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Vorwort der Herausgeber

,In der Bekleidungsindustrie muss ein radikaler Wandel stattfinden, um den Auswir-
kungen des Konsums und der Massenproduktion entgegenzuwirken. Dies gelingt
nur, wenn Verbraucher und Anbieter ihr Handeln Gberdenken und entsprechende An-
derungen vornehmen. [...] ,Wir sind nicht nur verantwortlich fur das, was wir tun, son-
dern auch fur das, was wir nicht tun’, gilt somit sowohl fur Verbraucher als auch die
Bekleidungsunternehmen. Damit Verbraucher die Chance haben, die nachhaltigere,
faire Alternative zu wahlen, muss jedoch die Glaubwitirdigkeit der CSR-MalRnahmen
garantiert werden. Gelingt es den Unternehmen CSR-Aktivitaten zu implementieren
und die Glaubwirdigkeit durch transparente Informationen zu gewahrleisten, kann
ein Umbruch in der Konsumlandschaft und damit in der gesamten Bekleidungsin-
dustrie stattfinden®, so urteilt Vivien Deffner nach einer eingehenden Analyse der Mo-
delabels Armedangels und H&M, flur die sie ein eigenes Ratingsystem erarbeitet hat.

Ein Literaturtberblick, die Extraktion branchenbezogen kommunikationsrelevanter
CSR-Themenfelder und die Entwicklung eines Ratingsystems zur Glaubwurdig-
keitseinschatzung sind Grundlage flr die Beurteilung der CSR-Kommunikationsstra-
tegie zweier konkreter Unternehmen. Die Ergebnisse in Form der Bewertung von
CSR-Kommunikation sind in der Praxis sehr gut verwendbar und kénnen den be-
trachteten Unternehmen und weiteren Branchenvertretern zur Anregung dienen, lhre
CSR-Leistung direkt zu verbessern. Das fundiert erarbeitete und schnell sowie ein-
fach einsetzbare Ratingsystem, das Deffner hier entwickelt hat, trifft den Puls der
Zeit. Es zeigt, dass eine belastbare Beurteilung von CSR-MaflRnahmen und deren
Glaubwurdigkeit auch ohne Ratingdaten etablierter Agenturen madglich ist.

Diese an der FWHS Wurzburg-Schweinfurt betreute Arbeit ist der Auftakt der neuen
Reihe ,Junge Wissenschaft flir CSR und Nachhaltigkeit®, mit der die Herausgeber
und der UVG-Verlag Bachelor- und Masterarbeiten zu Themen der gesellschaftlichen
Unternehmensverantwortung veroffentlichen. Ausgewahlte Arbeiten junger Wissen-
schaftler werden so fur Praktiker zuganglich.
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Stilistische Anmerkung

Aus Griunden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Bachelorarbeit die Sprachform des
generischen Maskulinums angewandt. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass
die ausschliel3liche Verwendung der mannlichen Form geschlechtsunabhangig verstan-

den werden soll.
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Management Summary

Sowohl fur Verbraucher als auch fir Unternehmen der Bekleidungsindustrie riickt Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) zunehmend in den Fokus. Die Glaubwiirdigkeit der Mal3-
nahmen ist dabei jedoch nicht immer gegeben. Deshalb beschéftigt sich die vorliegende
Arbeit mit CSR-MalRnahmen und deren Glaubwiurdigkeit in der Bekleidungsindustrie. Es
wird der Frage nachgegangen, welche Kriterien CSR-Mal3nahmen erfullen missen, um
glaubwirdig zu sein. Aul3erdem sollen die CSR-Malinahmen der Bekleidungshersteller
H&M und Armedangels auf ihre Glaubwurdigkeit tberprift und verglichen werden. Um die
Fragestellungen zu beantworten, wird eine umfangreiche Recherche, Auswertung und Be-
wertung von Fachliteratur, Studien, Zeitschriftenberichten, Unternehmensinformationen
und externen Berichterstattungen durchgefuhrt.

Daraus ergeben sich Kriterien, die ausschlaggebend fur die Glaubwurdigkeit von CSR-
Malnahmen sind. Transparenz kristallisiert sich als die Grundlage fir glaubwirdige CSR
heraus und wird neben den Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales als Hauptka-
tegorie zur Bewertung herangezogen.

Bei der Analyse der Unternehmen zeigt sich, dass sich sowohl Armedangels als auch H&M
mit CSR-Malinahmen und deren Umsetzung auseinandersetzen. Dennoch sind bei bei-
den Unternehmen auch Kritikpunkte und Widerspriche hinsichtlich der Kommunikation
und Implementierung der Malinahmen zu registrieren. Armedangels als Fair-Fashion-An-
bieter weist dennoch eine héhere Glaubwirdigkeit der CSR-MalRnahmen auf als der Fast-
Fashion-Filialist H&M. Dies lasst sich auf die hohe Integration von CSR in das Kernge-
schaft von Armedangels zurtickfiihren. Das CSR-Engagement des Unternehmens ist breit
gefachert und wird durch externe Berichte zusatzlich unterstitzt. Die Glaubwurdigkeit wird
lediglich durch fehlende Informationen zu bestimmten Themen geschmalert. Auch H&M
weist ein hohes CSR-Engagement auf. Das Unternehmen ist sehr um eine transparente
Berichterstattung bemiht, jedoch buf3t H&M aufgrund von ungenauen Angaben und gro-
Ber externer Kritik in vielen Aspekten an Glaubwiirdigkeit ein. Dazu steht das Konzept Fast
Fashion, das H&M verfolgt, in Konflikt mit einer verantwortungsvollen, nachhaltigen Unter-
nehmensfuhrung, wie sie fur glaubwirdiges, ganzheitliches CSR verlangt wird. Der Ver-
gleich der Unternehmen zeigt, dass eine transparente Berichterstattung nicht gleichzuset-
zen ist mit verantwortungsvollem Handeln. Eine Balance zwischen korrekter Umsetzung
und Kommunikation ist unerlasslich fir die Glaubwirdigkeit von CSR-Mal3nahmen.

Die Analyse weiterer Unternehmen aus verschiedenen Segmenten bietet sich an, um die

diverse Bekleidungsbranche ganzheitlicher abzubilden.
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1 Einleitung

L,Wir sind nicht nur verantwortlich fir das, was wir tun,

sondern auch fiir das, was wir nicht tun.” (Moliere)

Dass Kleidungssticke zum Teil weniger als ein Laib Brot kosten, gehort fur viele Verbrau-
cher inzwischen zum Alltag. Denn Fast Fashion, also schnelllebige Mode, ist in aller
Munde. Die massenproduzierte Ware wird zu niedrigen Preisen verkauft und grofRe Mo-
dekonzerne wie H&M, Primark oder Zara tragen weiter zu dem Konsum der schnellen
Mode bei. Fur das T-Shirt einer Fast-Fashion-Bekleidungskette bezahlen wir wenig, doch
den Preis, den Umwelt und Arbeitskrafte in den Produktionslandern dafur zahlen, ist hoch.
Die Bekleidungsindustrie ist gepragt von Skandalen tber Menschenrechtsverletzungen,
Kinderarbeit, Wasserverschmutzung und den Einsatz giftiger Chemikalien. Die Diskussion
um gesellschaftliche Verantwortung in der Wirtschatft riickt deshalb zunehmend in den Fo-
kus der Aufmerksamkeit. Die Verbraucher hinterfragen das Handeln der Unternehmen und
Uben Druck aus, denn sie fordern die Ubernahme von Verantwortung fir das unternehme-
rische Handeln der Bekleidungsindustrie. Ein gestiegenes Interesse der Gesellschaft an
Menschen und Umwelt sowie der Auswirkungen des eigenen Konsums zwingen Unter-

nehmen dazu, sich mit der eigenen Verantwortung auseinanderzusetzen.

Die Unternehmen stehen vor der entscheidenden Frage: Profit oder Moral? Das Span-
nungsfeld zwischen verantwortungsvollem Handeln und Gewinnabsichten ist in der Wirt-
schaft noch immer allgegenwartig, jedoch inzwischen kaum mehr haltbar. Corporate
Social Responsibility (CSR) kann hier die L6ésung sein, da sowohl 6ékologische und soziale
als auch die 6konomischen Aspekte bertcksichtigt werden.!

Um Bezug auf das eingangs genannte Zitat zu nehmen: Kénnen es sich Unternehmen

heutzutage also noch leisten, keine Verantwortung zu tbernehmen?

1 vgl. Schneider/Schmidpeter (2015), S. VII.
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1.1 Problemstellung und Forschungsfrage

In den letzten Jahren beschéftigen sich Unternehmen in der Bekleidungsbranche vermehrt
mit Konzepten und Strategien, verantwortungsvolles Handeln umzusetzen?. Die Unterneh-
men haben erkannt, dass Corporate Social Responsibility, also die unternehmerische Ver-
antwortung, zu einem immer relevanteren Business Case und Erfolgsfaktor wird, der bei
richtiger Umsetzung die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen steigern kann.2 Die Her-
angehensweisen der Unternehmen sind dabei unterschiedlich. Einige Unternehmen se-
hen es als langfristige Investition, um im Wettbewerb zu bestehen. Sie engagieren sich
freiwillig entlang der gesamten Lieferkette und verankern CSR in ihrer Strategie und dem
Management. Andere reagieren nur kurzfristig auf Kritik oder bei einem finanziellen Vorteil.
Sie taduschen die Gesellschaft bewusst, um einen Image-Verlust zu vermeiden.* Insbeson-
dere Fast-Fashion-Anbieter stehen in der Kritik, sich mit ausgewahlten 6kologischen oder
gemeinnutzigen Aktivitaten ein nachhaltigeres Image aufzubauen, als sie mit ihrer Ge-

schaftstatigkeit eigentlich vertreten®.

