nachhaltigen Produktion férdern und / oder mehr Bildungsprojek-
te zum nachhaltigen Konsum.

Handlungsfeld 9:
Transparenz und Informationsoffenheit

Einzelhandelsunternehmen sollten — wie andere Organisationen auch — Uber ihre Leistungen
und Aktivitaten, die sie im Rahmen ihrer sozialen Verantwortlichkeit durchfiihren in einer an-
gemessenen Art und Weise ,berichten®. Sie sollten nicht nur auf der konkreten Produktebene
gegenuber den einzelnen Verbraucher (siehe oben Handlungsfeld 6) sondern auf Unterneh-
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mensebene Uber wichtige soziale und 6kologische Leistungen berichten und den Dialog mit
seinen Stakeholdern Uber diese Fragen fordern.

Méogliche Indikatoren fir eine angemessene Umsetzung des CSR-Handlungsfeldes , Transpa-
renz und Informationsoffenheit” sind folgende Punkte:

¢ Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Berichterstattung
e Beantwortung und Reaktion auf Nachhaltigkeits- bzw. CSR-relevante Anfragen

Best Practice / gutes Beispiel

Drei Unternehmen bewerten die Umsetzung des Handlungsfeldes ,Transparenz und Informa-
tionsoffenheit” bei sich selbst mit der Bestnote 5. Dies sind die folgenden Unternehmen:

Handlungsfeld ,Transparenz und Informationsoffenheit®

Best Practice Beispiele

Otto

Quelle

tegut...

Abbildung 31: Best Practice Beispiele im Handlungsfeld ,Transparenz und Informationsoffenheit”

Das imug interne Rating bestétigt die Selbsteinschatzung von Otto. Die Selbsteinschatzung
von Quelle und tegut... wird dagegen nicht vollstandig geteilt, weil von beiden Unternehmen —
trotz aller sonst durchaus bemerkenswerten Anstrengungen ,Transparenz® herzustellen - kein
(aktueller) CSR- oder Nachhaltigkeitsbericht vorliegt.

Gutes Beispiel: Otto

e  Otto veroffentlicht regelmafig einen Nachhaltigkeitsbericht, in dem das Unternehmen unternehmens- und
produktbezogene Nachhaltigkeitsaspekte ausfihrlich darstellt. Der Nachhaltigkeitsbericht belegte 2007
den ersten Platz im Ranking von IOW und future.

e  Daruber hinaus finden sich im Geschéftsbericht und auf den Internetseiten unternehmens- und produktbe-
zogene Informationen Uber 6kologische und soziale Aspekte der Geschéftstatigkeit.

e  Otto nimmt am Runden Tisch ,Verhaltenskodizes® teil. Es finden bilaterale Kontakte zu NGOs sowohl auf
lokaler Ebene in den Markten als auch auf europaischer Ebene statt. Das Unternehmen hat die Griin-
dungspartnerschaft von www.utopia.de tbernommen.

e  Otto hat bei den von der Stiftung Warentest durchgefiihrten CSR-Tests mitgewirkt und Informationen zur
Verfugung gestellt.

e  Otto hat die vom imug im Projekt ,CSR im Handel* versendete Unternehmensbefragung umfassend be-
antwortet.
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Gutes Beispiel: Quelle

e  Das Unternehmen (noch als Karstadt Quelle AG) hat 2005 den letzten Nachhaltigkeitsbericht verdffentlicht,
in dem das Unternehmen unternehmens- und produktbezogene Nachhaltigkeitsaspekte darstellt.

e Im Geschéftsbericht von Arcandor und auf den Internetseiten finden sich unternehmens- und produktbe-
zogene Informationen Uber 6kologische und soziale Aspekte der Geschéftstatigkeit.

e Quelle fiihrt gemeinsame Projekte mit Umweltverbanden bzw. gesellschaftlichen Verbanden durch und un-
terstiitzt Verbande bei Projekten und Aktionen zur Kundenberatung, beispielsweise in Klimaschutzfragen.

e Quelle hat bei den von der Stiftung Warentest durchgefiihrten CSR-Tests mitgewirkt und Informationen zur
Verfligung gestellt.

e  Quelle hat die vom imug im Projekt ,CSR im Handel“ versendete Unternehmensbefragung umfassed-
beantwortet.

