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Gesellschaftliche Verantwortung
im internationalen Markt

Praxisbeispiele aus NRW-Unternehmen



GARRELT DUIN

Gesellschaftliche
Verantwortung im

iInternationalen
Markt

Die Globalisierung der Wirtschaft ist Treiber fir Wohlstand
und Beschéftigung in Deutschland und Nordrhein-Westfa-
len, das im Ranking der exportstérksten Bundeslander Platz
leinnimmt. Ilhr Ausmaf hatin den letzten Jahrzehnten stark
zugenommen und zu einer beispiellosen Verdichtung der in-
ternationalen Handelsbeziehungen gefuihrt. Soist das nomi-
nale Welthandelsvolumen — die Summe des Warenwerts al-
ler weltweit gehandelten Guter — seit 1950 um mehr als das
60fache gestiegen. Von 1996 bis heute haben sich deutsche
Direktinvestitionen im Ausland und ausléndische Direktin-
vestitionen in Deutschland mehr als vervierfacht, wobei
Nordrhein-Westfalen bei den Direktinvestitionen im Aus-
land an der Spitze der Bundeslander liegt.

Neben grof3en Unternehmen agieren zunehmend auch kleine
und mittlere Unternehmen im internationalen Markt.

Die Globalisierung hat aber auch Folgen, die tiber den Han-
del mit Waren und Wertpapieren hinausgehen. Sie hat Aus-
wirkungen auf die Natur, auf die Arbeitsbedingungen und
verandert die Lebensgewohnheiten der Menschen in vielen
Landern. Wahrend die Wirtschaft die Chancen der Globali-
sierung herausstellt, weisen Kritiker auf Fehlentwicklungen
und Gefahren, wie die Verschérfung von Umweltproblemen,
die Ausbeutung nattrlicher Ressourcen und starke Einkom-
mensungleichheiten hin.

Umdiese Probleme anzugehen, brauchen wir klare Wertvor-
stellungen. Zum einen muss die Staatengemeinschaft im
Rahmen der Vereinten Nationen universelle Werte wie die
Achtung der Menschenrechte durchsetzen und globale Um-
weltprobleme l6sen. Zum anderen missen die Unternehmen
an ihren Produktionsstandorten und in ihrer Lieferkette die
Durchsetzung dieser Werte sicherstellen. In Markten, in de-
nen ein Ordnungsrahmen fehlt oder Gesetze zum Nachteil
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von Menschen und Umwelt missachtet werden, brauchen wir
das freiwillige Engagement von Unternehmen. Sie kbnnenin
ihrem Einflussbereich Standards setzen und damit zur Ver-
besserung der Situation beitragen. Das wird nicht von heute
auf morgen zu erreichen sein. Es ist vielmehr als ein Prozess
zu sehen, fur den Politik und Wirtschaft gleichermafB3en Ver-
antwortung tragen.

Fur viele Unternehmen in Deutschland und NRW ist die Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung aus ihrer Tradition
heraus selbstverstéandlich. Armut, Korruption, mangelhafte
Bildungssysteme und fehlende Umwelt- und Arbeitsschutz-
regelungeninvielen Teilen der Welt und weit verzweigte Lie-
ferketten machen es ihnen jedoch nicht leicht, dieser Verant-
wortung gerecht zu werden.

Dennoch gehen immer mehr Unternehmen mit gutem Bei-
spiel voran. Welche Ideen und Anséatze es dabei gibt, zeigt
diese Broschure. Sie stellt gute Beispiele verantwortlichen
unternehmerischen Handelns insbesondere in Entwick-
lungs- und Schwellenlandern vor und gibt praxisnahe Hin-
weise, wie Unternehmen zur sozialen Gestaltung der Globa-
lisierung beitragen kénnen.

%J%:«

Garrelt Duin
Minister fur Wirtschaft, Energie, Industrie, Mittelstand und
Handwerk des Landes Nordrhein-Westfalen
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Gut beraten auf
Wachstumsmarkte

Jeder vierte Arbeitsplatz — in der Industrie sogar bis zu je-
der zweite Arbeitsplatz — in NRW hangt direkt oder indirekt
vom Auslandsgeschéft ab. Export, der Bezug von Waren
oder Zulieferungen aus dem Ausland und der Betrieb von
Produktionsstatten im Ausland sind fur Unternehmen aus
NRW daher unverzichtbar. In NRW ist eine gro3e Zahl von
Weltmarktfuhrern angesiedelt — weltbekannte Markenna-
men als auch kleine und mittlere Unternehmen mit hohem
Spezialisierungsgrad, die mit ihren Produkten und Dienst-
leistungen vor allem auf internationale Markte angewiesen
sind. Die unternehmerische und gesellschaftliche Verant-
wortung fur die Einhaltung von Sozial- und Umweltstandards
begleitet Unternehmen dabei im Inland ebenso wie bei aus-
landischen Engagements.

Bei der ErschlieBung und Erweiterung eines geschéftlichen
Engagementsim Ausland unterstitzt NRW.International mit
Férderung durch das NRW-Wirtschaftsministerium Unter-
nehmen durch die Organisation von gemeinsamen Auslands-
messestdnden, Unternehmerreisen, Kooperationsborsen,
Fachsymposien und weiteren Gelegenheiten zum Austausch
mit auslandischen Geschéaftspartnern. Hierdurch werden vor
allem Zugénge zu potenziellen Kooperationspartnern oder
Auftraggebern geschaffen, da es gerade fur kleine und mitt-
lere Unternehmen oft nicht einfach ist, auf neuen Markten
geeignete Gesprachspartner zu identifizieren.

Um die Unternehmen hierbei zu untersttitzen, aber auch bei
Themen wie Umweltschutz, verantwortungsvolle Gestaltung
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der Wertschopfungskette, Férderung der gesellschaftlichen
Entwicklung vor Ort sowie Mitarbeitergewinnung und -for-
derung steht ihnen ein Netzwerk von Beratern in Industrie-
und Handelskammern und Handwerkskammern in NRW zur
Verfugung. Ebenso bieten die Deutschen Auslandshandels-
kammern an 130 Standorten in 90 Landern weltweit ent-
sprechende Unterstitzung. In Seminaren, Beratungstagen,
Wirtschaftsinformationen und vor allem durch persénliche
Beratung vor Ort kdnnen Unternehmen Hilfe bei der Markt-
erschlieBung erhalten. Neben harten Fakten wie gesetzlich
einzuhaltenden Standards kommt auch im Ausland weichen
Faktoren wie Sozial- und Umweltstandards eine zunehmende
Bedeutung zu. Engagement in beruflicher Bildung, Arbeits-
und Umweltschutz kann auch im Ausland zur Unterschei-
dung des Unternehmens beitragen — Beratung zur Ausge-
staltung dieses Engagements sollte im Vorfeld eingeholt
werden, um z.B. auch lokale soziale oder gesellschaftliche
Gepflogenheiten hierbei zu berticksichtigen. So wird gesell-
schaftliche Verantwortung von Unternehmern auch interna-
tional zu einem Unterscheidungsmerkmal von Unternehmen
aus NRW und hilft, neue Markte erfolgreich zu erschlieBen.

Almut Schmitz
Geschaftsfuhrerin NRW.International
AuBenwirtschaftsforderung fir Nordrhein-Westfalen
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2. EINFUHRUNG

Einflihrung

Im internationalen Markt haben Unternehmen ihren Hand-
lungsspielraum stark ausweiten kdnnen. Damit verbunden
ist eine zunehmende Verantwortung, denn das unternehme-
rische Handeln hat erheblichen Einfluss auf die Lebenssitua-
tioninden Landern, in denen Produktionsstandorte errichtet
werden und Unternehmen als Nachfrager von Arbeitskraften
und Rohstoffen auftreten. Dementsprechend fordern eine
kritische Offentlichkeit wie auch die Politik von internatio-
nal agierenden Unternehmen, fir fairen Handel und die Ein-
haltung internationaler Standards einzutreten.

In Europa hat die CSR-Debatte auf breiter Basis mit einem
Grunbuch der Europédischen Kommission im Jahr 2001 be-
gonnen. Darin definiert die Europdische Kommission CSR als
ein Konzept, ,das den Unternehmen als Grundlage dient, auf
freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit
den Stakeholdern zu integrieren” (Grinbuch der Europai-
schen Kommission ,Europédische Rahmenbedingungen fur
die soziale Verantwortung der Unternehmen (2001)“

Zehn Jahre spater — unter dem Eindruck der Finanz- und
Wirtschaftskrise — verandert die Europaische Kommission
ihr CSR-Verstandnis. CSR wird nun sehr viel weitergehend
als die ,Verantwortung von Unternehmen fur ihre Auswir-
kungen auf die Gesellschaft” definiert (CSR-Mitteilung ,,Eine
neue EU-Strategie (2011-14) fur die soziale Verantwortung
der Unternehmen (CSR)" (2011).

In der Mitteilung kindigt die Europaische Kommission die
inzwischen verabschiedete Richtlinie tber die Transparenz
der sozialen und 6kologischen Informationen an und fordert

die Unternehmen auf, sich in ihren CSR-Aktivitaten an inter-
nationalen Standards wie den OECD-Leitlinien ftr multina-
tionale Unternehmen (2011), den Kernarbeitsnormen der In-
ternationalen Arbeitsorganisation (ILO) oder den Prinzipien
des UN Global Compact zu orientieren. Die OECD-Leitlinien
gelten ausdrucklich fur alle Unternehmen und legen Grund-
satze und MaB3stabe fur ein verantwortungsvolles, dem gel-
tenden Recht und international anerkannten Normen ent-
sprechendes unternehmerisches Handeln fest.

Parallel zur Debatte auf europaischer Ebene hat die Bundes-
regierung 2010 eine Nationale Strategie zur gesellschaftli-
chen Verantwortung von Unternehmen in Form eines Ak-
tionsplans CSR verabschiedet. Zentrales Anliegen ist es,
Unternehmen fur die Chancen von CSR im Kerngeschaft zu
sensibilisieren, mittels CSR die internationale Wettbewerbs-
fahigkeit von Unternehmen zu starken und Antworten auf ge-
sellschaftliche Herausforderungen zu finden.

In Anlehnung an die Aktionspléne auf der EU- und der Bun-
desebene hat Nordrhein-Westfalen seine CSR-Strategie ent-
wickelt, die u.a. auch die internationale Dimension von CSR
in den Blick nimmt.

Wéhrend sich die Bundesregierung im Rahmen des Natio-
nalen Aktionsplans zunachst auf die Verbreitung von CSR in
kleinen und mittleren Unternehmen in Deutschland konzen-
trierte, rticken inzwischen die Herausforderungen von CSR
im internationalen Markt und das Supply Chain Management
in weit verzweigten Lieferketten starker in den Vordergrund.
Dabei arbeiten das fur CSR federfiihrende Bundesministe-
rium fUr Arbeit und Soziales und das Bundesministerium fr

wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung zusam-
men.

Befordert wird diese Schwerpunktsetzung durch die fast
taglich erscheinenden Meldungen zum Klimawandel, zum
Raubbau an der Natur, hohen Umweltbelastungen bei der
Rohstoffgewinnung, Korruptionsskandalen, Kinderarbeit
oder der Missachtung von Menschenrechten und Sozialstan-
dards insbesondere in Entwicklungs- und Schwellenlandern.

International tatige Nichtregierungsorganisationen machen
diese Probleme sichtbar und mahnen rund um den Globus
Lésungen an.

Da von schwachen Regierungen in den Produktionslandern
— in denen Gesetze fehlen bzw. nicht durchgesetzt werden
— kaum schnelle Verbesserungen erwartet werden, richten
sich die Forderungen zunehmend an die international agie-
renden Unternehmen. Von ihnen wird erwartet, dass sie in
ihrem Einflussbereich Standards setzen, zur Verbesserung
der Lebenssituation der Menschen vor Ort beitragen und in
die Infrastruktur investieren.