Aufgrund der Fulle an Versprechen rund um verantwortungsvolles Handeln auf dem Be-
kleidungsmarkt wird es fur Verbraucher zunehmend schwieriger zu differenzieren, welche
CSR-MalRnahmen als glaubwirdig zu bewerten sind und welche nur zur Verbesserung
des eigenen Unternehmensimages dienen. Auch die Modelabels Armedangels und H&M
werben mit ihren CSR-Aktivitaten.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Kriterien fur die Glaubwirdigkeit von CSR-MalRnahmen
festzulegen und die CSR-MalRnahmen der beiden Bekleidungshersteller dahingehend zu

analysieren. Daraus ergibt sich die Forschungsfrage:

Welche Kriterien missen CSR-Mal3nahmen erfillen, um glaubwirdig zu sein und wie

glaubwirdig sind die CSR-MalRnahmen von H&M und Armedangels?
Aus der Forschungsleitfrage ergeben sich folgende zwei Teilfragen:

1. Welche Kriterien missen CSR-MalRnahmen erftllen, um glaubwiirdig zu sein?

2. Wie glaubwirdig sind die CSR-MalRnahmen von H&M und Armedangels?

2vgl. WalRmann (2014), S. 1f.

3 Vgl. Hansen/Schrader (2005), S. 374.
4Vgl. Burckhardt (2013), S. 1f.

5 Vvgl. Gandhi (2019).
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1.2 Aufbau und Methodik

Die Kapitel 2 bis 4 bilden die theoretische Basis der Arbeit. Kapitel 2 beschéftigt sich mit
den Grundlagen von Corporate Social Responsibility und stellt wichtige CSR-Konzepte
sowie Begriffsabgrenzungen vor. Im dritten Kapitel werden die Bekleidungsbranche und
die Herausforderungen beleuchtet, mit denen die Industrie konfrontiert ist. Das vierte Ka-
pitel beschéftigt sich mit der Rolle von CSR im Unternehmenskontext. Dabei wird genauer
auf die Grinde und Ziele fur den Einsatz von CSR eingegangen und die CSR-Kommuni-
kation sowie Greenwashing thematisiert.

Die Kapitel 5 und 6 bilden den praktischen Teil der Arbeit. Im funften Kapitel wird ein Kri-
terienkatalog zur Bewertung der CSR-Maflinahmen von Bekleidungsunternehmen entwi-
ckelt und entsprechende Instrumente zur Analyse vorgestellt. Damit wird die erste Teil-
frage beantwortet (siehe 1.1). Das sechste Kapitel beinhaltet die Analyse der beiden Mo-
delabels H&M und Armedangels anhand der in 5.1 entwickelten Kriterien, welche die
zweite Teilfrage aus 1.1 beantwortet. Darauf folgt ein kurzer Vergleich der beiden Unter-
nehmen im Hinblick auf die Glaubwirdigkeit ihrer CSR-MalRnahmen. Den Abschluss bildet
Kapitel 7 mit Fazit und Ausblick.

Die Arbeit ful3t auf einer umfangreichen Literaturrecherche sowie der Auswertung wissen-
schaftlicher Fachliteratur, Zeitschriftenberichte, Blogeintrdge und Studien. Auf Basis der
gewonnenen Erkenntnisse werden dann Kriterien fir glaubwirdiges CSR festgelegt. Die
Bewertung der Unternehmen erfolgt mittels eines Punktesystems, um eine Abbildung der
Kriterien und Ergebnisse in einen Zahlenwert zu ermdglichen. Fir die Bewertung der Un-
ternehmen wird eine umfangreiche Analyse der Geschaftsberichte, Internetseiten und
Social-Media-Kanéle der Unternehmen vorgenommen und um externe Berichterstattun-

gen Uber das jeweilige Label erweitert.
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2 Corporate Social Responsibility

Durch die zunehmende Relevanz des Themas in den letzten Jahren kam es zu einem
inflationaren Gebrauch des Begriffs Corporate Social Responsibility, der mit einer Diskus-
sion tber den konkreten Inhalt einhergeht, wie Wal3mann feststellt. Das Konzept ist bisher
nur vage eingegrenzt.® Deshalb befassen sich die folgenden Kapitel mit der Geschichte
und Definition von CSR sowie die Abgrenzung zu synonymen Begriffen. AuRerdem wer-

den die Formen der CSR und CSR-Konzepte vorgestellt.

2.1 Geschichtlicher Hintergrund

Die Anfange findet CSR bereits im Mittelalter. Der Begriff Ehrbarer Kaufmann vereint die
Eigenschaften Ehrlichkeit, Verlasslichkeit und Integritat als Basis fur nachhaltiges Wirt-
schaften und gilt seither als internationales Leitbild fiir verantwortungsvolles Handeln.” Die
Auseinandersetzung mit dem CSR-Begriff stammt hauptsachlich aus dem angloamerika-
nischen Raum. Damals standen primar soziale Herausforderungen im Mittelpunkt.® Be-
reits 1938 definierte Chester Irving Barnard mit seinem Werk The Functions of the Execu-
tive die Ubernahme von Verantwortung in sozialen Systemen als Aufgabe der Manager.
Mitte des 20. Jahrhunderts wurde dann auch zunehmend wissenschattliche Literatur zu
dem Thema verdffentlicht.®

So gilt das Buch Social Responsibilities of the Businessman von Howard R. Bowen 1953
als die Grundlage fur das moderne CSR-Verstandnis. Nach Bowen stehen Unternehmer
in der Pflicht, ihr 6konomisches Handeln und die soziale Verantwortung in Einklang mit
den Erwartungen der Gesellschaft zu bringen. Den Grund hierflr sieht er in dem grofR3en
gesellschaftlichen Einfluss des Wirtschaftslebens auf die Allgemeinheit.1° J. W. McGuire
weitete das CSR-Verstandnis 1963 in seiner Publikation Business and Society erstmals
Uber rechtliche und gesellschaftliche Mindestanforderungen hinaus aus. So verlagert sich
die Verantwortung weg von den Managern hin zu der gesamten Organisation.!! Diesen
Ansatz verfolgte auch Davis 1967, indem er fir Organisationen einen gesamtgesellschaft-

lichen Nutzen Uber die Einzelinteressen von Unternehmern stellt12. Die Definition von

6 vgl. WalRmann (2014), S. 1f.

7 Vgl. Lin-Hi (2018b).

8 Vgl. Institute for Sustainability (0.J.).

9Vvgl. WalRmann (2013), S. 11.

10 vgl. Loew/Ankele/Braun/u. a. (2004), S. 19.
11 vgl. WaBmann (2013), S. 13.

12 vgl. Loew/Ankele/Braun/u. a. (2004), S. 20.
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Walton (1967) aus seinem Buch Corporate Social Responsibilities figte dem CSR-Begriff
den Aspekt der Freiwilligkeit hinzu®3. Die ersten Ansatze zu einer praktischen Umsetzung
und Auswirkungen von CSR lieferten Eilbert und Parket in den 70er Jahren. Archie B.
Carroll versuchte 1979 mit seiner Definition, die Gegensétzlichkeit von CSR und Profit zu
entkraften und setzt auf eine Integration der beiden Seiten. Er stellt die 6konomische Kom-
ponente auf eine Stufe mit der gesellschaftlichen.'# Seit Mitte 1990 riicken zunehmend
auch okologische Fragestellungen in den Mittelpunkt. In Europa ist hier von Nachhaltigkeit
oder nachhaltiger Entwicklung die Rede.'> Mit der Erweiterung um 6kologische Aspekte
wird auch von der von Elkington (1994) gepragten Triple-Bottom-Line (TBL) gesprochen.16

2.2 Begriffsbestimmung und Abgrenzung

Durch unterschiedliche, inhaltliche Ausrichtungen und Uberschneidungen haben sich ver-
schiedene Definitionen des CSR-Begriffs entwickelt’. Zur Einordnung des CSR-Begriffs

werden im Folgenden drei der relevantesten Definitionen von CSR erlautert.

2.2.1 Definition Corporate Social Responsibility

Die EU-Kommission hat in ihrem Grinbuch von 2001 eine Definition vorgenommen, die

als allgemeingultig angesehen wird. So ist CSR definiert als

»€in Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis so-
ziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wech-

selbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren. '8

2011 wurde die Definition erneuert. Demnach ist CSR ,die Verantwortung von Unterneh-

men fir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft“'® und wird als Prozess verstanden,

,mit dem soziale, 6kologische, ethische, Menschenrechts- und Verbraucherbe-
lange in enger Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in die Betriebsfiihrung und

in ihre Kernstrategie integriert werden. "0

13 vgl. WaBmann (2013), S. 14.

14 vgl. WaBmann (2013), S. 15f.

15 vgl. Mlnstermann (2007), S. 8f.

16 vgl. WaBmann (2013), S. 17f.

17 vgl. WaBmann (2013), S. 19f.