Gutes Beispiel: tegut...

e  tegut... verdffentlicht keinen Nachhaltigkeitsbericht. Im Geschaftsbericht und auf den Internetseiten finden
sich Informationen Uber 6kologische und soziale Aspekte der Geschaftstatigkeit.

e  Gesellschaftliche Interessengruppen werden regelméagig aufgefordert z.B. in der Kundenzeitschrift markt-
platz Stellung zu verschiedenen Themen zu nehmen.

e  tegut... hat die vom imug im Projekt ,CSR im Handel* versendete Unternehmensbefragung umfassend be-
antwortet.

Status Quo bei den befragten Unternehmen

Alle hier untersuchten Unternehmen haben sich (in unterschiedlicher Intensivitat) freiwillig an
dieser Befragung beteiligt und signalisieren damit in besonderer Weise ihre Dialogbereit-
schaft. Auch an den CSR-Befragungen der Stiftung Warentest beteiligen sich (inzwischen) die
hier befragten Unternehmen. Nur vier Handelsunternehmen veroffentlichen (auf Unterneh-
mensebene) einen eigenstéandigen Nachhaltigkeitsbericht, in dem sie ausfuhrlich ber die ge-
sellschaftliche Verantwortungsibernahme berichten. Aktuell hat zusétzlich die Edeka
Regionalgesellschaft Stidwest (eine von acht Regionalgesellschaften) im September ihren
ersten Nachhaltigkeitsbericht veroffentlich. Auf den Internetseiten der meisten Unternehmen
werden unternehmensbezogene Nachhaltigkeitsaspekte nur von wenigen Unternehmen the-
matisiert.
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Handlungsfeld

»1ransparenz und Informationsoffenheit®

: = imug
:iellbsstemschatzung der Unternehmen Bewertung

B n=19
Sehr gut 5* Otto, Quelle, Tegut... Otto
Gut 4 7 Unternehmen 4 Unternehmen
Befriedigend | 3 4 Unternehmen 10 Unternehmen
Ausreichend | 2 4 Unternehmen
Mangelhaft 1
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft, 5=sehr gut)

Abbildung 32: Selbsteinschatzung und imug Bewertung im Handlungsfeld , Transparenz und Informationsoffen-
heit”

Handlungsfeld
.1ransparenz und Informationsoffenheit”

Selbsteinschatzun —
g n=15 3.9

der Unternehmen®

mug Bewertung |, | | .

*Werte von 1 bis 5 {1=mangelhaft bis 5= sehr gut)

Abbildung 33: Durchschnittsbewertungen im Handlungsfeld ,, Transparenz und Informationsoffenheit”

Verbesserungspotenzial

Mehr Unternehmen sollten einen eigenstédndigen CSR- oder Nachhaltigkeitsbericht oder in
angemessener anderer Weise ihre CSR-Ziele, Aktivitdten und Leistungen usw. veroffentlichen.
Um die Glaubwirdigkeit und Vergleichbarkeit ihrer Berichte zu erhéhen, sollten sie sich zu-
dem an den Kriterien der Global Reporting Initiative orientieren. Zudem ist es wichtig, dass die
Unternehmen den Dialog mit relevanten Stakeholdergruppen fuhren oder sich zumindest an
herausgehobenen Initiativen beteiligen. Die aktive Mitwirkung an seriosen CSR-Befragungen
z.B. durch die Stiftung Warentest, sollte selbstverstandlich sein.
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5.4 Auswertung im Uberblick

Die Befragung und die Ergebnisse des Sekundarresearchs machen deutlich, dass bei fast al-
len befragten Unternehmen wichtige Bemuhungen zu beobachten sind, sich gesellschaftlich
verantwortungsvoll zu verhalten. Unabhangig von der Selbsteinschétzung der befragten Un-
ternehmen bestatigt auch die unabhangige Bewertung durch das imug, dass in fast allen
CSR-relevanten Handlungsfeldern ambitionierte Umsetzungen von CSR-Anforderungen an-
zutreffen sind. Es zeigt sich aber auch, dass die Umsetzung der CSR-Philosophie in den ein-
zelnen Handlungsfeldern durchaus unterschiedlich vorangeschritten ist (vgl. Abbildung 34).