Viele groBBe, mittlere und kleine Unternehmen aus Nord-
rhein-Westfalen stellen sich dieser Verantwortung; sie ori-
entieren sich an internationalen Leitlinien und legen damit
den Handlungsrahmen fur ihre Produktionsstatten wie fur
die Zulieferunternehmen fest. Vielfach verpflichtet ein Ver-
haltenskodex (,,Code of Conduct") die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und die Lieferanten auf gemeinsame Werte und
Verhaltensweisen. Andere Unternehmen schlieBen sich be-
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stehenden Initiativen zur Selbstverpflichtung wie der Clean
Clothes Campaign, der Business Social Compliance Initia-
tive, der Fair Labour Initiative oder dem International Council
on Mining and Metals (ICMM) an — um nur einige wenige zu
nennen. Solche Branchenlésungen haben den Vorteil, dass
sie Anforderungen vereinheitlichen, doppelte Audits Uber-
flissig machen und Kosten sparen helfen.

Die Broschiire macht deutlich, wie Unternehmen aus Nord-
rhein-Westfalen mit den an sie gerichteten Erwartungen und
Anforderungen umgehen und wie sie Verantwortung im in-
ternationalen Markt Ubernehmen. Die vorgestellten Bei-
spiele zeigen, dass verantwortungsvolles Handeln unabhan-
gig von der GroBe des Unternehmens ist.

Den Konigsweg fur alle Unternehmen gibt es nicht; jedes Un-
ternehmen muss eigene Wege finden. Denn die Moglichkei-
ten der Einflussnahme auf die Lieferkette sind unterschied-
lich und hangen u.a. von der Branchenstruktur, der Anzahl
der Zulieferer und der Marktposition des Unternehmens ab.

Zuden Erfolgsfaktoren gehéren langfristige Lieferbeziehun-
gen, der direkte Austausch mit den Lieferanten, Schulungen
vor Ort und unabhangige Audits; das alles tragt zu einem
gelingenden Lieferkettenmanagement und zu schrittweisen
Verbesserungen bei.

Die hier vorgestellten Unternehmen bestatigen, dass sich
das freiwillige Engagement im globalen Markt fur sie aus-
zahlt: Es hilft Kosten senken, Risiken reduzieren und wirkt
sich positiv auf die Wettbewerbsfahigkeit und die Reputation
des Unternehmens aus. Vertrauenswirdigkeit, Verlasslich-
keit und Fairness, aber auch Offenheit gegentiber andersar-
tigen Kulturen sind in diesem Zusammenhang entscheidend.
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1. WILO SE

CSR als weltweiter Erfolgsfaktor

wilo

CSR bei Wilo: Von der guten Tat zur Strategie

Die WILO SE mit Hauptsitz in Dortmund ist einer der welt-
weit flhrenden Premiumanbieter von Pumpen und Pum-
pensystemen fir die Gebdudetechnik, die Wasserwirt-
schaft und die Industrie. Die Unternehmensgruppe ist mit
Uber 60 Produktions- und Vertriebsgesellschaften welt-
weit vertreten und beschéaftigt knapp 7.500 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter. 2013 betrug der Umsatz 1.23 Mil-
liarden Euro.

Gerade mittelstandische Familienunternehmen haben immer
schon gesellschaftliche Verantwortung tlbernommen. Das
war in der Regel Chefsache, die Beschéftigten und die Of-
fentlichkeit haben davon allenfalls am Rande etwas mitbe-
kommen. Vieles geschah — und geschieht auch heute noch -
zufallig und nattrlich freiwillig. Strategisch wurde nur in den
seltensten Féllen vorgegangen.

Das wollte der Vorstand der WILO SE andern und entschied
im Jahr 2010, dass gesellschaftliche Verantwortung kiinftig
ein sichtbarer Teil von Wilo und dessen Unternehmenswer-
ten und -kultur sein soll. Seitdem hat die unternehmerische
Verantwortung — die Corporate Responsibility (CR) — einen
festen Platzin der Unternehmensstrategie. Getragen wird sie
vondrei Sdulen: Corporate Governance, Corporate Social Re-
sponsibility und Corporate Citizenship.

Corporate Governance beschreibt die ethischen Werte und
die soziale Verantwortung im Umgang mit den Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern. Wilo ist an langfristigen Arbeitsver-
haltnissen interessiert. Das driickt sich in einer angemesse-
nen, leistungsorientierten Entlohnung an allen Standorten
weltweit aus, genauso wie in einer breiten Palette an Zusatz-
leistungen, tUber die je nach regionalen Gegebenheiten mit
dem Wilo Standort-Management entschieden wird. In Lan-
dern mit unzureichender medizinischer Versorgung kann dies
beispielsweise die Ubernahme von Krankheitskosten betref-
fen, teilweise auch fur Familienangehérige der Mitarbeiter.

Die zweite S&ule, Corporate Social Responsibility, umschreibt
die Nachhaltigkeit des unternehmerischen Handelns der
WILO SE. Der Blick in die Zukunft spielt eine wichtige Rolle,

weshalb einerseits auf eine intakte Umwelt groRen Wert ge-
legt wird, andererseits aber auch auf Qualitat im weiteren
Sinne. Dazu zahlt etwa die Prozessqualitat oder die Quali-
tat der Kunden- und Lieferantenbeziehungen, aber auch die
Qualitat der Arbeitsplatze — angefangen bei betrieblichem
Gesundheitsmanagement bis hin zur Vereinbarkeit von Be-
ruf und Freizeit.

Corporate Citizenship schlieBlich betrifft die gesellschaftli-
chen Themen, auch unter philanthropischen Gesichtspunk-
ten. Dabei geht es in der Regel um freiwillige Selbstverpflich-
tungen, die auch im Zusammenhang mit Themen der anderen
beiden Saulen stehen kénnen. Eine klare Trennung gibt es
hier bewusst nicht.

Wie dieses Modell im Unternehmensalltag der Wilo Gruppe
gelebt wird, zeigt beispielhaft das fur alle internationalen Pro-
duktions-Standorte gtiltige Wilo Production System (WPS). Es
soll sicherstellen, dass an allen Produktionsstandorten in Eu-
ropa, Asien und den USA mit gleich bleibend hoher Qualitat
produziert wird. Die Voraussetzungen dafir sind eine nach-
haltige Gebaudeausstattung, Arbeitssicherheit, Ordnung und
Sauberkeit, Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter, kontinu-
ierliche Verbesserungsprozesse sowie soziale Verantwortung
gegeniber den Beschéaftigten und der Gesellschaft. Diese Rah-
menbedingungen sind in einem einheitlichen, fur alle Stand-
orte verbindlichen Konzept beschrieben.

Viele Aspekte dieses Konzeptes erscheinen aus westlicher
Sicht selbstverstandlich — fur manche internationale Stand-
orte gilt dies jedoch nicht. Die kulturellen Unterschiede sind
zum Teil gravierend, so dass neben den unternehmensinter-

10

1. WILO SE

Hohe Qualitatsansprtche:
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In der Wilo-Fabrik in Beijing (China) helfen Info-Tafeln mit Kennzahlen und Verbesserungsvorschlagen bei der Einhaltung der Standards.

nen auch gesellschaftliche Aspekte davon betroffen sind.
Unangekiindigte Audits stellen sicher, dass die Standards
an allen Standorten eingehalten werden.

Schon in der Implementierungsphase des WPS zeigten sich
von Land zu Land unterschiedliche Herangehensweisen. Denn
den Standortmanagern wurde bei der Einfuhrung freie Hand
gelassen — Ausdruck des Respekts vor interkulturellen Beson-
derheiten und damit eine wichtige Voraussetzung ftr die Ak-
zeptanz des WPS.

Soistesinden USA tblich, dass Organisationskonzepte, die die
Unternehmenskultur bertihren, mit intensiver Mitarbeiterbe-
teiligung eingefiihrt werden. Das Management der Wilo-Fabrik
im US-Bundesstaat Georgia startete deshalb eine regelrechte
Werbekampagne mit WPS-Tassen und -T-Shirts, Workshops
und einer Implementierungs-Party mit allen Beschaftigten.

In Frankreich hingegen wurde das Produktionssystem durch
ein interdisziplinar besetztes Team eingefihrt. Dort wird bis
heute jedes noch so kleine Detail kritisch hinterfragt. So et-
was mag fur Unternehmer auf den ersten Blick anstrenge-
nend sein - letztlich hat sich dies jedoch als sehr hilfreich
erwiesen und dem WPS zu einem hohen Qualitatsstandard

Oliver Hermes, Vorstandsvorsitzender der WILO SE:

~Unternehmen tun gut daran, sich bewusst den Themen ge-
sellschaftlicher Verantwortung zu widmen. Denn die Offent-
lichkeit — neben den direkten Kunden und Geschéftspartnern
- interessiert sich immer haufiger auch daftr, wie das Geld
verdient und was damit gemacht wird.”

1
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verholfen. Die franzésischen Produktionsstandorte gehéren
heute zu den innovativsten der gesamten Unternehmens-
gruppe. Von dort gehen viele Impulse aus, die auch von Fa-
briken anderer Lander tbernommen werden. In Indien war
das westliche Verstandnis von Sicherheit und sozialer Verant-
wortung zunachst nur schwer zu vermitteln. Die Mitarbeiter
der Produktion freuten sich tiber die ihnen zur Verfligung ge-
stellten Sicherheitsschuhe, mussten aber immer wieder da-
ran erinnert werden, sie bei der Arbeit auch zu tragen. Das
Standortmanagement verfolgte den Ansatz, die Ziele des
Standorts auf den einzelnen Arbeitsplatz herunter zu bre-
chenund den Beschaftigten den Wert jedes Einzelnen fiir das
Erreichen der Unternehmensziele zu vermitteln. So ist dort
mittlerweile ein Bewusstsein um die Verantwortung fur das
eigene Wohlergehen erwachsen — eine wichtige Vorausset-
zung fur ein sicheres Arbeitsumfeld.

Helga Kaiser, Director CSR/Corporate Citizenship bei der WILO SE:
,Gesellschaftliche Verantwortung bedeutet wesentlich

mehr als Spenden und Sponsoring. Es geht dabei vielmehr

um eine Grundhaltung, ein Werteverstéandnis, das tiberall

auf der Welt gilt — und ist damit pragender Bestandteil der
Unternehmenskultur.”

Dagegen war in China das Produktionssystem innerhalb kuir-
zester Zeit implementiert — denn was gut funktioniert, wird
von chinesischen Mitarbeitern sofort ibernommen. Diese
kulturelle Besonderheit hat allerdings auch ihre Schatten-
seiten: Sie fuhrt namlich dazu, dass sich die notwendigen ei-
genen Weiterentwicklungen des Systems nur sehr zoégerlich
einstellen. Esist daher ein groBer Erfolg, dass inzwischen da-
mit begonnen wurde, die Qualitats- und Sicherheitsprinzipien
von Wilo auch in der regionalen Zulieferkette umzusetzen.

Soziale Verantwortung weltweit: Auch bei Wilo in Pune (Indien) missen die Mitarbeiter das westliche Verstandnis von Sicherheit lernen.
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Chemische Industrie: Gemeinsam fir
eine nachhaltige Lieferkette

Das Dusseldorfer Industrieunternehmen Henkel wurde im
Jahr 1876 gegruindet und beschéftigt heute fast 50.000
Mitarbeiter aus mehr als 120 Nationen. Henkel ist welt-
weit in drei Geschaftsfeldern tatig: Laundry & Home Care
(Wasch-/Reinigungsmittel), Beauty Care (Schonheits-
pflege) und Adhesive Technologies (Klebstoff-Technolo-
gien). Schon heute ist Henkel mit bekannten Marken wie
Persil und Schwarzkopf filhrender Anbieter sowohl im
Konsumenten- als auch im Industriegeschaft.