18 Europaische Kommission (2001), S. 7.
19 Europaische Kommission (2011), S. 7.
20 Europaische Kommission (2011), S. 7.
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Hier hat der Stakeholder-Dialog eine tragende Rolle inne und neben den Dimensionen
Okologie, Soziales und Okonomie sind auch ethische und menschenrechtliche Aspekte
beriicksichtigt?!.

Die Internationale Normungsorganisation (International Organization for Standardization,
kurz ISO) hat im Rahmen der Norm ISO 26000 eine internationale Definition von CSR

entwickelt??. In der Norm ist gesellschaftliche Verantwortung definiert als die

LSverantwortung einer Organisation fur die Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Ak-
tivitaten auf die Gesellschaft und die Umwelt durch transparentes und ethisches Ver-

halten, das

- zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl eingeschlossen,
beitragt,

- die Erwartungen der Anspruchsgruppen berucksichtigt,

- anwendbares Recht einhalt und im Einklang mit internationalen Verhaltensstan-
dards steht,

- in der gesamten Organisation integriert ist und

- inihren Beziehungen gelebt wird.“3

Die Definition schreibt damit den Referenzrahmen fest, den Unternehmen bei der Umset-
zung gesellschaftlicher Verantwortung beriicksichtigen sollen?4.

Grundlegende Charakteristika fur CSR sind demnach der Stakeholder-Bezug, die Integra-
tion in das Kerngeschaft und die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung durch nach-

haltiges Wirtschaften?>.

2.2.2 CSR-Konzepte

Um CSR weiter einzugrenzen, werden im Folgenden die drei Dimensionen der Nachhal-
tigkeit, das Nachhaltigkeitsverstandnis der Industrie- und Handelskammer (IHK) und die

Verantwortungspyramide nach Carroll (1979) als grundlegendes CSR-Konzept vorgestellt.

21 vgl. Burckhardt (2013), S. 3.

22 y/gl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) (2011), S. 11.
23 Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) (2011), S. 11.

24 Vgl. Bundesministerium fur Arbeit und Soziales (BMAS) (2011), S. 11.
25 Vgl. Bundesministerium fur Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.e).
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2.2.2.1 Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit

Das Modell der Nachhaltigkeit ist Uber einen langeren Zeitraum aus verschiedenen Dis-
kussionen Uber Umwelt und Entwicklung heraus entstanden?6. Es setzt sich aus den Di-
mensionen Okologie, Okonomie und Soziales zusammen, die sich gegenseitig bedingen
und voneinander abhangig sind. Alle Dimensionen sind demnach gleichberechtigt. Das
Modell veranschaulicht, dass fur eine nachhaltige Entwicklung neben 6kologischen Fra-
gestellungen auch soziale und 6konomische Aspekte berticksichtigt werden missen.?’

Die 6kologische Dimension fokussiert sich auf den Schutz und die Wiederherstellung der
Natur und damit der menschlichen Lebensgrundlage. Gewahrleistet wird dies durch einen
verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen. Zum Kern der sozialen Dimension gehort
soziale Stabilitat, die sich durch soziale Gerechtigkeit, Chancengleichheit und das Recht
auf individuelle Freiheit auszeichnet. Der 6konomischen Dimension liegt das Streben nach
Erfolgsmaximierung der Gesamtwirtschaft zugrunde. Die wirtschaftliche Entwicklung und
Bedurfnisbefriedigung der Gesellschaft sollen gewdahrleistet werden. Dies ist jedoch nur
durch Regulierungen moglich, die einen freien Wettbewerb, Produktionsoptimierungen

und Wertschoépfungspotenziale weiter fordern.??

2.2.2.2 Nachhaltigkeitsverstandnis der IHK

Die IHK sieht den Kern von CSR in der unternehmerischen Verantwortung. CSR als stra-
tegischer Managementansatz kann dazu dienen, diese Haltung im Kerngeschéft des Un-
ternehmens zu integrieren. Dabei erweitert die IHK die drei Dimensionen der Nachhaltig-
keit um die Dimension Arbeitsplatz als grundlegendes Handlungsfeld. Da sich eine gestei-
gerte Mitarbeiterzufriedenheit positiv auf deren Leistungsfahigkeit auswirkt, spielt eine mit-
arbeiterorientierte Personalpolitik eine tragende Rolle fur die unternehmerische Verant-
wortung. Das Handlungsfeld Arbeitsplatz umfasst Themen wie Arbeitssicherheit, Gleich-
stellung und Inklusion, Personalentwicklung sowie das Angebot flexibler Arbeitszeitmo-
delle fiir verschiedene Lebensphasen.?®

Das Handlungsfeld Okonomie setzt verantwortungsvolles Wirtschaften voraus, das sich
auch im Umgang mit Lieferanten, der Produktgestaltung und der Kommunikation den Kun-
den gegenuber widerspiegelt. Das Handlungsfeld Okologie beschéftigt sich mit der Re-

duktion der Umweltauswirkungen entlang der gesamten Wertschopfungskette. Im Fokus

26 vgl. Kleine (2009), S. 5.

27 vgl. Kleine (2009), S. 9.

28 vgl. Brugger (2010), S. 17-20; Enquete Kommission (1998), S. 25-27.
29 Vgl. IHK Wirzburg Schweinfurt (0.J.).
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stehen Umweltschutz, Abfallmanagement, Ressourceneffizienz und Emissionsreduktio-
nen. Im Handlungsfeld Gemeinwesen werden alle aul3ergeschéftlichen Tatigkeiten zu-
sammengefasst, die der Gesellschaft zugutekommen. Dazu z&hlen unter anderem Bil-
dungs-, Kultur- und Jugendfoérderung und Investitionen in Umwelt- und Katastrophen-

schutz sowie in regionale Infrastrukturen.30

2.2.2.3 Verantwortungspyramide nach Carroll

Die 1991 konzipierte Verantwortungspyramide ist in vier Verantwortungsebenen aufgeteilt,
die aufeinander aufbauen. Die Ebenen umfassen die Erwartungen der Gesellschaft an das
Unternehmen und dessen Handeln. Ziel fur Unternehmen ist es, Entscheidungen und
Malnahmen zu treffen, die alle vier Verantwortungsebenen erfillen. Dann praktiziert das
Unternehmen ganzheitlich CSR.3!

Die 6konomische Ebene bildet die Grundlage fur die restlichen Ebenen, da diese ohne
entsprechende Profitabilitat des Unternehmens nicht umgesetzt werden kénnen3?. Des-
halb gilt auch der Unternehmenserfolg als soziale Verantwortung, um die Bedurfnisse der
Anspruchsgruppen durch Produktion von Dienstleistungen und Gutern zu stillen. Im Ge-
genzug macht das Unternehmen Gewinn — eine Grundvoraussetzung, um in einer wettbe-
werbsorientierten Weltwirtschaft zu bestehen.?

Unternehmen gelten als zwingend notwendige wirtschaftliche Einheiten. Damit einher ge-
hen politische und gesellschaftliche Rahmenbedingungen, nach denen Unternehmen zu
agieren haben. Diese werden mit der rechtlichen Ebene beschrieben. Die Gesetze und
Vorschriften spiegeln grundlegende Vorstellungen von fairen Geschéaftspraktiken wider.
Die Gesellschaft verlangt von den Unternehmen, sich an diese rechtlichen Verantwortlich-
keiten zu halten und die Leistungen in einer Weise zu erbringen, dass sie mit den Erwar-
tungen der Gesellschaft konform sind.3*

Die dritte Ebene beschreibt die ethische Dimension unternehmerischen Handelns. Denn
von der Gesellschaft wird moralisches Handeln verlangt. Dieses ist nicht als Gesetz fest-
gehalten. Handelt ein Unternehmen nach diesen Erwartungen in Form von Normen, Stan-
dards und Werten und erkennt, dass geschaftliche Integritét Gber die blof3e Einhaltung von

Gesetzen hinaus geht, dann erfiillt es diese ethische Verantwortung.3°

30 vgl. IHK Wirzburg Schweinfurt (0.J.).
31 vgl. Carroll (2016), S. 6.
32 vgl. Carroll (2016), S. 4.
33 vgl. Carroll (2016), S. 3.
34 vgl. Carroll (2016), S. 3.
35 vgl. Carroll (2016), S. 3f.
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Die letzte Ebene umfasst die philanthropische Verantwortung. Unternehmensphilanthropie
basiert auf dem Prinzip der Freiwilligkeit und schliel3t alle freiwilligen Aktivitaten von Un-
ternehmen Uber deren Kerngeschéft hinaus mit ein. Durch soziales Engagement im Ge-
meinwesen, wie Spenden oder Forderprojekte, kann sich ein Unternehmen als Corporate
Citizen, also guter Birger (siehe 2.2.3.1) positionieren.3¢ Wahrend die 6ékonomische und
rechtliche Verantwortung der Unternehmen von der Gesellschaft verlangt werden, werden

die ethische und philanthropische Verantwortung nur erwartet?’.

2.2.3 Abgrenzung synonymer Begriffe

Aufgrund der inhaltlich unterschiedlichen Ausrichtungen und der fehlenden konkreten Be-
grenzung von CSR existieren Begriffe, die synonym oder in dem gleichen Kontext wie
CSR verwendet werden.38 Deshalb erfolgt eine Abgrenzung der Begriffe Corporate Citi-
zenship, Corporate Responsibility und Nachhaltigkeit von dem CSR-Begriff.