. . >
CSR im Einzelhandel - Die Ergebnisse im Uberblick Imug
imug Einschéatzung - Selbsteinschatzung der
HandlungSfeld Anforderungskatalog Unternehmen
1 Unternehmenskultur — Leitbild und 33 41
organisatorische Verankerung ! n=19 ! n=15
2 Beachtung von Umwelt- und 31 37
Sozialstandards im Einkauf (Supply Chain) ! n=18 ! n=15
3 Nachhaltige Sortimentsgestaltung
2.8 n=19 4,0 n=15
4 Préasentation und Vermarktung 26 3.9
nachhaltiger Produkte ! n=19 2 n=15
5 Verbraucherinformation und
Serviceleistungen 33 n=19 42 n=15
6 Umwelt — MalRnahmen an den Standorten
3,1 n=19 41 n=15
7 Beschaftigte — Umgang mit den
Mitarbeitern 3,6 n=19 4,4 n=14
8 Engagement fiir das Gemeinwesen
3.8 n-1s 4,0 n=14
9 Transparenz und Informationsoffenheit
31 =19 3,9 n=14
purchschnitt: NN 3,2 I 4.0
*Werte von 1 bis 5 (1=mangelhaft bis 5= sehr gut) imug Studie:
CSR im Einzelhandel
Oktober 2008
Abbildung 34: Durchschnittsbewertungen fur alle CSR-Handlungsfelder
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CSR - Handlungsfeld

Selbsteinschatzung

imug Einschéatzung

Unternehmenskultur — Leitbild und
organisatorische Verankerung

,Best Practice*
Otto, tegut...

,Best Practice“
Otto, tegut...

Beachtung von Umwelt- und Sozial-
standards im Einkauf (Supply Chain)

C&A, Hess Natur, Otto

C&A, Hess Natur, Otto

Nachhaltige Sortimentsgestaltung

tegut...

Alnatura, Hess Natur,
tegut...

Prasentation und Vermarktung nach-
haltiger Produkte

Alnatura, tegut...

Alnatura, tegut...

Verbraucherinformation und Service-

Karstadt, Neckermann,

Karstadt, Neckermann,

leistungen Otto, Quelle, tegut... Otto, tegut...
Umwelt — MaRnahmen an den Standor- Kaufhof, Otto Otto

ten

Beschaftigte — Umgang mit den Kaufhof, Real, Tchibo, Otto
Mitarbeitern tegut..., Tengelmann

Engagement fiir das Gemeinwesen Otto, tegut... Otto, tegut...
Transparenz und Informationsoffenheit Otto, Quelle, tegut... Otto

Abbildung 35: Best Practice von Einzelhandelsunternehmen in einzelnen CSR-Handlungsfeldern

Dass die Selbstbewertung durch die Unternehmen und die Fremdbewertung durch das imug
in einigen Handlungsfeldern doch deutliche Unterschiede aufweist, mag einerseits in der ,Na-
tur® von Selbst- und Fremdbewertungen liegen. Zusatzlich kénnte sich hier ein besonderer
Klarungsbedarf daruiber andeuten, in welchem AusmalR und in welcher Stringenz die Umset-
zung des Anforderungskataloges von den jeweiligen Unternehmen erwartet werden kann.
Immerhin zeigen die Detailergebnisse, dass in den genannten Handlungsfeldern selbst bei
den Unternehmen noch ein deutlicher Verbesserungsbedarf besteht, die sich freiwillig an die-
ser Studie beteiligt haben. Es darf vermutet werden, dass die Ergebnisse bei den Unterneh-
men, die sich nicht beteiligt haben, insgesamt, eher schlechter ausfallen werden.

Die befragten Einzelhandelsunternehmen haben im Rahmen der Befragung auch die vermute-
te Wichtigkeit der einzelnen CSR-Handlungsfelder fir die Konsumenten beurteilt (vgl. Abbil-
dung 36).
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CSR im Einzelhandel

Vermutete Wichtigkeit fir Konsumenten aus Unternehmenssicht imug
Handlungsfeld Vermutete Wichtigkeit fir Konsumenten
vollig eher 3 wgder sehr
unwichtig unwichtig W:fﬂm%;sgh wichtig wichtig
1 Unternehmenskultur — Leitbild und
organisatorische Verankerung \ n=15

2 Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards
im Einkauf (Supply Chain) \ n=15