Die Globalisierung macht auch vor Wertschépfungsketten
nicht Halt — und das macht die Beschaffungsaktivitaten von
Unternehmen immer komplexer. Ging es frtiher nur darum,
sich gegendie Insolvenz von Lieferanten und damit einherge-
henden Produktionsausfalle abzusichern, ist heute bei glo-
bal aufgestellten Unternehmen wie Henkel ein ganzheitliches
Risikomanagement notwendig, das die 6konomischen, sozi-

2. HENKEL

alen und 6kologischen Aspekte entlang der gesamten Wert-
schopfungskette berlcksichtigt. Mit seinem Sustainable
Supply Chain Management will Henkel sicherstellen, dass
die Lieferanten definierte Nachhaltigkeitsstandards einhal-
ten. Neben einem betriebsinternen Austausch gehért dazu
auch eine unternehmensubergreifende Zusammenarbeit in-
nerhalb der chemischen Industrie. Deshalb hat Henkel ge-

Gemeinsame Plattform fiir ein nachhaltiges und effizientes Lieferantenmanagement

TfS-Mitglied Initiative ,Together for Sustainability” (TfS) TfS-Mitglied

Risikoanalyse

Assessment-Ergebnisse und Audit-Berichte werden allen

i TfS-Assessment S !ﬁor.r.igie.ren_de :
[l (ber Ecovadis MaRnahmen .
Lieferanten- -
Kodex :. |
i ' N TOGETHER ‘Erneute ;
? N~ SUSTAINABILITY 'ﬁﬁ?mw.i
: - ' Nachkontrolle
17 Lieferanten- Korrigierende |
Umsatz- und il Audit : MaRnahmen |

TfS-Mitgliedern zuganglich gemacht

Lieferanten und potenzielle Partner kénnen sich auf der Internetplattform www.tfs-initiative.com tber die Ziele der TfS-Initiative informieren.
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meinsam mit BASF, Bayer, Evonik Industries, Lanxess und
Solvay die Initiative ,, Together for Sustainability (TfS) — The
Chemical Initiative for Sustainable Supply Chains" ins Le-
ben gerufen. 2014 haben sich AkzoNobel, Arkema, Clariant,
DSM, Merck und Wacker angeschlossen. Ziel ist es, gemein-
sam auf die weltweiten Vertragspartner zuzugehen und auf
diese Weise das Lieferantenmanagement zu harmonisieren.
Grundlage dafur sind die Prinzipien des Global Compact der
Vereinten Nationen sowie die Responsible Care-Initiative des
internationalen Chemieverbandes.
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TfS CONFERENCE CHINZ

TfS-Konferenz: Im Fokus standen zunachst die asiatischen Zulieferer.

3. PRAXISBEISPIELE

Betriebswirtschaftlich betrachtet, ergeben sich aus dieser
Zusammenarbeit Einsparpotenziale bei den Informations-,
Kommunikations-, Schulungs- und Kontrollkosten. Dartiber
hinaus bietet die Kooperation mit anderen Unternehmen
aber auch die Chance, gemeinsame Standards zu entwickeln.
Ein wichtiger Teil der TfS-Initiative ist es, die Nachhaltigkeit
von Lieferanten mithilfe von sogenannten Assessments zu
bewerten und im Rahmen von Audits zu iberwachen, die von
unabhéngigen Experten durchgeftihrt werden.
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2. HENKEL

Gemeinsam fur mehr Nachhaltigkeit:

Im chinesischen Shanghai prasentierte die TfS-Initiative ihre Ziele.

B Assessments: Um die Nachhaltigkeit von Liefe-
ranten zu bewerten, greift die TfS-Initiative auf
die Expertise von EcoVadis zuriick, einer in Paris
ansassigen Rating-Agentur fur nachhaltiges Beschaf-
fungsmanagement. Die Ratings werden auf Unterneh-
mensebene durchgefiihrt und die Ergebnisse sind inner-
halb von TfS Uber eine webbasierte Plattform zugéanglich.

B Audits: AuBerdem arbeitet die TfS-Initiative mit unabhéan-
gigen Prufgesellschaften zusammen, um die Performance
von Lieferanten hinsichtlich Nachhaltigkeit zu ermitteln.
Zu den auf die Anforderungen der chemischen Industrie
zugeschnittenen Prifkriterien gehoren beispielsweise As-
pekte wie Umweltschutz, Gesundheit und Sicherheit so-
wie Arbeits- und Menschenrechte. Im Rahmen der Audits
finden Vor-Ort-Prufungen statt, etwa in Produktionsstat-
ten, Lagerhallen und Birogebauden.

Bis heute wurden auf diese Weise mehr als 4.000 Lieferan-
ten der chemischen Industrie in 51 Landern gepruft. Im Fo-
kus stand dabei zunachst Asien. Im Oktober 2014 wurden
etwa chinesische Lieferanten im Rahmen einer Konferenz
in Shanghai Uber die Initiative und ihre Ziele informiert. Ne-
ben Vertretern der Zulieferer waren dort auch Reprasentan-
ten derin der TfS-Initiative vertretenen Unternehmen sowie
lokale und internationale Organisationen vertreten. Die Ini-
tiative will ihre Aktivitaten nun auf Beschaffungsmarkte wie
etwa Indien und Brasilien ausdehnen. AuBerdem sind zwi-
schenzeitlich weitere Unternehmen an einer Mitgliedschaft
interessiert, was die TfS-Initiative weiter starken durfte.
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Shanghai gehort zu den wichtigsten Henkel-Standorten im asiatisch-pazifischen Raum.

3. PRAXISBEISPIELE
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BISCHOF + KLEIN

Nachhaltigkeit bei Bischof + Klein:
Kontrolle und Selbstkontrolle

Das 1892 in Lengerich gegriindete Familienunternehmen
Bischof + Klein gehért zu den fihrenden Komplettanbie-
tern fur flexible Industrie- und Konsumverpackungen aus
Kunststoff und Kunststoffverbunden sowie technischen
Folien. Die B+K-GRUPPE hat rund 2.400 Mitarbeiter an
sechs Produktionsstandorten in Deutschland, Frank-
reich, GroBbritannien, Polen und Saudi-Arabien. 2014
wurde das Unternehmen fur sein umfassendes Engage-
ment fur Nachhaltigkeit mit dem CSR-Preis der Bundes-
regierung ausgezeichnet.

Viele Unternehmen stehen nicht am Ende der Produktions-
kette, sondern sind mittendrin: Sie sind einerseits Empfan-
gervon Lieferungen und Leistungen, andererseits aber auch
selbst wiederum Zulieferer fiir andere Unternehmen. Das be-
deutet: sie missen Mindeststandards gegentiber den Liefe-
ranten durchsetzen und haben selbst die Pflicht, die Stan-
dards ihrer Auftraggeber zu erfillen.

So auch beim Verpackungshersteller Bischof + Klein (B+K)
aus Lengerich. Als eines der ersten Unternehmen der Ver-

Lieferanten und Kunden gleichermafBen im Blick:

B+K-Mitarbeiter an einer Kaschieranlage zur Folienveredelung.

3. BISCHOF + KLEIN

packungsbranche ist B+K 2011 deshalb dem Verhaltensko-
dex des Bundesverbandes Materialwirtschaft, Einkauf und
Logistik (BME) beigetreten und hat im Zuge dessen seine
Lieferanten Gber die notwendige Einhaltung der Standards
informiert. Neue Geschaftspartner missen seitdem vor Auf-
tragsvergabe einen Qualifizierungsprozess durchlaufen.

Die Lieferanten mussen Jahr fur Jahr einen Fragebogen be-
antworten und dabei zu Nachhaltigkeitsaspekten wie sozi-

18

3. BISCHOF + KLEIN

3. PRAXISBEISPIELE

Der Nachhaltigkeit per Code of Conduct verpflichtet: Ein B+K-Mitarbeiter bedient einen Blasfolienextruder, mit dem Folien hergestellt werden.

aler Verantwortung, Umweltschutz und Arbeitsplatzsiche-
rung Stellung nehmen. Im Zuge von Betriebsrundgéangen vor
Ort und anhand von Management-Dokumentationen wer-
den die Angaben Uberprtft und Verbesserungsvorschlage
unterbreitet.

Die Erfahrung von B+K im Umgang mit seinen Lieferanten
zeigt: Manche Lieferanten orientieren sich bereits an west-
lichen Standards, bei anderen braucht man einen langen
Atem. Kulturelle Unterschiede kénnen die Umsetzung er-
schweren; deshalb sind Unternehmen gut beraten, sich mit
kulturellen Besonderheiten vertraut zu machen. Diploma-
tisches Geschick und das Bewusstsein, dass man im Aus-
land sein Unternehmen und sein Land reprasentiert, sind
unerlasslich.

Besonderes Augenmerk legt B+K aber auch auf verantwortli-
ches Wirtschaften im eigenen Unternehmen und hat deshalb
den Code of Conduct des Gesamtverbandes der Kunststoff-
verarbeitenden Industrie (GKV) unterzeichnet. Dieser Code
of Conduct zielt im Gegensatz zum BME-Verhaltenskodex vor
allem auf das eigene Unternehmen und die Mitarbeiter ab.

B+K verpflichtet sich dadurch, Uber die Einhaltung gesetz-
licher Bestimmungen hinaus auch internationale Leitlinien
und Standards wie die UN-Menschenrechtscharta einzuhal-

ten. Eine faire Bezahlung der Mitarbeiter, Arbeitszeiten, die
dem jeweiligen nationalen Recht entsprechen, sowie Min-
deststandards zum Schutz der Gesundheit, Sicherheit am
Arbeitsplatz, Umweltschutz und der verantwortungsvolle
Umgang mit nattrlichen Ressourcen sind fur B+K selbst-
verstandlich. Bestechung und Korruption werden nicht ak-
zeptiert.

Ein eigenes Compliance-Programm sensibilisiert die Mitar-
beiter zusatzlich und sorgt dafir, dass die entsprechenden
Regeln auch umgesetzt werden. Das ist im ureigenen Inter-
esse des Unternehmens wie auch der Mitarbeiter. Denn auf
diese Weise wird nicht nur ethisch korrekt produziert, son-
dern es lassen sich auch Haftungsrisiken vermeiden.

Dr. Volker Pfennig, Geschéftsfiihrer von

Bischof + Klein:

.Wer geschaftlich im Ausland unterwegs ist, sollte gut infor-
miert sein und tiber diplomatisches Geschick verfiigen. Immer
wieder sollte man sich auch vor Augen fiihren, dass man sein
Unternehmen und sein Land représentiert.”
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TAOCASIS

NATUR DUFT MANUFAKTUR

»Nachhaltigkeit und CSR gehéren
zur DNA des Unternehmens*

Die Natur Duft Manufaktur TAOASIS ist ein Familienun-
ternehmen mit Sitz in Detmold mit 35 Mitarbeitern. Griin-
der und Geschéftsfuhrer Axel Meyer gehért zu den Pio-
nieren der Naturkostbewegung und machte sich bereits
in den frihen 1990er-Jahren mit Bichern zu Gesundheit
und vegetarischer Erndhrung einen Namen. Das Unter-
nehmen ist mit tber 4.000 Kunden der fuhrende Herstel-
ler fur Aromatherapie im deutschsprachigen Raum und
beliefert exklusiv Apotheken und Biofachhandler.

TAOASIS gewinnt seine dtherischen Ole fast ausschlieBlich
aus biologisch kultivierten Pflanzen. Geschaftsfuhrer Axel
Meyer spricht im Interview tber Nachhaltigkeit, Transpa-
renz und das Engagement seines Unternehmens in den An-
baulandern.

Herr Meyer, ist Nachhaltigkeit hoffahig geworden?

Ich denke, ja. Viele groBe Unternehmen stellen inzwischen
fest, dass sie in Sachen Nachhaltigkeit viel versaumt haben
und versuchen, dies durch die Einstellung von CSR-Mana-
gern wettzumachen. So arbeiten wir nicht; bei uns gehéren
Nachhaltigkeit und CSR zur DNA des Unternehmens und
werden nicht im Nachhinein aufgepfropft.