2.2.3.1 Corporate Citizenship

Der Begriff Corporate Citizenship (CC) ist parallel zum CSR-Begriff in Amerika entstanden.
Haufig wird er aufgrund fehlender Begriffsbestimmung synonym fiir CSR verwendet. Doch
im Gegensatz zu CSR beschrankt sich CC auf nach auf3en gerichtete Tatigkeiten. Die
Geschaftstatigkeit des Unternehmens wird dabei nicht beriicksichtigt.3® Die Unternehmen
sollen ,als Teil der Gesellschaft die Rolle eines Blirgers ausfiillen“4°.

Corporate Citizenship beschreibt somit das gesellschaftliche, freiwillige Engagement von
Unternehmen im Gemeinwesen, mit der Intention, gesellschaftliche Probleme zu l6sen
oder zu lindern. Dies geschieht zumeist mit externen Partnern unter Verwendung betriebs-
interner Ressourcen wie Finanzmittel, Mitarbeiterengagement, Zugang zu Netzwerken
oder Informationen. Neben der Problemlésung steht auch der wirtschaftliche Nutzen fir

das Unternehmen im Fokus.4!

36 vgl. Carroll (2016), S. 3f.

37 vgl. Carroll (2016), S. 5.

38 vgl. WaBmann (2014), S. 1f.

39 vgl. WaBmann (2013), S. 18.

40 Loew/Ankele/Braun/u. a. (2004), S. 50.

41 vgl. Habisch/Neureiter/Schmidpeter (2008), S. 8.



Corporate Social Responsibility 10

2.2.3.2 Corporate Responsibility

Die Bezeichnung Corporate Responsibility (CR) geht aus dem CSR-Begriff hervor4?,
Corporate Responsibility riickt dabei die wirtschaftliche Dimension und die Unternehmens-
fuhrung im Kontext der unternehmerischen Verantwortung weiter in den Fokus, als es bei
CSR der Fall ist. Dartber hinaus wird CR verwendet, um Missverstandnisse zu vermeiden.
Denn falschlicherweise wird social im Deutschen haufig als sozial interpretiert. So entsteht
der Trugschluss, CSR wiurde sich lediglich auf die soziale Dimension der unternehmeri-

schen Verantwortung fokussieren.*3

2.2.3.3 Nachhaltigkeit

Nachhaltige Entwicklung und Nachhaltigkeit werden meist synonym verwendet. Der Ur-
sprung des Nachhaltigkeitsbegriffs geht bereits auf die Forstwirtschaft um 1700 zurick.
Ende der 1960er bis 1987 entwickelte sich in den Industrielandern langsam ein Bewusst-
sein fur Umweltschutz. Damit einher gingen verschiedenste Debatten tber Umwelt und
eine nachhaltige Entwicklung. Die Brundtland-Kommission entwarf 1983 die bis heute
wichtigste Definition nachhaltiger Entwicklung, die auch als Grundlage des Nachhaltig-
keitsbegriffs dient.44 Nachhaltige Entwicklung ist definiert als ,development that meets the
needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs“*®. Demnach miissen soziale, 6konomische und 6kologische Anforderungen
gleichermal3en bericksichtigt werden, um eine nachhaltige Entwicklung zu gewéhrleisten.
Auf Basis dieser Definition und dem Leitbild der nachhaltigen Entwicklung wurde 2015 die
Agenda 2030 mit den Sustainable Development Goals (SDGs) erarbeitet. Die Vereinba-
rung legt die Verpflichtung der Mitglieder fest, durch eine integrierte Umwelt- und Entwick-

lungspolitik und globale Partnerschaften zu einer nachhaltigen Entwicklung beizutragen.6

Im Kern &hneln sich die Konzepte CSR und nachhaltige Entwicklung. CSR findet jedoch
auf unternehmerischer Ebene statt und basiert auf Freiwilligkeit. Durch eine erfolgreiche
Umsetzung kann CSR zu einer nachhaltigen Entwicklung beitragen. Nachhaltige Entwick-
lung hingegen ist ein gesamtgesellschaftliches Konzept, das auch nicht-freiwillige Mal3-

nahmen wie staatliche Regulierungen mit einbezieht. 47

42 Vgl. Loew/Rohde (2013), S. 19.

43 Vgl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.e).

44 Vgl. Loew/Ankele/Braun/u. a. (2004), S. 56 und 58.

45 World Commission on Environment and Development (1987), S. 41.

46 Vgl. Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (2017), S. 7.
47 vgl. Bundesministerium fuir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.e); Schneider (2015), S. 30.
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2.2.4 Formen der CSR

Um in Kapitel 6.4 eine Einordung des CSR-Engagements der Unternehmen zu ermdogli-
chen, werden nun die Formen der CSR nach WalRmann vorgestellt.

Walimann unterscheidet in seinem Modell zuerst zwischen nichtstrategischer und strate-
gischer CSR. Die Unterscheidung ergibt sich durch einen hohen beziehungsweise niedri-
gen Grad an Integration von CSR in das Geschaftsmodell. Eine weitere Differenzierung
findet dann durch das Verhalten des Unternehmens statt, das als proaktiv oder reaktiv
eingeordnet werden kann. Daraus resultiert die Vier-Felder-Matrix in Abbildung 1, welche
die Formen der CSR als ethische, altruistische, reaktive und strategische CSR abbildet.*®

A

proaktiv
@ nicht strategisch strategisch
]
£
[
= Altruistische Strategische
2 CSR CSR
-
[/
o)
o
5
= Ethische Reaktive/taktische
E CSR CSR
=

reaktiv >

niedrig Integration in das Geschaftsmodell hoch

Abbildung 1: Formen der CSR
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wal3mann (2013), S. 22.

2.2.4.1 Nichtstrategische CSR

Nichtstrategische CSR unterscheidet zwischen ethischer und altruistischer CSR*°. Die
ethische CSR beschreibt die soziale Verantwortung eines Unternehmens gegenuber sei-
nen Stakeholdern. Es handelt sich um einen Mindestsozialstandard, zu dessen Einhaltung
sich die Unternehmen durch ihr wirtschaftliches Handeln gegentiber der Gesellschaft ver-
pflichten. Neben der Einhaltung von Gesetzen wird bei der ethischen CSR auch ,ein ver-

antwortungsvolles Unternehmensverhalten im Rahmen nicht kodifizierter gesellschaft-

48 vgl. WaRmann (2013), S. 22.
49 vgl. Lantos (2001), S. 605.
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licher Normen und Werte**° erwartet. Bei der altruistischen CSR handelt es sich um frei-
willige, proaktive MaRnahmen, die Uber gesellschaftliche Normen hinausgehen und ohne
moralische Verpflichtung durchgefiihrt werden. Unternehmen wenden dafiir interne Res-
sourcen auf und handeln zumeist ohne Gewinnabsicht. Stattdessen steht das Gemeinwohl

im Vordergrund. Hier ist auch der Begriff des Corporate Citizenship einzuordnen.>!

Nichtstrategische CSR ist durch den fehlenden Bezug zum Geschaftsmodell gekennzeich-
net. Daruiber hinaus wenden die Unternehmen haufig zusatzliche finanzielle Ressourcen
auf. Somit kommt es zu dem bekannten Konflikt zwischen CSR und der Profitabilitat des
Unternehmens. Da die Mal3nahmen nicht fest in der Unternehmensstruktur verankert sind,
kénnen diese jederzeit eingestellt werden. Lediglich die Sicherung gesellschaftlicher Ak-

zeptanz ist als positiv zu betrachten.5?

2.2.4.2 Strategische CSR

Die strategische CSR ist als ,integraler Bestandteil von Differenzierungsstrategien auf Ge-
schéftsbereichs- oder Unternehmensebene“? zu sehen. Durch den Einsatz von CSR kon-
nen der Nutzen fur die Gesellschaft und die Profitabilitat des Unternehmens gleicherma-
Ren sichergestellt werden. Dariiber hinaus konnen die Effektivitat und Effizienz des Unter-
nehmens gesteigert werden. Ziel ist es, dass Gesellschaft, Stakeholder und das Unter-
nehmen selbst profitieren. Durch den strategischen CSR-Ansatz soll das Spannungsfeld
zwischen gesellschaftlicher Verantwortung und Gewinnstreben Uberwunden werden.
Missstande in der Gesellschaft konnen so durch ein proaktives Handeln beseitigt werden
und sind in diesem Zuge als unternehmerische Chance zu sehen. Ein wichtiger Faktor
dabei ist, dass Unternehmen sich aktiv engagieren. Verhalten sich Unternehmen zurick-
haltend und reagieren nur auf Fehlverhalten oder auf Druck der Stakeholder, spricht man
von der reaktiven oder taktischen CSR. Hier bufRen Unternehmen an Glaubwirdigkeit ein,
da nicht davon auszugehen ist, dass entsprechende CSR-MalRnahmen ohne diesen Druck

ebenso durchgefiihrt worden waren.>*

50 waRBmann (2013), S. 23.

51 vgl. WaBmann (2013), S. 23f.

52 vgl. WaBmann (2013), S. 24f.

53 WalRmann (2013), S. 25.

54 vgl. WaBmann (2013), S. 25-27.
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3 CSRin der Bekleidungsindustrie

Die Bekleidungsindustrie steht vor 6kologischen und sozialen Herausforderungen, die es
zu bewaltigen gilt. Im Folgenden wird genauer auf die Bekleidungsindustrie und die Be-

deutung von CSR fur die Branche eingegangen.

