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Nach uns die Sinnflut? Mitnichten ...

Sehnsucht nach Bestindigkeit

Seit Jahren geistert das Thema Nachhaltigkeit
quer durch alle Branchen und erzeugt ebenso
viel Enthusiasmus wie Skepsis. Befiirworter se-
hen in ihr die lang erwartete Riickbesinnung und
Erkenntnis, dass Fortschritt um jeden Preis in ei-
ner Sackgasse endet. Kritiker befiirchten, dass
statt eines bewussten Umgangs mit der Natur
vielmehr ein bewusstes Tauschungsmandver am
Kunden ansteht. Ein Konsens scheint nicht in
Sicht. Was ist dran an diesen Hoffnungen und
Angsten? Sicher ist, dass kein Weg am nachhal-
tigen Handeln vorbeifiihrt.

Zunachst einmal mag die Diskussion um das
Fir und Wider des Nachhaltigkeit-Trends ver-
wundern. In Zeiten, in denen tagtaglich ein
neues Bio-Restaurant erdffnet, Tabak zum
Staatsfeind Nr. 1 erklart wird und jeder Biirger
pflichtbewusst seinen Mull trennt, scheint
Nachhaltigkeit lingst angekommen zu sein.
Doch die Realitat sieht anders aus. Die Schwie-
rigkeit beginnt schon bei der Definition. Nach-
haltigkeit ist ein weitlaufiger Aspekt und muss
auch als ein solcher verstanden werden. So
wird das Versprechen Nachhaltigkeit fir viele
Unternehmen plétzlich ein sehr unbequemes,
wenn folgende Gesichtspunkte beriicksichtigt
werden: Wer mit Natur und Umwelt schonend
umgeht, handelt 6kologisch nachhaltig. Wer
seine wirtschaftlichen Ziele nicht auf kurzfristi-
gen Erfolg, sondern auf eine solide Grundlage
fur langlebigen Ertrag ausrichtet, handelt oko-
nomisch nachhaltig. Wer die Fortbildung sei-
ner Mitarbeiter unterstiitzt und fordert, faire
Lohne zahlt und den Gesundheitsschutz am Ar-
beitsplatz achtet, handelt sozial nachhaltig.

Wie sieht ein solches Unternehmen aus, das
diese Forderungen nicht als utopisch abwinkt,
sondern sie realisiert? Ein Beispiel hierfiir ist
»Deutsche See« GmbH. 2010 wurde ihr der
Deutsche Nachhaltigkeitspreis verliehen. Die-
ser will Unternehmen in nachhaltigem Han-
deln bestarken und helfen, die Grundsitze
nachhaltiger Entwicklung in der éffentlichen
Wahrnehmung besser zu verankern, Im Fol-

genden heifit das konkret: »Die Wertschat-
zung gilt Unternehmen, die ckologische und
soziale Belange in maglichst groRem Umfang
beriicksichtigen, gleichzeitig profitabel wirt-
schaften und mit Blick auf morgen dazu beitra-
gen, dass gute Produkte fiir méglichst viele
Menschen und fir moglichst lange Zeit zur
Verfligung stehen. Die Auszeichnung will zei-
gen, dass verantwortliches Handeln nicht nur
hilft, soziale und oOkologische Probleme im
globalen und lokalen MaRstab zu losen, son-
dern auch Profitabilitdt und Wettbewerbsfa-
higkeit erhéhen kann.« Wahrend die »Deut-
sche See« GmbH es erfolgreich und authen-
tisch schafft, all diese Kriterien zu erfiillen,
zeigt sich dafiir an anderer Stelle die Kehrseite
der Medaille. So wurde 2010 auch Puma der
Deutsche Nachhaltigkeitspreis im Bereich »Zu-
kunftsstrategie« verlichen und befligelte da-
mit die ehrgeizigen Plane des Unternehmens.
Im Rahmen eines umfangreichen Mafnah-
menkataloges hat sich Puma vorgenommen,

in den kommenden vier Jahren die CO_-Emissi-
onen, Energie, Wasser und Abfall um 25 % in
allen Puma-Niederlassungen, -Stores, -Lagern
und bei direkten Zulieferern weltweit zu redu-
zieren. Es dauerte nicht lange, bis die Ambitio-
nen des Unternehmens nicht nur fiir Wohlwol-
len, sondern auch fiir Misstrauen sorgten und
die Suche nach einem Haken begann. Gefun-
den wurde dieser schlieBlich von der Clean Clo-
thes Campaign (CCC) im September 2010, und
zwar in Gestalt von kambodschanischen Arbei-
tern, die von Puma mit Mindestlohnen abge-
speist wurden. Wegen dhnlicher Falle in China
und El Salvador war CCC bereits sensibilisiert
und riickte die altruistische Go-green-Politik,
welche Puma bis dahin eifrig kommunizierte,
schlagartig in ein anderes Licht.