Sie sind der fiihrende Hersteller fiir Aromatherapie im
deutschsprachigen Raum. Woher stammen die Pflanzen,
aus denen Sie die dtherischen Ole fiir die Diifte gewinnen?

Die aromatischen Pflanzen, aus denen die 4therischen Ole
gewonnen werden, stammen aus ganz unterschiedlichen
Landern; Lavendel kommt beispielsweise aus Frankreich
oder Bulgarien, Orange und Zitrone aus Sizilien und Mexiko,
Teebaumol traditionell aus Australien, Sandelholz aus Indien.
Wir unterstitzen weltweit Bio-Kooperativen, um noch mehr
Pflanzen auf den bio-dynamischen Demeter-Landbau um-
zustellen. Die fur TAOASIS kultivierten aromatischen Pflan-

4. TAOASIS

Hohe Standards: Taoasis verwendet Bio-Rosen aus Bulgarien.

zen stammen nahezu alle aus kontrolliert biologischem An-
bau; hierfur diirfen weder Pestizide noch Fungizide eingesetzt
werden. Das ist nicht nur flr unsere Kunden von Vorteil, son-
dernauch fur die Menschenin den Anbaulandern, wo die Qua-
litat des Trinkwassers durch konventionelle Landwirtschaft
leidet. Die Einhaltung der Richtlinien wird sowohl beim kon-
trolliert biologischen Anbau als auch beim noch strengeren
Demeter-Anbau durch zertifizierte Unternehmen tGberwacht.
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Geschaftsfuhrer Axel Meyer.

Die meisten Unternehmen haben Schwierigkeiten zu
iiberpriifen, ob soziale und 6kologische Standards in
der Lieferkette eingehalten werden, vor allem in Entwick-
lungs- und Schwellenldndern. Wie kénnen Sie die Quali-
tat der Rohstoffe und Fairness gegeniiber den Produzen-
ten garantieren?

Bio-Produkte werden nach den entsprechenden Statuten
der einzelnen nationalen und internationalen Verbande zu-
erst immer im jeweiligen Herkunftsland geprift und zertifi-
ziert. Die Betriebe werden mindestens einmal im Jahr kon-
trolliert, wobei nicht nur qualitative Aspekte der Produkte
gepruft werden, sondern auch die entsprechenden sozialen
Standards fur Mitarbeiter und Zulieferer. In unserem Projekt
in Indien werden beispielsweise alle Pflanzen, angefangen
beim Saatgut, nicht nur sauber und giftfrei angebaut, son-

dern auch fair. Kontrolliert wird das von Nichtregierungsor-
ganisationen wie Fair for Life, Kosher, Bio-Suisse, Demeter
International oder Forest Garden Production. Um die Trans-
parenz noch weiter zu erhdéhen, setzen wir zudem auf den
personlichen Kontakt zu den Bauern. Hier bei uns in Detmold
werden die einzelnen Produkte dann nochmals im Labor auf
Rickstande gepruft. Zertifizierungsunternehmen prifen die
richtige Deklaration.

Sie engagieren sich auch fiir die Ausbildung von Kindern
im westafrikanischen Togo und haben dort eine Schule
eingerichtet.

Beim TAOASIS Togo Projekt arbeiten wir mit der Norddeut-
schen Mission zusammen. Unter anderem haben wir im abge-
legenen Ort Dindou eine kleine Schule finanziert und gebaut.
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Die 1991 gegriindete Schule bestand anfangs aus einfachen
Holzkonstruktionen und Grasdéchern als Sonnen- und Re-
genschutz. Mit unserer Unterstitzung konnte nun ein solides
Gebaude mit drei Klassen gebaut werden. Sicher ein kleines
Projekt, aber mit groBRer Wirkung flr die dortigen Schuler.

Das Wort ,,TAOASIS“ setzt sich aus dem chinesischen
»Tao“ und dem arabischen ,,Oasis*“ zusammen und be-
deutet ,,Leben im Einklang mit der Natur®. Wird dies fiir
die 9,7 Milliarden Menschen, die im Jahr 2050 voraus-
sichtlich den Erdball bevilkern werden, iiberhaupt noch
moglich sein?

Das hangt im Wesentlichen von der Einsichtsbereitschaft
in Politik und Wirtschaft ab, sich von Mensch und Umwelt

4. TAOASIS

zerstérenden Praktiken und Strategien zu verabschieden und
endlich Verantwortung zu lbernehmen.

Welches sind lhre Projekte fiir die Zukunft?

In Togo wollen wir in der Nahe der Schule einen Tiefbrunnen
fur die Bevolkerung bauen und — wenn es die klimatischen Be-
dingungen erlauben — auch ein Anbauprojekt zur giftfreien
Kultivierung aromatischer Pflanzen fur die Aromatherapie
realisieren. Das wiirde neue Arbeitsplatze schaffen. Wir se-
hen unsere Aufgabe und Verantwortung nattrlich auch darin,
uns mit der heimischen Wirtschaft zu engagieren und neue
Kooperationen mit kleinen Handwerksbetrieben und lokalen
Bio-Bauern einzugehen, wie z.B. das aktuelle Anbauprojekt
eines Lavendelfelds in der Nahe von Detmold.

Stolz auf das neue Geb&ude: Mit Unterstitzung von TAOASIS wurde in Dindou (Togo) eine Schule gebaut.
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van Jaack

»Sicherheit der Mitarbeiter steht bei
van Laack an erster Stelle*

Das Mdénchengladbacher Textilunternehmen van Laack
ist ein Hersteller von exklusiven Hemden und Blusen.
Das Unternehmen ist weltweit in 64 Landern bei 1286
Whole Sale Partnern vertreten und betreibt dartber hin-
aus ein eigenes Filialnetz mit aktuell 135 Mono Label Sto-
res. 2006 feierte das Unternehmen sein 125-jahriges Ju-
bilaum. Nach Eréffnung der ersten Produktionsstatte in
Hanoi (Vietnam) im Jahr 1993 eroffnete van Laack 2007
ein neues Produktions- und Logistikzentrum in Hanoi.
Damit schaffte das Unternehmen die Voraussetzungen,
um die asiatischen und ozeanischen Mérkte weiter zu er-
schlieBen. Europa und die USA werden seit 40 Jahren aus
der van Laack eigenen Produktion in Tunesien versorgt.

Qualitativ hochwertige Produkte kénnen nur mithilfe von
qualifizierten Mitarbeitern produziert werden — davon ist
das Moénchengladbacher Textilunternehmen van Laack tber-
zeugt. Und das gelingt eben nur, wenn man den Arbeitskraf-
ten entsprechende Anreize bietet, langfristig im Unterneh-
men zu bleiben. Das gilt fir Deutschland genauso wie fur
Tunesien und Vietnam. Als Bundeswirtschaftsminister Sig-
mar Gabriel im November 2014 im Rahmen seiner Vietnam-

5. VAN LAACK

reise den Standort Hanoi des deutschen Hemdenherstellers
besuchte, wirdigte er die Leistungen im Bereich Corporate
Social Responsibility, an der sich andere Textilunterneh-
men ein Beispiel nehmen sollten. Im Interview erklért van
Laack-Inhaber Christian von Daniels, welche Bedeutung die
CSR-Strategie fur den Unternehmenserfolg hat — und wie
er die Einhaltung von Arbeitsstandards auch bei Lieferan-
ten sicherstellt.

5. VAN LAACK

,Fertigen, nicht fertigen lassen*:

van Laack-Inhaber Christian von Daniels setzt auf eigene Produktionsstéatten.

Herr von Daniels, spéatestens seit dem Einsturz von Fab-
rikgebauden in Bangladesch muss sich die Textilbranche
fragen lassen, unter welchen Bedingungen ihre Produkte
hergestellt werden. Wie gelingt es van Laack, wirtschaft-
lichen Erfolg mit fairen, sozialen Arbeitsbedingungen zu
verbinden?

Unser Leitsatz lautet: ,Fertigen, nicht fertigen lassen!* Un-
ter dieser Uberschrift produziert van Laack seit Jahrzehn-
tenineigenen, zu hundert Prozent in unserem Besitz befind-
lichen Produktionsstatten in Ménchengladbach, Tunesien
und Vietnam. Wir unterhalten sowohl in Tunesien als auch

3. PRAXISBEISPIELE

in Hanoi ein von der IHK anerkanntes und zertifiziertes Aus-
bildungszentrum, in dem wir neben unseren eigenen auch
Mitarbeiter anderer internationaler Firmen aus- und weiter-
bilden. Das Ausbildungszentrum steht fur unser soziokultu-
relles Engagement vor Ort und sichert zugleich den Quali-
tatsstandard unserer Produkte.

An welchen sozialen und 6kologischen Standards orien-
tiert sich lhr Unternehmen?

Der Anspruch vonvan Laack ist es, seit der Griindung im Jahr
1881, das beste Hemd der Welt zu fertigen. Das beinhaltet die
kompromisslos héchste Produktqualitat, einen nachhaltigen
Produktionsprozess und einen flr die gesamte Branche vor-
bildhaften CSR-Standard. van Laack orientiert sich an den
héchsten europaischen CSR-Standards und stellt dartber hi-
naus Winsche und Bedurfnisse der Mitarbeiter, in den unter-
schiedlichen Bereichen und Produktionsstandorten des Un-
ternehmens in den Mittelpunkt seiner CSR-Strategie.

Sind Vorfélle wie in Bangladesch bei lhnen ausgeschlossen?

Die Sicherheit der Mitarbeiter steht bei van Laack an ers-
ter Stelle. Die Betriebe werden nach europaischen Sicher-
heitsstandards gefihrt. Durch regelmaBige Kontrollen wird
sichergestellt, dass diese hohen Sicherheitsstandards lu-
ckenlos eingehalten werden.

Qualitatsprodukte von qualifizierten Mitarbeitern: van Laack-Naherinnen in Vietnam.
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Sicherheit der Mitarbeiter steht an erster Stelle: Die van Laack-Fabrik in Hanoi wird nach europaischen Sicherheitsstandards gefuhrt.
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,Das beste Hemd der Welt": So lautet der Anspruch von van Laack seit der Unternehmensgrindung im Jahr 1881.

Hohe Sicherheitsstandards sind das eine. Was macht van
Laack denn noch zu einem attraktiven Arbeitgeber in Vi-
etnam?

Es gibt eine Reihe von Leistungen, die in der Textilbranche
einzigartig sein durften. Dazu zahlen unter anderem die
Voll-Klimatisierung aller Arbeitsraume, ein freies Mittages-
sen, wobei zwischen zwei frisch zubereiteten Gerichten ge-
wahlt werden kann, ein taglicher Bustransfer zu 6ffentlichen
Anschluss-Verbindungen fir alle Mitarbeiter und ein Kinder-
garten, der den Mitarbeitern kostenfrei auf dem Betriebsge-
lande zur Verfugung steht. Und unser Ausbildungszentrum
bietet exzellente Weiterbildungsmaéglichkeiten.

Konnen lhre Lieferanten auf ahnliche Standards verweisen?

Im eigenen Interesse und vor dem Hintergrund einer hohen
Liefer- und Produktsicherheit nehmen wir alle unsere Liefe-
ranten aus EU- wie auch Nicht-EU-L&nder in die Pflicht, dass
die gelieferten Waren den gewiinschten und vereinbarten Qua-

5. VAN LAACK

litatsstandard einhalten. Hierflir haben wir den Code of Con-
duct (COC) erstellt, der die Arbeitsstandards definiert, nach
denen sich unsere Geschéaftspartner richten missen. Dieser
COC wurde seitens unserer Betriebe Vietnam und Tunesien,
sowie den externen Lieferanten akzeptiert und durch Unter-
schrift bestatigt. Sichergestellt wird dies Uiber sehr umfang-
reiche regelméaRige Stichproben, die wir selbst durchfthren.