3.1 Die Bekleidungsindustrie im Fokus der Kritik

Mit rund 32 Milliarden Euro Umsatz und circa 135.000 Beschaftigten ist die deutsche
Mode- und Textilindustrie eine der wichtigsten Konsumguterbranchen Deutschlands®®.
Doch diese Branche gilt auch als Umweltsiinder und die negativen Auswirkungen auf
Mensch und Umwelt missen berlcksichtigt werden. Der Konsum der Verbraucher steigt
zusehends, durchschnittlich 60 neue Kleidungssticke kauft jeder Deutsche pro Jahr.
Gleichzeitig werden die Teile nur noch halb so lange getragen wie vor 15 Jahren.%¢ 40
Prozent der Kleidung bleibt sogar komplett ungetragen®’. Neue Trends und die Nachfrage
nach gunstiger, modischer Kleidung treiben die Massenproduktion und das Ph&dnomen
Fast Fashion voran. Fast Fashion beschreibt dabei ,eine Unternehmensstrategie, deren
Ziel es ist, in hoher Frequenz neue Mode in die Geschafte zu bringen.“5® Wahrend in klas-
sischen Modesegmenten zwei Zyklen pro Jahr Gblich sind, hat sich der Kollektionsrhyth-
mus bei Fast-Fashion-Anbietern auf bis zu 24 neue Kollektionen pro Jahr erhéht®°. Das
geht zu Lasten der Produktion und bringt erhebliche Herausforderungen mit sich.

Doch erst mehrere Gebaudeeinstirze von Textilfabriken wie zum Beispiel Rana Plaza im
Jahre 2013 und der damit verbundene Personenschaden lenkten den Fokus auf die ne-
gativen sozialen und 6kologischen Folgen der Textilproduktion. Die intensive Medienbe-
richterstattung schéarfen das Bewusstsein der Gesellschaft fur die Missstande in der In-
dustrie und ziehen eine Reihe von Konsumentenboykotten, politischen MaRnahmen und
gesellschaftlichen Diskursen mit sich. Die Forderungen nach mehr Transparenz und ver-
antwortungsvollem Handeln gegenuber Umwelt, Gesellschaft und Beschaftigten werden
lauter. Ein nachhaltiges Management sowie die Umsetzung von CSR-MalRhahmen ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette ist inzwischen nahezu unumgénglich und wird

von der Gesellschaft gefordert.®° Die Branche ist gepragt von der Globalisierung und damit

55 Vgl. Gesamtverband textil+mode (0.J.a).
56 vgl. 0.V. (2019a).

57 Vgl. MKG (2015a).

58 MKG (2015a).

59 Vgl. MKG (2015a).

60 Vgl. Schmidpeter (2018), S. VA.
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einhergehend einem weltweiten Preisdruck und steigendem Wettbewerb.61 Unternehmen

der Textilbranche sehen sich daher mit verschiedensten Herausforderungen konfrontiert.

3.2 Okologische Textilproduktion

Die Textilproduktion geht mit negativen okologischen Auswirkungen einher. Um die Her-
stellung von Textilien genauer nachvollziehen zu kénnen, wird in Abbildung 2 die Wert-
schopfungskette exemplarisch an einem Baumwoll-T-Shirt aufgezeigt. Die einzelnen
Schritte umfassen die Gewinnung von Rohfasern und die Faserverarbeitung, Textilerzeu-
gung, Textilveredelung, Konfektionierung, den Handel, die Gebrauchs- und Pflegephase

und die Entsorgung des Textilstiicks.5?

DIE TEXTILE KETTE

@Entsorgung

e Second Hand Nutzung
o Altkleidersammlung

0 Rohstofferzeugung
(z.B. Baumwolle)
o Produktion des Saatguts

o Mill
e Anbau e Recycling / Downcycling
e Ernte
@Gebrauch
@Entkémung
 Industrielle Trennung von Fa- eHandel

sern, Samen und Verunreinigun-
genvon Garnen
@Konfektionierung

e Zuschneiden

o Nahen

e Verpacken

@Weberei | Strickerei .
@Spinnerei e Produktion von Web-/

e Produktion von Strickstoffen @Veredel;ng

Garnen c
e Farben

e Drucken
e Ausriisten

Abbildung 2: Die textile Kette
Quelle: Kampagne fiir saubere Kleidung (0.J.b) nach SUDWIND-Institut

Bei der Textilherstellung kann zwischen natirlichen Fasern wie Baumwolle, Leinen oder
Wolle und chemischen Fasern wie Polyester unterschieden werden. Die Produktion vieler
Fasern hat gravierende Auswirkungen auf die Natur und Umwelt. Der Einsatz von Chemi-
kalien und die damit verbundene Verschmutzung der Gewasser, sowie der hohe Wasser-
und Energieverbrauch bei der Herstellung sind die haufigsten 6kologischen Auswirkun-
gen. So werden weltweit zwischen 1.200 und 1.715 Millionen Tonnen CO> durch die Tex-

tilproduktion ausgestofRen. Rund zehn Prozent des industriell genutzten Wassers entfallen

61 vgl. Bundesministerium fur Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.c).
62 vgl. Ministerium fiir Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden-Wurttemberg (2017).
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auf die Bekleidungsbranche. Beim Anbau und der Produktion der Rohfasern werden pro
Jahr etwa 43 Millionen Tonnen an umweltschadlichen Pestiziden und Chemikalien einge-
setzt, die Gewasser, aber auch die Gesundheit der Arbeitskrafte belasten.®® Doch auch
die Verschmutzung des Wassers durch Mikroplastik riickt durch den steigenden Einsatz

von Polyester zunehmend in den Fokus®4.

Die Entwicklung der Synthetikfaser hat das Konzept Fast Fashion weiter vorangetrieben,
da die Herstellung der Faser einfach und ginstig ist. Inzwischen ist die Synthetikfaser in
rund 60 Prozent der Kleidung zu finden. Jedoch basieren die Fasern nicht auf nachwach-
senden, sondern endlichen Rohstoffen wie Erdél.®® Sie sind biologisch nicht abbaubar,
lassen sich schwer recyceln und sind zudem fir die Verschmutzung des Wassers mit Mik-
roplastikpartikeln verantwortlich. Jahrlich werden in Deutschland dadurch zwischen 80 und
400 Tonnen Mikropartikel freigesetzt.56

Neben Polyester ist Baumwolle die meistgenutzte Faser in der Bekleidungsindustrie. Doch
auch die konventionelle Herstellung von Baumwolle ist hdchst umweltschadlich, da fir
deren Produktion enorme Mengen Wasser und Chemikalien benétigt werden. Der hohe
Wasserverbrauch durch den Baumwollanbau ist unter anderem verantwortlich fiir die Aus-
trocknung des Aralsees. Rund 15.000 Liter Wasser und bis zu einem Kilo umweltschadli-
che Chemikalien werden pro Kilo Baumwolle bei der Herstellung eingesetzt.®” Baumwolle
als Rohstoff ist jedoch nicht per se umweltschadlich. Es handelt sich um ein regeneratives
Naturprodukt mit guten Trageeigenschaften und einer hohen Recyclingfahigkeit.68 Viel-
mehr geht es um den Anbau und die Produktion des Rohstoffs. Eine Alternative zu kon-
ventioneller Baumwolle ist Baumwolle aus kontrolliert biologischem Anbau (kbA). Der An-
bau nach Fruchtfolge erhéht die Biodiversitat, durch den Verzicht von synthetischen Pes-
tiziden werden die Umwelt und Bauern entlastet und die Schaden an Boden und Wasser
reduziert.® Bis jetzt macht der Anbau von Bio-Baumwolle nur etwa ein Prozent der welt-
weiten Baumwollproduktion aus.”® In den Jahren 2017 und 2018 ist der weltweite Anbau
von Bio-Baumwolle im Vergleich zu den Jahren 2015 und 2016 jedoch um 56 Prozent

gestiegen’?,

63 vgl. 0.V. (2019a).

64 Vgl. Hartmann (2018); Ministerium fur Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden-Wirttemberg (2017), S. 6.
65 vgl. Heckmann (2018), S. 302.

66 Vgl. Bilharz (2019).

67 vgl. Bilharz (2019).

68 \gl. Hortmeyer (2018), S. 186f.

69 vgl. Bundnis fur nachhaltige Textilien (2019), S. 11.

70 vgl. Umweltbundesamt (UBA) (2013).

71 vgl. Textile Exchange (2019), S. 3.
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Um die einzelnen Prozessschritte und die damit verbundenen Umweltbelastungen zu ana-
lysieren und entsprechende Verbesserungen in die Wege zu leiten, kénnen als Hilfsmittel
Siegel und Standards dienen, welche Vorgaben zu Schadstoffbelastungen, Chemikalien-

einsatz und 6kologischer Landwirtschaft definiert haben.