8 Nachhaltige Sortimentsgestaltung
n=15

4 Prasentation und Vermarktung nachhaltiger
Produkte \ n=15

5  Verbraucherinformation und

Serviceleistungen / n=15
N

\/

6 Umwelt — MaBnahmen an den Standorten
n=15

/\

7  Beschaftigte — Umgang mit den Mitarbeitern
n=14

8  Engagement fiir das Gemeinwesen
n=14

9 Transparenz und Informationsoffenheit
' n=14

Durchschnitt:

imug Studie:
CSR im Einzelhandel
Oktober 2008

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Abbildung 36: Vermutete Wichtigkeit aller Handlungsfelder fir Konsumenten

Dabei zeigt sich, dass insbesondere die Handlungsfelder
- nachhaltige Sortimentsgestaltung,

- Préasentation nachhaltiger Produkte und

- Verbraucherinformation und Serviceleistungen

als wichtig angesehen werden. Dies sind zugleich auch Handlungsfelder, in denen tGberdurch-
schnittliche Unterschiede zwischen Selbst- und Fremdeinschatzung aufgetreten sind. Gerade
in diesen — die Verbraucher vermutlich besonders interessierenden Handlungsfelder — sind
Verbesserungen erforderlich. Es geht um die Anstrengungen ein nachhaltiges Produktsorti-
ment aufzubauen und angemessen in den Geschaften ,zu prasentieren“ und darum, weitere
Informations- und Serviceleistungen im Bereich des nachhaltigen Konsums zu entwickeln.

Hervorzuheben ist, dass die in dem Anforderungskatalog vorgestellten neun CSR-
Handlungsfelder fir die Verbraucher nicht als schlichtweg ,unwichtig® oder ,uninteressant” von
den Unternehmen bewertet wurde. Insofern scheint sich bei den Einzelhandelsunternehmen
Schritt fir Schritt die Auffassung etablieren, dass ihre CSR-Anstrengungen demnéachst nicht
mehr durch CSR-Preise oder CSR-Ratings von Experten, sondern von ihren Kunden belohnt
werden und ihnen die zufriedengestellten Kunden auch nachhaltig gewogen bleiben.

Ob sich diese Sichtweise auch bei den Unternehmen etabliert hat, die sich nicht an der Befra-
gung beteiligt haben oder die sich auch an den starker produktbezogenen CSR-Tests der Stif-
tung nicht (oder nur sehr zégerlich) beteiligen, bleibt abzuwarten.
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Handlungsempfehlungen

Auf der Grundlage der vorliegenden Studie kénnen folgende tUbergeordneten Handlungsemp-
fehlungen formuliert werden:

Einzelhandelsunternehmen

= Schaffung einer gréReren Akzeptanz, dass die Férderung eines nachhaltigen Konsums
(auch) zum Verantwortungsbereich des Einzelhandels gehort und nicht gegen die wirt-
schaftlichen Interessen des Einzelhandels gerichtet ist.

= Deutliche Ausweitung des Anteils nachhaltiger Produkte im vorhandenen Sortiment und
aktivere Promotion dieser Produkte.

® Umsetzung von nachhaltigen Beschaffungsrichtlinien und gré3ere Verbreitung des BSCI-
Konzeptes im Einzelhandel.

= Deutlichere Anstrengungen um eine bessere Information (von Informationssystemen bis
zur Beratung) der Verbraucher tber die (nachhaltigen) Qualitaten der Produkte.

= Besseres Reporting und gréf3ere Bereitschaft, sich bei CSR-Untersuchungen, die von
unabhangiger Seite durchgefiihrt werden, zu beteiligen.

= Verbreitung und angemessene Adaption der CSR-Anforderungen auch bei mittelstandi-
schen Einzelhandelsunternehmen.

" |nstallation eines Branchenforums Gber CSR und Einzelhandel unter Einbeziehung rele-
vanter Stakeholder und neutraler Moderation. (Das ,Forum Waschen® des Industriever-
bandes IKW als Best Practice angemessen adaptieren.)

Verbraucherorganisationen

= Schaffung einer gréReren Akzeptanz bei Verbrauchern, dass nachhaltiger Konsum nicht
mit der Geiz-ist Geil-Mentalitat zu erreichen ist.

= Bereitstellung von vergleichbaren Informationen Uber die CSR-relevanten Aktivitaten der
Einzelhandelsunternehmen, um nachhaltige Konsumentscheidungen zu erleichtern.