Welche Rolle spielen eigentlich die Verbraucher bei der
Durchsetzung hoher Produktionsstandards?

Eine ganz entscheidende, schlieBlich treffen sie die Kaufent-
scheidung. Dabei sollten sie nattrlich die Produktionsstan-
dards des jeweiligen Herstellers immer fest im Auge behal-
ten. Die Verantwortung fur die Produktionsstandards tragt
selbstversténdlich nur einer: und zwar der Hersteller! Er al-
lein ist verantwortlich fur die Durchsetzung, Einhaltung und
standige Kontrolle der Produktionsstandards, die sich na-
turlich immer an den hohen européischen Standards orien-
tieren mussen.
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StraBenszene in Hanoi. Hier produziert van Laack seit zwanzig Jahren.

3. PRAXISBEISPIELE

27



3. PRAXISBEISPIELE

Dibella

longlife textiles

»Die Zulieferkette wird systematisch tiberpriuft*

Dibella wurde 1986 in den Niederlanden von Gesellschaf-
tern der BIMECO Garnhandel GmbH als Handelsunter-
nehmen fur Objekttextilien gegrindet. Zur Belieferung
des deutschsprachigen Raums (Deutschland, Oster-
reich und Schweiz) startete 1995 in Bocholt die Dibella
GmbH. Das Unternehmen stellt langlebige Textilien wie
Bett- und Tischwédsche und Berufsbekleidung fiir die Ho-
tellerie, Gastronomie und den Krankenhausbereich her,
die 6kologisch und auf soziale Weise produziert und fair
gehandelt werden.

Okologisch, sozial, fair: So lautet das Versprechen des
Bocholter Textilherstellers Dibella. Im Interview erklért Ge-
schaftsfuhrer Ralf Hellmann, wie er die Einhaltung von Men-
schenrechten, sozialen und 6kologischen Standards im eige-
nen Unternehmen und bei Zulieferern sicherstellt — und an
welchen Standards sein Unternehmen sich dabei orientiert.

Herr Hellmann, Sie versprechen 6kologisch und auf sozi-
ale Weise hergestellte, fair gehandelte Waren. Wie stel-
len Sie das sicher?

In Entwicklungs- und Schwellenldndern besteht die Gefahr
von Menschenrechtsverletzungen. Die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter des Unternehmens erhalten eine férmliche Schu-
lung in Bezug auf das Thema Menschenrechte und sind im
Umgang mit Zulieferern entsprechend sensibilisiert. Unsere
Zulieferer haben sich in Kooperationsvereinbarungen ver-
pflichtet, die Menschenrechte zu wahren und soziale und
Okologische Standards einzuhalten. Die Zulieferkette wird
von Dibella systematisch und stetig Gberpruft.

An welchen Standards orientieren Sie sich dabei?

2011 erhielt Dibella die Zertifizierung des Global Organic Tex-
tile Standard (GOTS) und die Fairtrade-Lizenz, die zu den
héchsten Standards in der Textilwirtschaft gehoren. Dibella
arbeitet bei diesen Produkten ausschlieBlich mit akkreditier-
ten Handlern und Zulieferern zusammen, die ihrerseits zer-

6. DIBELLA

Okologisch, sozial, fair: Ralf Hellmann, Geschéftsfiihrer der Dibella

GmbH, hat weit reichende Plane.

tifiziert sein mussen. 2012 ist Dibella dem UN Global Com-
pact beigetreten und befolgt dessen Prinzipien.

Ist die von lhnen verwendete Baumwolle komplett nach
Bio-Standard angebaut?

Nein, auf der Produktseite reichen die Anstrengungen noch
nicht aus. Zulieferer in Afrika kdnnten noch nicht tberall
den Bio-Standard ftr Baumwolle garantieren. Der Anteil der
Bio-Baumwolle an der Gesamtproduktion bei Dibella ist in-
nerhalb von drei Jahren auf finf Prozent gestiegen und soll
kontinuierlich weiter wachsen.
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Den Menschenrechten verpflichtet: Dibella-Mitarbeiter vor dem Unternehmenssitz.

Sie haben den Verein MaxTex gegriindet. Welche Ziele
verfolgen Sie damit?

MaxTex will Unternehmen der Textilwirtschaft eine Plattform
bieten und sie bei der Vermarktung ihrer Produkte unterstat-
zen. Potenzielle Mitglieder miissen nachweisen, dass sie die
laut Satzung erforderlichen Zertifikate besitzen und somit
hochste Qualitatsstandards garantieren.

Welche Plane haben Sie fiir die Zukunft?

Fur die ndchsten Jahre haben wir sehr weit reichende Pléne.
Dibella gehort zu einem internationalen Netzwerk von Textil-
unternehmen, das sich verpflichten will, in einer Regionin In-
dien 400.000 Kilogramm Bio-Baumwolle zu kaufen und zu-
gleich in die dortige Infrastruktur zu investieren.
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,Wir wollen Chancen fur Verbesserungen schaffen*

Das Familienunternehmen Ludwig Weinrich GmbH & CO.
KG wurde 1895 gegrtindet. Cord Budde, Urenkel des Fir-
mengrinders, leitet das Unternehmen seit 1993 in vier-
ter Generation als Mehrheitsgesellschafter. 1996 star-
tete Weinrich die Herstellung von Schokoladen aus fair
gehandelten Rohstoffen. Heute machen FairTrade- und
Bio-Schokoladen rund 40 Prozent der Jahresproduktion
bei Weinrich aus. Damit z&hlt das Unternehmen zu den
Marktfthrern in diesem Bereich. Weinrich produziert
jahrlich mit 290 Mitarbeitern etwa 24.000 Tonnen Scho-
kolade und setzt damit rund 100 Millionen Euro um.

Weinrich zahlt zu den Marktfuhrern bei der Herstellung von
FairTrade- und Bio-Schokoladen. Die Arbeitsbedingungen
der Kakaobauern liegen dem Herforder Unternehmen dabei
besonders am Herzen. Mehrheitsgesellschafter Cord Budde
erklart im Interview, wie er fUr bessere Bedingungen in den
Erzeugerlandern sorgen will.

Kakao, die wichtigste Zutat in Schokolade, wird oftmals
unter prekidren Bedingungen gewonnen. Was tun Sie, um
die Lebens- und Arbeitsbedingungen der Kakaobauern
zu verbessern?

Ein Beispiel ist unsere Handelspartnerschaft mit der Kua-
pa-Kokoo-Genossenschaft, einem Zusammenschluss von
Kakaobauern in Ghana. 1996 kam die gepa, das wohl groBte
Fairhandelshaus Europas, mit der Frage auf uns zu, ob wir
eine Eigenmarke aus fair gehandelten Rohstoffen herstellen
kénnten. Wir waren von der Idee begeistert und fingen so-
fort damit an. So wurde 1998 das Unternehmen Divine Cho-
colates aus London auf uns aufmerksam, das mehrheitlich
der Kooperative Kuapa-Kokoo in Ghana gehort. Auch hier
fanden wir schnell eine Einigung und starteten die Zusam-
menarbeit. Davon profitieren beide Seiten: Die Bauern koén-
nen ihren Kakao zu fairen Preisen verkaufen. Und wir konn-
ten Nischen besetzen, was sich letztlich auch wirtschaftlich
ausgezahlt hat. Wir haben diesen Bereich immer weiter aus-
gebaut. Seit Januar 2014 verwenden wir ausschlieBlich zerti-
fizierten Kakao. Hierzu gehért neben Fairtrade- und Bio-Ka-
kao beispielsweise auch UTZ-zertifizierter Kakao.

7. LUDWIG WEINRICH SCHOKOLADENFABRIK

Kéampft fur bessere Bedingungen in den Kakao-Anbauléndern:
Weinrich-Geschéftsfuhrer Cord Budde.

Wofiir steht das UTZ-Siegel?

UTZ Certified ist ein Zertifizierungsprogramm fir eine so-
zial verantwortliche und umweltfreundliche Kakaoproduk-
tion. Einer der Schwerpunkte sind Verbesserungen in der
Lieferkette. Parallel arbeitet UTZ Certified mit teilnehmen-
den Marken zusammen, um die Verbraucher tiber den Unter-
schied aufzukléren, den der Kauf der zertifizierten Schoko-
lade fur die Kakaobauern, ihre Familien und fur die Umwelt
macht. Zum Zertifizierungsprozess gehort auch, die Kakao-
bauern in besseren Anbaumethoden zu schulen. Ein ande-
res Siegel, mit dem wir zusammenarbeiten, ist die Rain Fo-
rest Alliance, die auf &hnliche Weise arbeitet.

30

7. LUDWIG WEINRICH SCHOKOLADENFABRIK

3. PRAXISBEISPIELE

Weltmarktfuhrer fur FairTrade- und Bio-Schokoladen: Der Unternehmenssitz von Weinrich in Herford.

Konnen Sie Kinderarbeit in der Lieferkette ausschlieBen?

Es gibt groBe Unterschiede bei der Kinderarbeit. Ausbeu-
terische Kinderarbeit, die die Kinder ihrer Kindheit beraubt
und von Bildung fernhalt, kann ich fur meine Produktion aus-
schlieBen. Es gibt aber auch Kinderarbeit, bei der die Kin-
der nach der Schule den Eltern helfen — wie das friher auch
in den landlichen Regionen in Deutschland der Fall war. Ich
habe als Kind in unserem Unternehmen Bruchschokolade
aussortiert und das hat mir Spa3 gemacht. Eine hundert-
prozentige Garantie, dass an keiner Stelle in der Lieferkette
ein Kind mitwirkt, l&sst sich aus meiner Sicht nicht geben.
Wichtiger ist aber, dass wir den Kindern der Kakaobauern
Uber Bildung neue Perspektiven bieten. Deshalb férdern wir
beispielsweise in Ghana den Bau von Schulen.

Welche persoénlichen Motive haben Sie fiir dieses Engage-
ment?

Ich habe vor Ort die schlechten Bedingungen in den Dérfern
der Kakaobauern gesehen. Die Dérfer sind ohne Wasserver-
sorgung und die Kinder haben mitunter einen Schulweg von
Uber zwei Stunden. Wir wollen hier Chancen fiir Verbesserun-
gen schaffen. Und die wichtigste Ressource dafiir ist Bildung.

Wie kann die Politik Sie unterstiitzen?

Unternehmen kénnen sich in ihrem Einflussbereich enga-
gieren, aber die Rahmenbedingungen vor Ort letztlich nicht
andern. Hier sollte die internationale Politik sich starker fur
die Weiterentwicklung und Durchsetzung von 6kologischen
und sozialen Standards und die Verfolgung von Korruption
engagieren.
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4

feel the difference

Bierbaum-Proenen:
Enge Zusammenarbeit mit Produktionspartnern

Bierbaum-Proenen ist ein Berufskleidungsanbieter mit
Sitz in Kéln, der seit 1788 am Markt ist. Das Unternehmen
hat einen eigenen Produktionsbetrieb in Tunesien mit 260
Mitarbeitern und arbeitet mit weiteren Produktionspart-
nern in Nordafrika, Osteuropa und Asien zusammen.

Langfristigkeit — das zeichnet das Denken des tUber 225
Jahre alten Familienunternehmens Bierbaum-Proenen aus.
Der Kolner Berufskleidungsanbieter fuhlt sich seit je her
nachhaltigem Handeln verpflichtet und hat dies auch in sei-
nen Leitlinien verankert.

Auch die Zusammenarbeit mit Produktionspartnern in Af-
rika, Asien und Europa lauft zum Teil schon seit Jahrzehnten.
Viele der Partnerunternehmen sind ihrerseits mittelstandi-
sche, inhabergefliihrte Familienunternehmen. Das schweif3t
zusammen, sorgt fur Vertrauen — und fur ein klares Ver-
standnis vom Umgang miteinander. Basis der Zusammen-
arbeit ist in der Regel eine verbindliche Vereinbarung von
Fertigungskapazitaten, die wahrend des abgestimmten Pla-
nungszeitraums von BP belegt werden. So wird fur die Pro-
duktionspartner eine gleichmaRige Auslastung garantiert
und Unter- und Uberbeschaftigung vermieden.