»Corporate sustainability is like teenage sex.
Everybody talks about it. Nobody does it very
much. And when they do it they don't do it
very well.« Joel Makower, Autor und Griinder

Im Puma-Headquarter in Herzogenaurach arbeitet man an der Purna Vision; trotz vieler Stolpersteine sehen Fachleute den

Lifestyleproduzenten auf einem guten Weg



von Greenbiz.com bringt die Befiirchtungen
der Skeptiker auf den Punkt. Die bereits ge-
nannten Beispiele zeigen, wie schwierig es ist,
den Begriff Nachhaltigkeit greifbar zu ma-
chen. Auch auf der Jahrestagung des dlv Netz-
werk-Ladenbau wurde die Problematik der
Nachhaltigkeit zentral diskutiert. Von vielen
Unternehmen gerne und viel propagiert, be-
reitet die Umsetzung in der Praxis haufig
Schwierigkeiten: Kostendruck, fehlende Richt-
linien und weitere Hindernisse scheinen eine
konsequente Umsetzung der Vorgaben zu er-
schweren. Mit dem Begriff Nachhaltigkeit
wird schlichtweg zu leichtfertig umgegangen:
»Grofe Handelsunternehmen heften es sich
zwar auf die Fahne, setzen es aber nicht so
konseguent ums«, so Claus Schmidt, Vorsitzen-
der der Geschaftsfihrung von Assmann La-
denbau Leibnitz GmbH. Sein Unternehmen
setzt konsequent auf Nachhaltigkeit, was, so
Schmidt, extreme Ehrlichkeit und gute Vorbe-
reitung erfordere. So tauscht man sich u.a. in
Nachhaltigkeitsworkshops direkt mit den Kun-
den aus.

Welche Rolle nehmen nun Handel und Kunde
in der Nachhaltigkeits-Diskussion ein? De facto
erfahrt der Ladenbau vonseiten des Handels
den dringlichen Wunsch, in Nachhaltigkeit zu
investieren. Dass dieser Wunsch tbergangslos
vom Handel auf den Kunden Gbertragen wer-
den kann, ist jedoch eine Fehleinschatzung,
die unter Umstanden teuer bezahlt werden
muss, Im Gegensatz zum Foodbereich legt der
Verbraucher in anderen Branchensegmenten
kaum Wert auf Produkte aus nachhaltigen
Stoffen. Der Kunde, der nur Bio-Apfel aus regi-
onalem Anbau kauft, investiert nicht automa-
tisch auch in einen Bodenbelag aus nachhalti-

gen Rohstoffen. Diese Erfahrung machte auch
das dlv-Mitgliedsunternehmen, die Westag &
Getalit AG. Als darliber nachgedacht wurde,
das Haus konsequent auf Nachhaltigkeit aus-
zurichten, war das Feedback der Kunden
durchweg positiv. Die Preiserhdhung, die die-
se Umstrukturierung mit sich bringen wiirde,
stieR dagegen auf Unwillen: »Es gibt tolle La-
minate aus Bananenbdumen, die aber gering-
fugig teurer als herkémmliche Produkte sind.
Sie werden deswegen nicht verkauft«, so Man-
fred Dollmann, Vertriebsleiter von Westag &
Getalit AG.

Ist der Kunde also das eigentliche Problem?
Die Halfte der Konsumenten zeigt sich bereit,
einen hoheren Preis fiir ein nachhaltiges Pro-
dukt zu zahlen, macht jedoch klar, dass dies
nur fiir jene gelte, deren Herkunft und Hinter-
grund einwandfrei sei. Aufgedeckte Tau-
schungsmandver grofler Unternehmen verun-
sichern die Kunden langfristig, sodass sie im
2weifel lieber billiger konsumieren. An dieser
Stelle darf dem Verbraucher eine gewisse
Ohnmacht zugestanden werden. Ohne eine
ehrliche und transparente Message des Her-
stellers ist es in der Tat schwierig, den Uber-
blick zu behalten. Die Verantwortung ganzlich
von sich zu weisen, ware jedoch der falsche
Weq. So gibt es zahlreiche Organisationen, die
informieren. Hierzu gehéren unter anderem
die Fair Wear Foundation und die Erklarung
von Bern (EvB). Unter www.evb.ch kann jeder
Verbraucher umfangreiche Informationen
sammeln und sich dber von ihm bevorzugte
Labels ein genaues Bild machen. Die Macht
des Verbrauchers sollte nicht unterschatzt
werden, allerdings ebenso wenig die Verant-
wortung, die damit einhergeht.

Der Hype um die Nachhaltigkeit ist keine tem-
porare Modeerscheinung. Auch wenn es einige
Unternehmen geben mag, deren Engagement
lediglich fiir eine profitable Marketingstrategie
reicht, so wird die Mehrheit in ihr eine Schliis
selstrategie erkennen, die ganzheitlich umge
setzt werden muss. Die Botschaft muss klar ar-
tikuliert werden. Wichtiger ist es jedoch, diese
authentisch und transparent umzusetzen. Nur
wenn die Unternehmen halten, was sie ver-
sprechen, gelingt es ihnen, den Kunden nach-
haltig zum Umdenken zu bewegen. Eine Um-
frage des dlv — Netzwerk Ladenbau im Herbst
2010 ergab, dass sich die Mehrzahl der Laden-
bau-Unternehmen bereits nachhaltiges Han-
deln auf die Fahnen geschrieben haben und
dieses auch ernst nehmen. Doch auch aufrich-
tiges Handeln macht nur dann Sinn, wenn es
auf fruchtbaren Boden stoRt. Erst wenn die Ver-
braucher sich ihrer Verantwortung bewusst
werden, sich griindlich informieren und lernen,
kritisch zu hinterfragen, wird das Thema Nach-
haltigkeit den Weg in eine griinere Zukunft er-
offnen.

Ein Beitrag von
Angela Kr
div
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