= Aktive Mitgestaltung eines Branchenforums tiber CSR und Einzelhandel unter Einbezie-
hung relevanter Stakeholder und neutraler Moderation. (Die Mitwirkung beim ,Forum Wa-
schen“ des Industrieverbandes IKW als Best Practice angemessen adaptieren.) .

® Dialoge mit dem Einzelhandel Uber ,strittige Themen® in einzelnen CSR-Handlungsfeldern
fuhren (was heif3t gute Verbraucherinformation, was heif3t nachhaltiges Sortiment , usw.).

® Unterstltzung von vorwettbewerblichen CSR- und Nachhaltigkeitsinitiativen des Einzel-
handels (ggf. auch bei der Einrichtung und Pflege eines Internetportals tber CSR und
Nachhaltigkeit im Einzelhandel.).

= Aktualisierung und Ausweitung der vorliegenden Best Practice Untersuchung auf weitere
Branchen (Drogeriemarkte, Heimwerkermarkte, etc.).
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Politik / Staat

Verstérkte Bildungsanstrengungen zur Férderung des nachhaltigen Konsums.

Offentliche Beschaffung an Kriterien der Nachhaltigkeit ausrichten, um Nachfrage zu sti-
mulieren.

Forderung von Dialoginitiativen zwischen dem Einzelhandel und wichtigen Stakeholdern.

Wissenschaft

Untersuchung der sozialen und 6kologischen Wirksamkeit der im Rahmen von BSCI ini-
tiierten Aktivitaten im Bereich der Zulieferindustrie.

Untersuchung der Wichtigkeit einzelner CSR-Handlungsfelder des Einzelhandels aus der
Sicht der Verbraucher und die Verhaltensrelevanz dieser ,Einstellung® auch im Abgleich zu
Motiven des preisbewussten Einkaufens.

Wissenschaftliche Begleitung, die die Wirksamkeit von spezifischen Promotionaktivitaten
fur nachhaltige Produkte untersucht.

Alle Akteure gemeinsam

Gemeinsames Verstandnis uber die Anforderungen und Restriktionen einer verantwortli-
chen Unternehmenspraxis entwickeln.

Hurden fir eine starkere Verantwortungsibernahme identifizieren und Problemlésungen
entwickeln.

-  Ende -
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Imug

fur Markt-Umwelt-Gesellschaft (imug) ist 1992 gegrindet worden. Es steht in der wissen-
schaftlichen Tradition des von Frau Prof. Dr. Dr. h.c. Ursula Hansen Uber 30 Jahre geleiteten
Lehrstuhls fur Marketing und Konsum der Leibniz Universtitdt Hannover. Das imug steht
fur eine konsequente Kunden- und Gesellschaftsorientierung des Marketing und bearbeitet
Forschungsprojekte im Spannungsfeld von 6konomischen, dkologischen und sozia-
len Interessen.

Das imug Institut

Das Forschungsinteresse
des imug konzentriert sich auf die Frage, wie gesellschaftliche und 6kologische Interessen in
Marktprozessen starkere Berlcksichtigung finden kdnnen.

Die Kooperation

mit wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat der Leibniz Universitat Hannover erfolgt durch die
Lehrtatigkeit von Frau Prof. Dr. Dr. h.c. Ursula Hansen, aber auch ergédnzend durch Lehrauf-
trage von Dr. Ingo Schoenheit und auch andere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des im-
ug. Regelmalig bietet das imug Praktika an und gelegentlich finden Absolventen der
wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat im imug ihren ersten attraktiven Arbeitsplatz.

Das spin off

des imug Instituts ist die imug Beratungsgesellschaft, die 1995 in der Rechtsform einer GmbH
errichtet wurde, um Beratungs- und Marktforschungsprojekte effizient zu realisieren. Inzwi-
schen arbeiten 22 festangestellte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im imug.
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und ihren Stakeholderm effizient und verantwortlich gestaltet werden kannen
Wir arbeiten fir Institutionen, die ihren dkonomischen Erfog mit dkologischer
“erraglichkeit und sozialer Fairmess verbinden waollen. Als
Marketingexperten sehen wir unsere Aufgabe darin, win - win Situationen mit
Cortact den"Mitteln des Marktes" herbeizufihren. Qualitat, Leistung, Faimess sollen
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