Auch wenn BP alle seine Produktionspartner und Lieferanten
durch regelméBige personliche Besuche kennt: Eine unab-
hangige Kontrolle ist dem Unternehmen wichtig. Deshalb ist
BP im Jahr 2010 der Fair Wear Foundation beigetreten. Ziel
der Initiative ist es, die Arbeitsbedingungen fur die in der in-
ternationalen Bekleidungsindustrie arbeitenden Menschen
zu verbessern. Die Mitglieder verpflichten sich und ihre Liefe-
ranten, faire Arbeitsbedingungen zu schaffen. Dazu gehéren
zum Beispiel der Verzicht auf ausbeuterische Kinderarbeit,
angemessene Arbeitszeiten sowie ein sicheres und hygieni-
sches Arbeitsumfeld. Die Unternehmen werden regelmaBig
im Rahmen von Audits geprift und die Einfuhrung von Ver-
besserungsmaBnahmen tberwacht.

8. BIERBAUM-PROENEN

mEm y
-

Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser: Auch langjahrige Produktions-

partner werden von BP in regelméBigen Audits tberpruft.

Zusatzlich finden individuelle Schulungen bei den Partnerun-
ternehmen statt. 2014 gehorte beispielsweise bei allen Pro-
duktionspartnern ein umfassendes Brandschutztraining in
Zusammenarbeit mit der lokalen Feuerwehr dazu. Im Eigen-
betrieb in Tunesien wurden die Mitarbeiter intensivim Um-
gang mit Gas und Elektrizitat geschult, da tédliche Gasun-
falle im hauslichen Bereich dort haufig vorkommen. Zudem
finden sogenannte Worker Education Programmes statt,
bei denen etwa die Aufgaben eines Betriebsrates erlautert
und die Mitarbeiter Uber ihre Rechte und Pflichten aufge-
klart werden.

Kulturelle Besonderheiten kénnen aber mitunter die Si-
cherstellung fairer Arbeitsbedingungen erschweren. So ist
es beispielsweise in China erlaubt, sieben Tage in der Wo-
che zu arbeiten — und Wanderarbeiter, die in kurzer Zeit so
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viel Geld wie moglich verdienen wollen, haben durchaus ein
Interesse daran, alle sieben Wochentage zum Arbeiten zu
nutzen. Langfristig fiihrt das jedoch zu Uberforderung und
Krankheit. In Vietham kénnen Mitarbeiter sich weigern, ihre
Sozialversicherungsbeitrage zu zahlen, weil sie auf das Geld
nicht verzichten wollen. In solchen Fallen ist es aus Sicht von
BP wichtig, mithilfe von Gesprachen und Schulungen ein Be-
wusstsein daflir zu schaffen, dass die Einhaltung von Erho-
lungzeiten und Beitrage zur Sozialversicherung im Interesse
der Mitarbeiter sind.

Eine besondere Herausforderung bleibt das Ziel, flachende-
ckend existenzsichernde Léhne zu gewahrleisten. Im Sinne

3. PRAXISBEISPIELE

der Fair Wear Foundation ist ein Lohn dann existenzsichernd,
wenn er fur den Unterhalt einer vierkopfigen Familie aus-
reicht. Wie viel genau das ist, ist nicht immer leicht zu er-
mitteln: Neben dem Produktionsland kommt es beispiels-
weise auch darauf an, ob in einer Stadt oder auf dem Land
produziert wird. Dieses Ziel kann aus Sicht von BP nur lang-
fristig durch viele kleine Schritte erreicht werden. Dazu kén-
nen auch MaBBnahmen wie Bonuszahlungen oder eine Kos-
tenbeteiligung bei medizinischer Versorgung beitragen.

Bislang kann BP nur gewahrleisten, dass seine Produktions-
partner den jeweiligen gesetzlichen Mindestlohn zahlen, ist
hierzu aber im regelméaRigen Gespréch.

i, o

Pl

Gute Arbeit muss fair bezahlt werden: Produktionsstatte eines BP-Partnerunternehmens in China.
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& Vaillant

Vaillant Group: Nachhaltigkeit als unter-
nehmerisches Selbstverstandnis

Die Vaillant Group ist das zweitgro3te Unternehmen in
der europdischen Heiz-, Laftungs- und Klimatechnik und
weltweit anerkannter Technologieftihrer. Das 1874 in
Remscheid gegriindete Unternehmen ist zu 100 Prozent
in Familienbesitz. Die Vaillant Group ist mit acht Marken
inmehr als 60 Landern aktiv und beschaftigt tiber 12.000
Mitarbeiter.

Fur das Familienunternehmen Vaillant ist Nachhaltigkeit Teil
des unternehmerischen Selbstverstédndnisses. Das Rem-
scheider Heiz- und Klimatechnikunternehmen hat deshalb
seine Aktivitaten in diesem Bereich gebundelt und 2011 das
strategische Nachhaltigkeitsprogramm S.E.E.D.S. ins Leben
gerufen. Die Abkurzung steht fur ,sustainability in environ-
ment, employees, development & products, society” — zu
deutsch: Nachhaltigkeit in Umwelt-, Mitarbeiter-, Entwick-
lungs&- Produkt- sowie Gesellschaftsfragen.

In allen vier Fokusfeldern hat das Familienunternehmen lang-
fristige Nachhaltigkeitsziele bis zum Jahr 2020 festgelegt.
Anhand von festgelegten Indikatoren wird die Erreichung der
Ziele gemessen, flr Transparenz sorgen dabei eine quartals-
weise aktualisierte Scorecard und eine regelmafige Bericht-
erstattung nach internationalen Standards.

Gruppenweite Nachhaltigkeitsstandards

Vaillant ist global aufgestellt: 80 Prozent des Umsatzes von
insgesamt 2,4 Milliarden Euro werden auBerhalb Deutsch-
lands erwirtschaftet. Die Nachhaltigkeitsstandards gelten
dabei in allen Léndern, in denen Vaillant unternehmerisch
tatig ist. In sémtlichen Vaillant-Werken — ob in Deutschland
oder China, in Frankreich oder der Slowakei - ist die Pro-
duktion nach den internationalen Normen flr Qualitat und
Umweltschutz zertifiziert. RegelmaBige Schulungen der Mit-
arbeiter vor Ort sorgen daftr, dass diese Anspriiche auch
umgesetzt werden. So unterscheiden sich die Produktions-

9. VAILLANT

Einheitliche Bedingungen:

Heizgerateproduktion im Vaillant-Werk im chinesischen Wuxi.
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Chancen fur Verbesserungen: Vaillant-Mitarbeiter in China sind interessiert an Nachhaltigkeit.

bedingungen in den europadischen Werken auch nicht von de-
nen im 2007 eroffneten Werk in Wuxi, China. In einigen Be-
reichenist das chinesische Werk sogar gruppenweit fuhrend.

Ein Beispiel: Bei Vaillant werden samtliche Produkte, bevor
sie das Werk verlassen, ausgiebig auf ihre Funktion getes-
tet. Bei diesem Testbetrieb fallt Energie an — und die wird im
Werk Wuxi fur die Warme- und Warmwasserversorgung ge-
nutzt. Die Erfahrung bei Vaillant hat gezeigt, dass die Kol-
legen in China dem Thema Nachhaltigkeit aufgeschlossen
gegenlber stehen und eine Verbesserung der Umwelt- und
Lebensbedingungen als Chance begreifen.

Stakeholderintegration als strategisches Instrument

Ob Kunden, Mitarbeiter, Lieferanten, Politik oder kommunale
Interessengruppen an den Standorten: Fur das Nachhaltig-
keitsmanagement der Vaillant Group spielt die Integration
interner und externer Stakeholder eine wichtige Rolle. 2013
veroffentlichte die Vaillant Group erstmals eine sog. Wesent-
lichkeitsmatrix, in der die Anspriche der wichtigsten Stake-
holder aufgenommen sind. Auch bei den Mitarbeitern sté3t
das Thema Nachhaltigkeit auf grofBes Interesse. Das zeigt
etwa die rege Beteiligungam S.E.E.D.S.-Award, einem unter-
nehmensinternen Nachhaltigkeitspreis, fur den sich Mitar-
beiter aller Standorte mit ihren lokalen Initiativen bewerben
kénnen. Viele qualitativ hochwertige Beitrage kamen dabei
aus China und Osteuropa. Das Thema Nachhaltigkeit ist also
keineswegs nur auf Deutschland oder Europa beschrénkt.
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Deutsche Telekom:
Das Unternehmen als Teil der Gesellschaft

Die Deutsche Telekom gehort mit rund 143 Millionen Mo-
bilfunk-Kunden, 31 Millionen Festnetz- und mehr als 17
Millionen Breitbandanschlissen zu den fuhrenden integ-
rierten Telekommunikationsunternehmen weltweit. Das
Unternehmen mit Sitz in Bonn st in tiber 50 Landern mit
rund 230.000 Mitarbeitern vertreten.
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10. DEUTSCHE TELEKOM

Kommunikation bringt Menschen zusammen - insofern
sorgt ein Telekommunikationskonzern wie die Deutsche Te-
lekom schon qua Definition daftir, dass die Gesellschaftin ih-
ren Grundzugen funktioniert. Der Anspruch des Unterneh-
mens geht aber weit darlber hinaus: Zu seinen Zielen zahlt
es auch, zu einer nachhaltigen Entwicklung der Gesellschaft
beizutragen.

Die Wahrung arbeitsrechtlicher, sozialer und 6kologischer
Standards sowie der Schutz grundsatzlicher Menschen-
rechte werden deshalb nicht nur von den eigenen Mitarbei-
tern, sondern auch von Lieferanten verlangt. Bereits 2003
wurden die sozialen und 6kologischen Mindeststandards bei
Beschéftigten und Lieferantenin der auf den Werten des Glo-
bal Compact, der International Labour Organization (ILO)
und den OECD Guidelines fuBenden Sozialcharta der Deut-
schen Telekom festgeschrieben. Mithilfe einer nachhalti-
gen Einkaufsstrategie flieBen diese Werte auch in den Be-
schaffungsprozess ein. Die Sozialcharta ist deshalb in den
entsprechenden Richtlinien und Vertragen verankert, die
Einhaltung der Vorgaben durch die Lieferanten und deren
Zulieferer wird konsequent Uberpruft.

Von Bonn in die Welt: Die Deutsche Telekom setzt konzernweit soziale und 6kologische Mindeststandards durch.
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LIFE IS FOR SHARING.

3

Im Dialog fur mehr Nachhaltigkeit: Der CR Stakeholder Dialogue Day 2014 im chinesischen Shenzhen.

Damit die Lieferanten nicht von der Telekom und gleichzei-
tig von weiteren Abnehmern gepruft werden und auf diese
Weise Kapazitdten binden missen, wurde 2010 gemeinsam
mit anderen Telekommunikationsunternehmen die Bran-
cheninitiative Joint Audit Cooperation (JAC) gegrtindet.
Ziel der Initiative ist es, regelmafBige Audits bei gemeinsa-
men Lieferanten beziehungsweise deren Zulieferern welt-
weit durchzufuthren und die Umsetzung vereinbarter Ver-
besserungsmaBnahmen zu verfolgen. Basis ist eine von den
JAC-Mitgliedern gemeinsam erstellte Checkliste zur Einhal-
tung sozialer und 6kologischer Mindeststandards sowie Ar-
beits- und Gesundheitsschutz. Diese Zusammenarbeit hilft
aber nicht nur den Lieferanten, indem sie ihnen Mehrfach-
kontrollen erspart. Zugleich erhéht sie auch den Einfluss auf
die Zulieferer, die Nachhaltigkeitsgrundsatze auf den ver-
schiedenen Ebenen der Lieferkette umzusetzen.