3.3 Soziale Verantwortung entlang der Wertschépfungskette

Neben 6kologischen Konsequenzen sind auch die Auswirkungen auf Beschaftigten ent-
lang der Lieferkette zu bertcksichtigen. Durch Fabrikbrande in Asien und den Fabrikein-
sturz des Rana Plaza in Bangladesch 2013 riicken die menschenunwirdigen Arbeitsbe-
dingungen in den Produktionsstatten zunehmend in den Fokus der Aufmerksamkeit. Es
stellt sich die Frage nach der Verantwortung. Denn viele der Kleidungsstlicke, die in diesen
Fabriken produziert werden, sind fiir europaische Modekonzerne bestimmt. Sie hatten die
Mdglichkeit, Regulierungen und Verbesserungen der Arbeitsbedingungen entlang der Lie-

ferkette durchzusetzen.?2

Bei einem Fast-Fashion-T-Shirt mit einem Preis von 4,95 Euro entfallen nur 13 Euro-Cent
auf den Lohnanteil der N&herinnen. Auch im mittleren Preissegment fallt der Lohn mit 18
Euro-Cent bei einem Verkaufspreis von 29 Euro nur unverhaltnismaRig wenig hdher aus.”?
Dass ein hoherer Preis auch eine bessere Entlohnung der Arbeitskrafte bedeutet, ist ein
weit verbreiteter Trugschluss, denn die meisten hochpreisigen Marken produzieren in den
gleichen Fabriken wie Fast-Fashion-Anbieter’4. Zwar bietet die Globalisierung des Han-
dels mehreren Millionen Familien in Landern mit niedrigem Einkommensniveau die
Chance auf ein geregeltes Einkommen’®, doch Untersuchungen der Christlichen Initiative
Romero im Jahre 2019 zeigen, dass die real gezahlten Léhne haufig nur einem Bruchtell
eines existenzsichernden Lohns entsprechen. Um ein ausreichendes Einkommen zu er-
wirtschaften, leisten viele der Beschaéftigten eine erhebliche Anzahl an Uberstunden, die
dennoch zu einem grof3en Teil unbezahlt bleiben.”® Auch werden in den Produktionslan-
dern Menschenrechte nur selten anerkannt und Sicherheits- und Sozialstandards nicht
eingehalten oder unzureichend umgesetzt. Dies bringt weitreichende Folgen mit sich. So
sind die Beschaftigten beispielsweise gesundheitsschadlichen Chemikalien ausgesetzt

und tragen héaufig gesundheitliche Schaden davon. Aulierdem werden gewerkschaftliche

2 Vgl. Meitinger (2020), S. 29.

73 \/gl. MKG (2015b).

7 Vgl. Kramer/Keilbart (2016).

5 Vgl. Stamm/Altenburg/Miingersdorff/u. a. (2019), S. 1.
76 Vvgl. Christliche Initiative Romero e.V (2019).
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Verhandlungen und die Versammlungsfreiheit unterschlagen.’”” Engagieren sich Ange-
stellte dennoch, missen diese mit Unterdriickung, Entlassung und in seltenen Fallen Er-
mordung rechnen. Auch die strukturelle Diskriminierung von Frauen in den Fabriken stellt
ein grol3es Problem dar. Bei einer Schwangerschaft stehen den Frauen kaum Mdglichkei-
ten wie eine Mutterschutz-Regelung zur Absicherung zur Verfigung. Ebenso ist eine Kran-
kenversicherung oder Rentenvorsorge mit den geringen Lohnen nicht denkbar.”® Da in
den Produktionslandern jedoch kaum andere Arbeitsplatze zur Verfligung stehen, ist die
Arbeit in den Textilfabriken die einzige Moglichkeit fur ein wirtschaftliches Einkommen.’®
Deshalb stehen die Unternehmen in der Pflicht, sich zu engagieren und mit den Zulieferern
gemeinsame Losungen zu entwickeln. Stattdessen zeichnet sich aber ein anderes Bild ab:
durch die Verlagerung von Produktionsstatten entziehen sich die Unternehmen der Ver-
antwortung. Auf die Zulieferer wird aufgrund sinkender Kosten und einem steigenden
Wettbewerb zunehmend Druck ausgelbt. Dies wiederum verschlechtert die Situation der
Arbeitskrafte zusehends.8°

Um die Arbeitsbedingungen zu verbessern, wurden Verhaltenskodizes wie die ILO- oder
OECD-Leitséatze definiert, auf die in den Kapiteln 5.2.1.2 und 5.2.1.3 genauer eingegangen
wird. Zum Teil werden diese jedoch ignoriert, rechtlich nicht anerkannt oder gelten nur fur
direkte Zulieferer, nicht aber fur Subunternehmen.®! Den Produktionsunternehmen fehit
es haufig schlicht an Bewusstsein fur Umwelt- und Sozialstandards. Auch die staatlichen
Behorden vor Ort sind nicht in der Lage, die Vorschriften adaquat durchzusetzen.8 Auf-
grund der Komplexitat der textilen Lieferkette gestalten sich Kontrollen und die Implemen-
tierung von Regulierungsmafl3nahmen als schwierig. Eine Nachverfolgung entlang der Lie-
ferkette ist kaum mdglich.8 Von Bekleidungsunternehmen durchgefiihrte Fabrik-Audits
haben nur eine geringe Aussagekraft, da diese selten Kontrollen einer unabhangigen In-
stitution unterliegen und meist im Vorfeld angekiindigt werden®4. Organisationen wie die
der Verein Femnet e.V. und das internationale Bundnis Clean Clothes Campaign setzen

sich fur die Verbesserung der Arbeitsbedingungen in den Produktionsstatten ein.8%

77 Vgl. Stamm/Altenburg/Miingersdorff/u. a. (2019), S. 3.

78 \gl. Clean Clothes Campaign (0.J.a); (0.J.b).

7 Vgl. Stamm/Altenburg/Mungersdorff/u. a. (2019), S. 1.

80 vgl. Kampagne fiir saubere Kleidung (0.J.a).

81 vgl. Burckhardt (2013), S. 77.

82 vgl. Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.c).
83 Vgl. Meitinger (2020), S. 30f.

84 Vgl. Clean Clothes Campaign (0.J.a).

85 \/gl. FEMNET e.V. (0.J.).
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3.4 Veranderung des Konsumentenverhaltens

Um die strategische Bedeutung von CSR zu verstehen, lohnt sich zudem ein Blick auf
relevante Veranderungen des Konsumverhaltens. Denn innerhalb der Gesellschaft findet
ein Umdenken statt. Es herrscht Skepsis tber die sozialen und 6kologischen Produktions-
bedingungen der Modeunternehmen. Laut einer Umfrage der Stiftung Changing Markets
und der Clean Clothes Campaign sieht die Gesellschaft die Hersteller in der Verantwor-
tung fur die Zustande entlang der Lieferkette und fordert demnach, dass die Unternehmen
fur Veranderungen Sorge tragen. In Bezug auf transparente Informationen zu den Auswir-
kungen der Textilproduktion hat die Mehrheit der Konsumierenden kein Vertrauen in die
Bekleidungsindustrie. Dabei unterscheiden diese nicht zwischen Luxusmarken oder Billig-
anbietern. Allerdings verlangt die Gesellschaft mehr Information, Transparenz und Ehr-
lichkeit.86 Nachhaltiges Handeln wird zunehmend honoriert, wahrend nicht-nachhaltige
Aktivitaten mit Kritik und Konsumboykotten bestraft werden®’. Eine besondere Bedeutung
kommt der Zielgruppe der LOHAS (englisch fiir Lifestyle of Health and Sustainability) zu.
Ihre Lebensweise ist auf Gesundheit und Nachhaltigkeit ausgerichtet, ohne dabei auf
Komfort und Luxus zu verzichten. Sie zeichnen sich durch eine hohe Kaufkraft und Kauf-
bereitschaft aus, hinterfragen jedoch auch kritisch Produkte und sind gut informiert.88 lhr
Ziel ist es ,Lebensqualitat, Genuss sowie soziale und 6kologische Verantwortung mitei-
nander [zu] vereinen“®®,

Das Umweltbewusstsein der Gesellschaft ist in den letzten Jahren gestiegen, so erachten
nach einer Umfrage des Umweltbundesamtes aus dem Jahre 2019 68 Prozent Umwelt-
und Klimaschutz und 63 Prozent soziale Gerechtigkeit fur relevant. Nur elf Prozent hinge-
gen sind der Meinung, dass die Industrie genug Verantwortung in diesen Feldern Uber-
nimmt und MaRnahmen umsetzt.®® Aber auch auf Verbraucherseite besteht Nachholbe-
darf. Laut einer Studie von [m]Science gibt Uber die Halfte der Befragten zu, dass sie mehr
fur den Umweltschutz tun misste. Beim Kauf von Mode achtet bisher nur rund ein Drittel
auf nachhaltig produzierte Mode. Noch ist der Preis fir viele wichtiger, als schadstofffreie
Produkte oder faire Herstellungsbedingungen.®! Laut Umfragen von KPMG ist fiir Verbrau-

cher bei Fair Fashion die Qualitat, schadstofffreie Stoffe und faire Arbeitsbedingungen in

86 vgl. 0.V. (2019c).

87 vgl. Heinrich (2018a), S. VII.

88 \/gl. Kbhn-Ladenburger (2013), S. 59.
89 Kohn-Ladenburger (2013), S. 9f.

% v/gl. Wilke (2020).

91 vgl. [m]Science (2019).
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der Produktion am wichtigsten.®? AuRerdem legen Verbraucher Wert auf einen fairen Um-
gang mit den Angestellten, Aufrichtigkeit bei der Veréffentlichung von Informationen, En-
gagement fur die Umwelt sowie die Beriicksichtigung sozialer und 6kologischer Werte bei
den Lieferanten und Produkten.®?