Um ihre nachhaltige Einkaufsstrategie weiterzuentwickeln,
bindet die Telekom auch verschiedene Stakeholder-Gruppen

ein und tauscht sich mit ihnen aus. Hierzu werden seit 2008
regelméBiige Dialogveranstaltungen ausgerichtet, vorwie-
gend in Deutschland und mittlerweile auch in China. Denn
China hat auf dem Beschaffungsmarkt fur Informations-
und Kommunikationstechnologie eine grofBe Bedeutung -
und nicht alle Lieferanten erfullen die definierten Nachhal-
tigkeitskriterien. Um Lésungswege aufzuzeigen, wurde mit
lokalen Stakeholdern diskutiert, wie man durch verantwor-
tungsvolles Wirtschaften die Nachhaltigkeit in Lieferketten
sicherstellen und zugleich profitabel sein kann. Dabei wurde
aufgezeigt, dass sich ein kooperativer und transparenter An-
satz sowie Investitionenim Bereich Nachhaltigkeit mittel- bis
langfristig auszahlen.

Das Thema Compliance, die RechtmaBigkeit des Unterneh-
menshandelns ist flr die Telekom ebenfalls von maBgeb-
licher Bedeutung. Seit 2005 wird ein konzernweites Com-
pliance-Management betrieben. Die Telekom bekennt sich
dabei klar zu ethischen Grundséatzen und geltenden Rechts-
normen und verlangt das auch von ihren Mitarbeitern.
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Deutsche Post DHL
Group

International engagiert in Katastrophenhilfe und Bildung

Deutsche Post DHL Group ist in tber 220 Landern und
Territorien prasent und damit das internationalste Unter-
nehmen der Welt. Mit rund 490.000 Mitarbeitern bietet
Deutsche Post DHL Group weltweit Transport- und Logis-
tikldsungen an. Der Logistikkonzern Deutsche Post DHL
Group besteht aus den Unternehmensbereichen Post —
eCommerce - Parcel, Express, Global Forwarding, Freight
und Supply Chain.

Die Deutsche Post DHL Group, anséssig in Bonn, verbindet
ihren wirtschaftlichen Erfolg mit unternehmerischer Ver-
antwortung. Corporate Citizenship ist Teil der CR-Strategie
,Living Responsibility” und beinhaltet den Ansatz, die Kern-
kompetenzen des Unternehmens und das Know-how der Mit-
arbeiter einzubringen, um einen positiven Beitrag fur die Ge-
sellschaft und Umwelt zu leisten. Das Engagement ist dabei
an die enge Zusammenarbeit mit etablierten Partnerorgani-
sationen gekoppelt. Schwerpunkte bilden dabei die Bereiche
Katastrophenhilfe und Bildung.

GoHelp:
Logistische Expertise bei Naturkatastrophen

Als 2003 im iranischen Bam nach einem verheerenden Erd-
beben der kleine Regionalflughafen an seine Grenzen stie3
und wichtige Hilfsgtter drohten, die Start- und Landebahn
zu verstopfen, bot das Unternehmen seine Expertise an: Lo-

Naturkatastrophen:

Weltweit helfen Expertenteams der Deutschen Post DHL Group.

11. DEUTSCHE POST DHL GROUP

T

 RESPONSE TEAM |

Training fur den Ernstfall:
Rund 40 Deutsche Post DHL Group -Mitarbeiter bereiteten sich 2011 in

Dubai auf freiwillige Einsatze als Katastrophenmanager vor.

gistikexperten von Deutsche Post DHL Group organisierten
die Logistik der eintreffenden Hllfssendungen und bereite-
ten die Waren fur den Weitertransport in die betroffenen Re-
gionen vor.

Dieses Ereignis war der Beginn des Engagements in der Ka-
tastrophenhilfe und mundete in den Aufbau der sogenannten
Disaster Response Teams des Unternehmens. 400 speziell
geschulte Mitarbeiter, die sich freiwillig engagieren, stehen
heute bereit, umim Katastrophenfall innerhalb von 72 Stun-
den zum Einsatz zu kommen. Die Einséatze sind kostenlos und
werden in Zusammenarbeit mit den Vereinten Nationen ko-
ordiniert.

Das Disaster Response Team blickt auf mehr als 30 Einsatze
zurtick. Ob nach dem Tsunami in Asien 2004, bei Erdbebenka-
tastrophen in Chile und Haiti oder nach Uberschwemmungen
in El Salvador und Pakistan: Die von Deutsche Post DHL Group
fr ihre Einséatze freigestellten Katastrophenhelfer waren inner-
halb kurzester Zeit vor Ort, um die Versorgung von Betroffenen
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Tsunami-Katastrophe in Asien 2004: Deutsche Post DHL Group-Mitarbeiter verladen Hilfsgtter in ein Transportflugzeug.

mit Hilfslieferungen zu unterstitzen. Dabei kommt dem Konzern
seine Internationalitat zugute: Die Mitarbeiter stammen aus un-
terschiedlichen Landernund bringen ihre jeweiligen Sprach-und
Logistikkenntnisse ein. Denn schlieBlichist jedes Land aufgrund
seiner Strukturen und Kultur einzigartig — und auch keine Natur-
katastrophe gleicht der anderen. Fuir die Experten bedeutet das,
ihre Fahigkeiten immer wieder flr den Katastrophenfall zu trai-
nieren und im Einsatz flexibel auf die jeweilige Situation zu re-
agieren. So lasst sich gewahrleisten, Landern in schwierigen Si-
tuationen einen echten Mehrwert bieten zu kénnen.

Da sich gezeigt hat, dass vor allem Regionalflughafen nur sel-
ten auf Katastrophenfélle vorbereitet sind, hat Deutsche Post
DHL Group zudem 2009 erneut gemeinsam mit den Vereinten
Nationen ein spezielles Trainingsprogramm fiir Mitarbeiter von
Flughafen und Katastrophenschutzbehérden entwickelt. Mit
dem Praventionsprogramm GARD - die AbkUrzung steht fur
,Get Airports Ready for Disaster” unterstitzen die DHL-Luft-
fahrtexperten die Verantwortlichen vor Ort dabei, ein effizi-
entes Management fur den Katastrophenfall einzurichten. 29
Flugh&fen weltweit wurden auf diese Weise bereits unterstitzt.
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Disaster
Response
Team

Erdbeben in Chile 2010: Freiwillige des Deutsche Post DHL Group Disaster Response Teams im Einsatz bei der Organisation der Hilfsguter.
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Bildungs- und Berufschancen verbessern

Wer weltweit aktiv ist, Gbernimmt auch global Verantwor-
tung. Nach diesem Ansatz handelt auch Deutsche Post DHL
Group in Sachen Bildung- und Berufschancen und setzt sich
gemeinsam mit ihren Partnern, den SOS-Kinderdérfern und
der Initiative Teach For All, fur bessere Bildungs- und Be-
rufschancen junger Menschen ein. Dabei tritt das Unterneh-
men nicht nur als finanzieller Férderer auf, sondern bringt
auch die Expertise seiner Mitarbeiter ein.

Durch Mentoringangebote, Bewerbungstrainings, Work-
shops, das Angebot von Praktikumsplatzen und Schnupper-

Perspektiven durch Bildung:

3. PRAXISBEISPIELE

tagen oder auch Renovierungsaktionen leisten die Mitarbei-
ter aktive Unterstiitzung, um das Lernumfeld zu verbessern
und jungen Menschen einen Zugang zur Arbeitswelt zu er-
6ffnen. Zugleich nehmen die Mitarbeiter in den verschiede-
nen Landern eine Vorbildrolle ein, indem sie ihre individu-
elle Erfahrung beim Thema Berufseinstieg teilen. Fur viele
Jugendliche ist das eine wesentliche Voraussetzung, um
in Zukunft ein eigenstandiges Leben fuhren zu kénnen. Ei-
nige der jungen Menschen, die Deutsche Post DHL Group
auf diese Weise kennen gelernt haben, arbeiten heute fur
das Unternehmen.

Deutsche Post DHL Group hilft Bildungs- und Berufschancen weltweit zu verbessern.
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Pushing Performance

HARTING tbernimmt gesellschaftliche
Verantwortung in China

HARTING entwickelt, fertigt und vermarktet elektrische
und elektronische Steckverbinder, Gerdteanschlusstech-
nik, Netzwerkkomponenten und konfektionierte System-
kabel zur Vernetzung und Versorgung von Maschinen und
Anlagen mit Energie und Daten. Weltweit hat das Fami-
lienunternehmen knapp 4.000 Mitarbeitende. Im asia-
tischen Markt ist HARTING seit 1988 mit der Eré6ffnung
eines Buros in Hongkong vertreten; 1998 startete die Pro-
duktion im chinesischen Zhuhai.

12. HARTING

Bei der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung ver-
weist das Familienunternehmen HARTING auf eine lange Tra-
dition. Der Hersteller von Industriesteckverbindern mit Sitz
im ostwestfalischen Espelkamp hat verantwortungsvolles
Handeln festin seiner Unternehmensstrategie verankert und
lebt diese Werte seit der Griindung im Jahr 1945 nicht nurin
Deutschland, sondern weltweit.

Ein Beispiel daftir ist das Engagement von HARTING an sei-
nem Produktionsstandort im chinesischen Zhuhai. Von Be-
ginn an kamen dort die gleichen 6kologischen Standards
zum Tragen wie an allen anderen Standorten des Unter-

Ausflug mit den Mitarbeitern und deren Familien: Persoénliche Kontakte sind HARTING wichtig.
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12. HARTING

nehmens. Erklértes Ziel ist es, weltweit als verantwortlicher
Partner wahrgenommen zu werden.

Dennoch bestehen zwischen China und Deutschland groBe
6konomische und kulturelle Unterschiede. Sie spiegeln sich
auch in der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung
wider, die sich immer am lokalen Bedarf ausrichtet.

Statement Gisela Eickhoff, Leiterin CSR bei HARTING:
.Wir wollen unseren Beitrag leisten zur Entwicklung der Regio-
nen, in denen wir tatig sind.”

So ist es ein Ziel von HARTING, die Bindung seiner Mitar-
beitenden an das Unternehmen in China zu verbessern. In
vielen Unternehmen in China ist es Ublich, dass Mitarbei-
tende fur einen geringfligig hoheren Lohn ihren Arbeitge-
ber wechseln. Um dies zu verhindern, setzt HARTING auf
Verantwortung und Verlasslichkeit. So hat das Unterneh-

3. PRAXISBEISPIELE

men beispielsweise wahrend der globalen Finanz- und Wirt-
schaftskrise der Jahre 2008 und 2009 auf einen Personal-
abbau verzichtet. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
danken es mit Loyalitat. So kann HARTING ihr Wachstum
auf einen qualifizierten, erfahrenen und loyalen Personal-
stamm aufbauen.

Auch AuBenstehende haben dieses besondere Engagement
fur die Mitarbeitenden registriert: HARTING wurde 2014 vom
China Automation Marketing Research Seminar (CAMRS) als
,Bester Arbeitgeber” ausgezeichnet.

Das CSR-Engagement in China ist aber langst nicht nur auf
das eigene Werk gerichtet. So tritt HARTING beispielsweise
als aktiver Forderer der Wissenschaft auf und vergibt ge-
meinsam mit der Jinan Universitat in Zhuhai und der Jin Ding
Number 1 Primary School Stipendien. Das ist durchaus auch
im eigenen Interesse — schlieBlich werden auf diese Weise die
Fachkrafte von morgen ausgebildet.

ER—/NERRFERYEMIZ AL

Jinding No. 1 Primary School HARTING Growing Star Scholarship and Excellent Teacher Award Presentation Ceremony

6-11-2013 . il o

(2

Besonderes Augenmerk gilt der Bildung, deshalb vergibt HARTING Stipendien an Grundschuler und Grundschulerinnen

aus sozial schwachen Familien.
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4. INTERNATIONALE LEITLINIEN UND STANDARDS

Internationale Leitlinien und

Standards

Bl OECD Leitsétze fiir multinationale Unternehmen
Die Leitsatze der Organisation fur wirtschaftliche Zu-
sammenarbeit und Entwicklung (OECD) stellen gemein-
same Empfehlungen der Regierungen der OECD-Lander
fur verantwortungsbewusstes unternehmerisches Ver-
halten dar. Sie wurden bereits 1976 verabschiedet und
2011 umfassend erweitert. Sie richten sich an alle im
Ausland tatigen Unternehmen und deren Tochtergesell-
schaften. Die Teilnehmerstaaten haben Nationale Kon-
taktstellen eingerichtet, die die Umsetzung der Leit-
satze férdern sollen.
In Deutschland ist die Nationale Kontaktstelle beim
Bundesministerium ftr Wirtschaft und Technologie ein-
gerichtet (siehe dazu Teil 6. Ansprechpartner)

www.oecd.org
www.oecd.org/berlin/publikationen/oecd-leitsaet-
ze-fuer-multinationale-unternehmen.html

B Grundsatzerklarung der Internationalen
Arbeitsorganisation (IAO)
Die Grundsatzerklarung der IAO tiber Multinationale Un-
ternehmen und Sozialpolitik stellt einen internationa-
len Konsens zwischen Regierungen, Gewerkschaften
und Unternehmensverbanden dar. Sie formuliert Anfor-
derungen im Bereich der Arbeits- und Sozialstandards
(siehe dazu Teil 6. Ansprechpartner).

www.ilo.org
www.ilo.org/berlin/lang--en/index.htm

B UN Global Compact
Der UN Global Compact ist eine vom ehemaligen UN Ge-
neralsekretar Kofi Annan ins Leben gerufene Initiative,
die das Ziel hat, die Umsetzung von zehn Prinzipien in
den Bereichen Menschenrechte, Arbeitsbeziehungen,
Umwelt und Korruptionsbekdmpfung weltweit zu for-
dern. Unternehmen sollen im Rahmen von Fortschritts-
berichten jahrlich tber ihre Aktivitaten berichten.

www.unglobalcompact.org/index.html
www.unglobalcompact.org/languages/german

DIN ISO-Norm 26000

(Guidance Social Responsibility)

Die DIN ISO-Norm 26000 ist ein unter dem Dach der In-
ternational Organization for Standardization erarbeite-

ter Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung von
Organisationen. Es handelt sich nicht um ein Zertifizie-

rungs- oder Managementsystem.

www.bmas.de/DE/Service/Publikationen/a395-csr-
din-26000.htmli

UN-Leitprinzipien fiir Wirtschaft

und Menschenrechte

Die UN Leitprinzipien basieren auf dem Endbericht des
UN-Sonderbeauftragten fur Menschenrechte, John
Ruggie, und wurden 2011 einstimmig vom UN-Men-
schenrechtsrat angenommen. Sie legen fest, dass die
primare Pflicht zum aktiven Menschenrechtsschutz bei
den Staaten liegt. Unternehmen haben die Verpflich-
tung, die Menschenrechte zu respektieren und bei
Menschenrechtsverletzungen Abhilfe zu schaffen. Die
UN-Leitprinzipien stellen den relevanten Rahmen fur die
Umsetzung des UN Global Compact im Bereich Men-
schenrechte dar.

www.ecchr.de/un-leitprinzipien-zu-wirtschaft-und-
menschenrechten.html

GRI (Global Reporting Initiative)

Die Global Reporting Initiative ist eine unabhangige Mul-
tistakeholder-Initiative, die Richtlinien fur die Nach-
haltigkeitsberichterstattung entwickelt hat. Ziele der
Berichterstattung nach GRI sind Transparenz, Standar-
disierung und Vergleichbarkeit. Der Nachhaltigkeitsbe-
richt legt Informationen Uber die 6konomische, 6kologi-
sche und soziale Leistung des Unternehmens sowie das
Fihrungsverhalten offen.

www.globalreporting.org

Initiativen

B Business Social Compliance Initiative (BSCI)

Die BSCI wurde 2003 durch die Foreign Trade Associa-
tion (FTA), den auf internationale Handelsfragen spezia-
lisierten europaischen Dachverband der AuBenhandels-
vereinigung des Deutschen Einzelhandels gegrindet
und ist eine von der Wirtschaft vorangetriebene Initi-
ative zur Verbesserung der Sozialstandards. Die BSCI
bietet den Mitgliedsunternehmen einen Verhaltensko-
dex an, der sie bei der Einrichtung eines verantwortli-
chen weltweiten Lieferkettenmanagements unterstatzt.
Die Umsetzung der Anforderungen wird tUberpruft.
www.bsci-intl.org

Fair Wear Foundation

Die Fear Wear Foundation (FWF) ist eine internationale
Initiative, deren Ziel die Verbesserung der Arbeitsbedin-
gungen in der Textil- und Bekleidungsindustrie ist . FWF
gibt Einblick in Landerstudien, Zugang zu Stakeholder-
netzwerken in vielen Landern und tUberprift die erziel-
ten Verbesserungen in den Unternehmen.
www.fairwear.org

Responsible Care

Die Responsible Care-Initiative der Chemischen Indust-
rie wurde 1985 in Kanada ins Leben gerufen und ist inzwi-
schen weltweit tatig. Aufgabenfelder sind Umweltschutz,
Produktverantwortung, Arbeitssicherheit und Dialog mit
Mitarbeitern, Kunden und Offentlichkeit. Die Mitgliedsun-
ternehmen verpflichten sich, tber die gesetzlichen Vor-
gaben hinaus zu einer nachhaltigen Entwicklung beizu-
tragen. In Deutschland wird die Initiative vom Verband
der Chemischen Industrie e.V. (VCI) geleitet.
www.responsible-care.de

5. INITIATIVEN

B International Council on Mining and Metals (ICMM)

Der ICMM setzt sich aus rund 20 filhrenden Bergbauun-
ternehmen und zahlreichen internationalen, regionalen
und nationalen Interessenverbdnden zusammen. Er hat
sich zum Ziel gesetzt, das Leitbild der nachhaltigen Ent-
wicklung im Rohstoffsektor voranzubringen. Dazu hat
der Verband entsprechende Prinzipien aufgestellt, an
denen sich die Mitgliedsunternehmen orientieren.
www.icmm.com

International Council of Toy Industries

Der 1975 gegruindete Weltverband der Spielzeugindus-
trie, der inzwischen rund 20 Mitgliedslander umfasst,
setzt sich fur faire Produktionsbedingungen und fur die
Einhaltung von Sicherheitsstandards in der Spielzeugin-
dustrie ein.

www.toy-ict.org

Fair Trade Deutschland

Ziel ist die Verbesserung von Lebens- und Arbeitsbe-
dingungen in Entwicklungslandern. Produkte mit dem
Fairtrade-Siegel sichern den Kleinbauernfamilien exis-
tenzsichernde Preise und Beschéftigen auf Plantagen,
Blumenfarmen oder Teegarten bessere Arbeitsbedin-
gungen.

www.fairtrade.de

4C Association

Ziel der Initiative ist die Férderung nachhaltiger Produk-
tions- und Handelsbeziehungen im Kaffee-Sektor

Tel.: +49(0)228/850500
www.4c-coffeeassociation.org
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6. KONTAKTSTELLEN, ANSPRECHPARTNER UND WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN

Kontaktstellen, Ansprechpartner
und weiterfiihrende

Informationen

Bl IHK NRW - Die Industrie- und Handelskammern in
Nordrhein-Westfalen e. V.
Dr. Ralf Mittelstadt
Hauptgeschéaftsfiuhrer
Marienstrasse 8
40212 Dusseldorf
Tel.: +49(0)211 36702-0
Fax: +49(0)211 36702-21
E-Mail: info@ihk-nrw.de
Internet: www.ihk-nrw.de

B Westdeutscher Handwerkskammertag
Dipl.-Volksw. Reiner Nolten
Hauptgeschaftsfiuhrer
SternwartstraBe 27-29
40223 Dusseldorf
Tel.: +49(0)211 3007-700
Fax: +49(0)2113007-900
E-Mail: whkt@handwerk-nrw.de
Internet: www.handwerk-nrw.de

B NRW-International GmbH
AuBenwirtschaftsforderung fiir Nordrhein-Westfalen
Almut Schmitz
Geschaftsfuhrerin
Volklinger Str. 4
40219 Dusseldorf
Tel.: +49(0)211 710671-11
Fax: +49(0)211710671-20
E-Mail: info@nrw-international.de
Internet: www.nrw-international.de

Bl Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
OECD-Kontaktstelle
Bei VerstdBen gegen die OECD-Leitsatze ist die Na-
tionale Kontaktstelle im Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Technologie Ansprechpartner und Be-
schwerdestelle.
Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie
Nationale Kontaktstelle
oecd-nks@bmwi.bund.de oder
buero-vc3@bmwi.bund.de

B Auswartiges Amt
Arbeitsstab Wirtschaft und Menschenrechte
Tel. +49(0)30 1817-2063
wirtschaft.menschenrechte@auswaertiges-amt.de

B Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung (BMZ)
Das BMZ hat ein Bundnis fur nachhaltige Textilien auf den
Weg gebracht, das sich fur Transparenz, kontinuierliche
Verbesserungen in der Lieferkette sowie Verbesserungen
der Rahmenbedingungen in den Zulieferlandern einsetzt.
Unternehmen, die dem Buindnis beitreten mochten, kén-
nen sich an das Bundnissekretariat wenden:
Tel. +49(0)6196 79-6391 oder +49(0)6196 79-1158

Bl Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS)
Das BMAS ist federfuhrend fur die Nationale CSR-Stra-
tegie und den dazu gehérigen Aktionsplan, der u.a. auch
auf die Forderung der gesellschaftlichen Verantwortung
im internationalen Markt zielt.

Tel.: +49(0)30 18 527-2542
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Tel.: +49(0)21161772-343

CSR Germany

Das Internetportal der Spitzenorganisationen der deut-
schen Wirtschaft — Bundesvereinigung der deutschen
Arbeitgeberverbande (BDA), Bundesverband der Deut-
schen Industrie (BDI), Deutscher Industrie- und Han-
delskammertag (DIHK) und Zentralverband des Deut-
schen Handwerks (ZDH) — zeigt das gesellschaftliche
Engagement der Unternehmen und férdert den Erfah-
rungsaustausch.

www.csrgermany.de

CSR Europe

CSR Europe ist ein wirtschaftsnahes, durch zahlreiche
Unternehmen und Organisationen getragenes EU-nahes
Netzwerk. Ziel ist es, nachhaltiges Wachstum und Fort-
schritt durch CSR im Unternehmensalltag voranzutrei-
ben und die CSR-Agenda im Dialog voranzubringen.
http://www.csreurope.org/about-us

Internationale Rahmenabkommen/International Fra-
mework Agreements (IFAS)

Seit Mitte der 90er Jahre sind IFAS zu einem wichtigen
Instrument zur Wahrung von Arbeitnehmerinteressen
geworden. Sie werden zwischen einem multinationa-

len Unternehmen und einer internationalen Branchen-
gewerkschaft abgeschlossen. Das Ziel eines IFAS ist

es, Herausforderungen, die im Zusammenhang mit der
Globalisierung auftreten, in Kooperation zu |6sen. Die
Grundlage der IFAs bilden in der Regel die Kernarbeits-
normen der ILO. Zum Umgang mit IFAS hat die Internati-
onal Organisation of Employers (IOE) einen Leitfaden zu
»International Framework Agreements” (IFAs) heraus-
gegeben. Bei der Bundesvereinigung Deutscher Arbeit-
geber konnen Unternehmen den Leitfaden zu ,,Neue
Herausforderungen flir globale industrielle Beziehun-
gen: International Framework Agreements (IFAs) und
Global Campaigning* anfordern.
http://www.ioe-emp.org

http://www.arbeitgeber.de

, ANSPRECHPARTNER UND WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN
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