Doch laut der Studie von [m]Science gibt es auch Griinde, die gegen den Kauf nachhalti-
ger Mode sprechen, unter anderem der zu hohe Preis und die fehlende Verfugbarkeit im
Sortiment der Geschafte. Der Hauptgrund ist jedoch die Unsicherheit der Verbraucher, ob
die Produkte nachhaltig sind oder nicht. Haufig fehlt hier eine entsprechende Kennzeich-
nung. Aul3erdem fuhlen sich 41 Prozent nicht ausreichend tber Nachhaltigkeit aufge-
klart.®4 Eine transparente Berichterstattung sowie die Nachvollziehbarkeit der Lieferkette
durch geeignete Siegel und Standards kénnen eine eindeutige Kennzeichnung gewahr-

leisten und dazu beitragen, nachhaltige Mode weiter im Markt zu etablieren.

92 \/gl. KPMG (2019), S. 8; (2020), S. 8.
% v/gl. KPMG (2020), S. 10.
94 Vgl. [m]Science (2019).
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4 Relevanz von CSR im Unternehmenskontext

In dem vorherigen Kapitel zeichnete sich ab, dass eine flachendeckende Integration von
CSR in der Bekleidungsindustrie gefordert und notwendig ist. Das folgende Kapitel geht
genauer auf die Relevanz von CSR im Unternehmenskontext ein. Dafir werden Grinde
und Ziele fur den Einsatz von CSR-Mal3nahmen beleuchtet. Aulerdem werden die An-
spruchsgruppen von Bekleidungsunternehmen kurz vorgestellt und aufgezeigt, wie CSR
als Teil der Unternehmensstrategie integriert werden kann. Ein spezieller Fokus wird auf

die CSR-Kommunikation und Greenwashing im Kontext von CSR gelegt.

4.1 Griunde und Ziele fur CSR

CSR galt lange Zeit als Luxusgut, das man sich leisten kdnnen muss, um es uber das
Tagesgeschaft hinaus durchzufiihren%. Doch dieser Gegensatz von unternehmerischem
Handeln und gesellschaftlicher Verantwortung ist nicht mehr aktuell. Stattdessen ist inzwi-
schen die Annahme verbreitet, dass CSR zu Wettbewerbsvorteilen flhrt, die sich positiv
auf das Unternehmensgeschéaft auswirken und langfristigen Erfolg erméglicht (Creating
Shared Value).®® Auch der Wertewandel in der Gesellschaft zwingt Unternehmen dazu,
sich genauer mit ihrer Verantwortung auseinanderzusetzen. Diese fragen sich inzwischen
selbst, ob die eigenen Handlungen noch legitim und die Konsequenzen weiterhin der Um-
welt und der Gesellschaft gegeniber vertretbar sind.®” Viele sehen sich in der Verpflich-
tung, einen Beitrag zur Gesellschaft zu leisten, um die license to operate, also die Akzep-
tanz der Stakeholder fiir alle unternehmerischen Aktivitéaten, zu erhalten®8.

Daneben sind Wettbewerbsvorteile und Potenziale fir wirtschaftlichen Erfolg, die mit der
Integration von CSR einhergehen, relevante Treiber. CSR-Kriterien werden bei Kaufent-
scheidungen immer bedeutsamer. Steigt die Glaubwiirdigkeit und Reputation nach innen
und auf3en, wird die Kundenbindung gestarkt und das Markenimage verbessert, was sich
positiv auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten®® und den Unternehmenswert aus-
wirkt.10 So tragt CSR dazu bei, neue Umsatze zu generieren, bestehende Umsatze zu

sichern und neue Kundengruppen und Geschaftsfelder zu erschlie3entol,

95 Vgl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.b).

9 Vgl. Porter/Kramer (2011), S. 5; Schneider/Schmidpeter (2015), S. VII.
97 Vgl. Schneider/Schmidpeter (2015), S. VII.

%8 \/gl. Fifka (2018), S. 23.

9 Vgl. Schreck (2015), S. 78.

100 \/gl. Faber-Wiener (2015), S. 749f.

101 v/gl. Fifka (2018), S. 23; Gaggl/Gastinger (2015), S. 285.
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Daneben konnen Unternehmen im Risikomanagement von CSR-Mal3nahmen profitieren.
So werden durch eine glaubwirdige Berichterstattung Reputationsschaden vermieden
und gleichzeitig die Anspriiche der Stakeholder an Transparenz bedient.1%2 AuRerdem
wird die Zukunfts- und Rohstoffsicherheit sowie die Qualitat der Produkte gewahrleistet%3
und Kosten fur Produktions- oder Mitarbeiterausfélle reduziert'04.

Neue, nachhaltige Prozesse fiihren zudem zu einer steigenden Innovationsbereitschaft,
die wiederum die Differenzierung von Wettbewerbern fordert und langfristige Wettbe-
werbsvorteile ermdglicht. So kann eine nachhaltige Firmenkultur ausschlaggebend fir die
Akquirierung hochqualifizierter Arbeitskrafte sein, die auch auf das Arbeitsumfeld Wert le-
gen.1% Auch die Vorbereitung auf strengere Regularien, Rohstoffknappheit und steigende
Kosten ist als weiterer Vorteil zu nennent%,

Darlber hinaus kénnen Innovationen in der Produktion erhebliche Kosteneinsparungen
mit sich bringen. Reduziert sich durch nachhaltige Prozesse der Ressourceneinsatz oder
erhoht sich die Effizienz, schlagt sich das positiv in der Umweltbilanz und den Kosten nie-
der. Auch die Motivation und Loyalitat der Angestellten wird durch CSR gestéarkt und kann
zu einer Produktivitatssteigerung fiihren.19’ Dartiber hinaus kénnen Unternehmen von ge-

ringeren Einstellungskosten, Abwesenheitszeiten!®® und Kapitalkosten'%® profitieren.

In der hoch kompetitiven Textilbranche sind bereits die kleinesten Wettbewerbsvorteile
entscheidend!19, Der steigende Kostendruck und die Konkurrenz!! machen es fiir Beklei-
dungsunternehmen unumganglich, in Zukunft auf eine nachhaltige, verantwortungsvolle

Unternehmensfihrung in der gesamten Wertschopfungskette zu setzen.

4.2 Anspruchsgruppen von Bekleidungsunternehmen

Nicht nur die Interessen der Shareholder, also der Anteilseigner eines Unternehmens, sind
fur die Unternehmensfihrung relevant, sondern auch die der Stakeholder. Stakeholder

,sind alle internen und externen Personengruppen, die von den unternehmerischen

102 v/gl. Gaggl/Gastinger (2015), S. 284.

103 \/gl. Gaggl/Gastinger (2015), S. 285.

104 \/gl. Bundesministerium flr Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.b).
105 vgl. Gaggl/Gastinger (2015), S. 284.

106 \/gl. Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.b).
107 /g, Fifka (2018), S. 23.

108 v/gl. Schreck (2015), S. 78.

109 \v/gl. Schreck (2015), S. 80.

110 /g, Fifka (2018), S. 23.

111 vgl. Bundesministerium fur Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.c).
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Tatigkeiten gegenwartig oder in Zukunft direkt oder indirekt betroffen sind.“1? Da die Sta-
keholder fur den Unternehmenserfolg unerlasslich sind, wird ihnen eine besondere Be-
deutung zugesprochen. Bei den Stakeholdern handelt es sich um eine heterogene Gruppe
aus unterschiedlichen Untergruppen wie Angestellte, Lieferanten, Kunden und die Gesell-
schaft. Aufgabe der Unternehmensflihrung ist es, die Interessen aller Anspruchsgruppen
in Entscheidungen einzubeziehen, zu vermitteln und Kompromisse sowie Kooperationen
zu realisieren.''3 Nach dem Stakeholder-Ansatz missen sich Bekleidungsunternehmen
vor der Gesamtheit ihrer Anspruchsgruppen verantworten und deren Interessen berick-
sichtigen.'* Auch in der CSR-Definition der EU Kommission wird der Stakeholder-Dialog

besonders hervorgehoben (siehe 2.1).

Zu den internen Anspruchsgruppen zahlen die Eigentimer, das Management und die Be-
schaftigten. Diese verfolgen unterschiedliche Interessen. Wahrend das Management und
die Eigentumer an Gewinn, Prestige und Wertsteigerung des Kapitals interessiert sind,
geht es den Beschéftigten eher um soziale Sicherheit, Anerkennung und Gruppenzuge-
horigkeit. Die Entfaltung der eigenen Fahigkeiten haben die internen Anspruchsgruppen
gemein.11® Die externen Anspruchsgruppen umfassen die Fremdkapitalgeber, Lieferan-
ten, Kunden, die Konkurrenz sowie den Staat und die Gesellschaft. Letztere werden ver-
treten durch Behorden, Nichtregierungs-Organisationen (NROs), Verbande, Initiativen und
die allgemeine Offentlichkeit. Auch hier missen Unternehmen verschiedenste Interessen
bedienen. So verlangen die Fremdkapitalgeber einen Vermégenszuwachs durch eine ent-
sprechende Verzinsung. Die Lieferanten erwarten gunstige Konditionen bei stabilen Lie-
fermdglichkeiten und Zahlungsfahigkeit des Kaufers. Die Kunden fordern gute Qualitat von
Produkten und Dienstleistungen zu mdglichst giinstigen Preisen. Die Konkurrenz erhofft
sich Kooperationen sowie die Einhaltung von Grundsatzen zu Fairness im Wettbewerb.
Der Staat und die Gesellschaft sind beispielsweise an der Zahlung von Steuern, der Si-
cherung von Arbeitsplatzen, Sozialleistungen und der Einhaltung von Rechtsvorschriften
und Normen interessiert.116 Unternehmen miissen also die Balance zwischen Gewinn und

dem Mehrwert fir ihre Stakeholder herstellen, um langfristigen Erfolg sicherzustellen.1’

112 Thommen (2018).

113 \/gl. Breuer/Breuer/Seyfriedt (2018).

114 vgl. Breuer/Breuer/Seyfriedt (2018).

115 vgl. Thommen (2018).

116 \/gl. Thommen (2018).

117 vgl. Schneider/Schmidpeter (2015), S. IX.
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4.3 CSR als Teil der Unternehmensstrategie

Um die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung nachhaltig sicherzustellen, muss
CSR strategisch im Unternehmensmanagement integriert werden'18, Denn nur durch eine
Verankerung der CSR-Aktivitdten mit dem Kerngeschéft kann das Potenzial von CSR voll-
standig ausgeschdpft werden!!®. Dabei erstreckt sich die Integration tiber Verantwortungs-
bereiche Okonomie, Arbeitsplatz, Gemeinwesen und Okologiel?0,

Das Ziel der Unternehmen soll es sein, ihre Unternehmensaktivitdten und deren dkologi-
sche, soziale und 6konomische Auswirkungen zu analysieren und in einen Stakeholder-
Dialog zu treten. Aus den daraus gewonnenen Erkenntnissen und Erwartungen konnen
Themenfelder abgeleitet werden, in denen wesentliche Anderungen notwendig sind. Auf
Basis dieser Handlungsfelder konnen Unternehmen eine CSR-Strategie und Ubergeord-
nete Ziele aufsetzen, die anhand quantitativer Indikatoren tberprift werden. Auch eine
Integration nicht-finanzieller Werte unter Beriicksichtigung der bestehenden Unterneh-
mensstruktur ist unumganglich.121

Interdisziplinares Denken ist die Grundvoraussetzung, um alle Bereiche der Unterneh-
mensfihrung zu bericksichtigen und in die CSR-Strategie zu integrieren'?2, Auch die Ein-
bindung der Angestellten ist ein nicht zu unterschatzender Faktor. Werden diese nicht
ausreichend bertcksichtigt, kann das ein Scheitern der Strategie zur Folge haben, da das
Personal maf3geblich an der Integration und Umsetzung von CSR-Mafl3nahmen und -Wer-
ten im Unternehmen beteiligt ist.122 Um den Erfolg der CSR-Strategie sicherzustellen,
missen Unternehmen also ihre internen Starken und externen Moglichkeiten aufeinander
abstimmen. ,Wenn es Unternehmen gelingt, ihre spezifischen Kompetenzen zur Lésung
moralischer Probleme einzusetzen“1?4, dann kdnnen diese einen gesellschaftlichen Bei-

trag leisten und gleichzeitig einen 6konomischen Nutzen daraus ziehen.1?>

Fur Bekleidungsunternehmen besteht besonders in den Bereichen Ressourcen, Produk-
tion und Lieferanten Handlungsbedarf. Die Lieferkette und die Produktentwicklung stellen
die grof3ten Herausforderungen dar. Denn bis jetzt kam der Lieferkette eine untergeord-

nete Priorisierung zu. Stattdessen stand die ©6konomische Optimierung, wie die

118 /g, Fifka (2018), S. 15f.

119 vgl. Schneider/Schmidpeter (2015), S. VII.

120 y/gl. IHK Miinchen (0.J.).

121 vgl. Gaggl/Gastinger (2015), S. 290 und 294.

122 \/gl. Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.a).
123 \/gl. Gaggl/Gastinger (2015), S. 294f.

124 Schreck (2015), S. 81.

125 v/gl. Schreck (2015), S. 81.
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Fertigungskapazitat und Lieferzeit, im Vordergrund. Selten wird von den Unternehmen fir
die gesamte Wertschépfungskette Verantwortung tibernommen.26 Durch die Globalisie-
rung werden die Lieferketten jedoch zunehmend komplexer und undurchsichtiger!?”. Eine
Ruckverfolgbarkeit der Lieferanten, Ressourcen und Produktion kann so nicht mehr ge-
wabhrleistet werden. Bei der Produktentwicklung liegt der Fokus darauf, die Kosten mdg-
lichst gering zu halten. Okologische und soziale Aspekte wie Ressourcenverbrauch und
Arbeitsbedingungen in der Produktion werden dabei nicht miteinbezogen. Doch die Pro-
duktentwicklung bildet die Grundlage fur alle weiteren Entscheidungen und Arbeitsschritte
bis hin zum fertigen Produkt. Werden bei der Entwicklung nachhaltige Aspekte nicht be-
rlcksichtigt, zieht sich das durch den gesamten Produktionszyklus.'?® Hier muss ein Um-
denken stattfinden, um Entwicklungsimpulse entlang der gesamten Wertschopfungskette
zu geben und so die Integration von CSR-Aktivitaten Uber die eigenen Unternehmens-

grenzen ausgehend vom Kerngeschaft voranzutreiben!?®,

4.4 CSR-Kommunikation

Untrennbar mit der Integration von CSR-Aktivitaten verbunden ist die Kommunikation die-
ser Aktivitaten, sowohl nach aul3en als auch innerhalb des Unternehmens. CSR-Kommu-
nikation (CSRC) ist ein elementarer Bestandteil von CSR. Denn erst die Kommunikation
ermdglicht den Diskurs mit den Anspruchsgruppen des Unternehmens, der die Grundlage
fir CSR im Unternehmen darstellt.130 Darliber hinaus schafft CSRC ein Bewusstsein flr
nachhaltiges Wirtschaften und soziale Verantwortung in der breiten Offentlichkeit!3!, CSR-
Kommunikation erstreckt sich dabei Uber den gesamten CSR-Prozess und sollte von An-
fang an durchgangig eingesetzt werden. Ahnlich wie bei CSR ist CSRC nur erfolgreich,
wenn diese auch strategisch eingebunden und nicht als Zusatzleistung erachtet wird.13?
Nur wenn die Kommunikation gut durchdacht ist und den Endverbraucher auch tatsachlich
erreicht, kann eine CSR-Strategie wirkungsvoll umgesetzt werden!33, Geschieht dies nicht,

wird den Stakeholdern haufig nur ein unzureichendes Bild der getroffenen MalRnahmen

126 \/gl. D’heur (2015), S. 344.

127 vgl. Nicoletti/Perrottet (2018), S. 122.

128 \/gl. D’heur (2015), S. 346.

129 \/gl. D’heur (2015), S. 3486f.

130 vgl. Faber-Wiener (2015), S. 750; Vgl. Heinrich (2018b), S. 79.
131 Vgl. Heinrich (2018a), S. IXf.

132 v/gl. Meyer (2013), S. 33.

133 \gl. Heinrich (2018b), S. 79.
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vermittelt. Daraus resultiert eine verzerrte Darstellung des Engagements, obwohl im Un-

ternehmen der eigentliche Umfang der Aktivitaten hoher ist.134

Eine fundierte CSR-Kommunikation bringt fur die Unternehmen eine Reihe von Vorteilen
mit sich. CSRC kann beispielsweise die Motivation und Loyalitat der Belegschaft und den
Unternehmens- und Markenwert erhéhen, das Image und die Reputation steigern und
neue Markte eréffnen.13> Die Kommunikation darf jedoch nicht Gibertrieben oder den Maf3-
nahmen voraus sein, sonst wirkt diese schnell unglaubwiirdig?3®. Zu vermeiden sind au-
Berdem Verallgemeinerungen, Verweigerung von Begrindungen, Abweisen der Verant-
wortung, Provokationen und Diskreditierungen®®’. Eine proaktive Kommunikation ist einer
reaktiven vorzuziehen. Kommunizieren Unternehmen proaktiv, missen diese auch mit Kri-
tik, haufig aus der breiten Offentlichkeit, rechnen. Wenn sie ihr Engagement durch eine
entsprechende Kommunikation jedoch als verantwortungsvoll legitimieren kénnen, dann

wird es von der Gesellschaft auch als glaubwiirdig aufgenommen.138

4.5 Greenwashing im Kontext von CSR

Nicht jedes Unternehmen, das CSR-MalRnahmen ergreift und diese kommuniziert, tut dies
glaubwurdig oder erfolgreich. Viele Unternehmen werden aufgrund ihrer Handlungen dem
Greenwashing bezichtigt. Dabei handelt es sich um ,den Versuch von Unternehmen,
durch Marketing- und PR-MalRnahmen ein ,griines Image*“ zu erlangen, ohne allerdings
entsprechende MaRnahmen im Rahmen der Wertschépfung zu implementieren.“13° Inzwi-
schen bezieht sich Greenwashing nicht mehr nur auf die 6kologische, sondern auch auf
die gesellschaftliche Verantwortung!4°,

Meist entsprechen die Aussagen Uber bestimmte umweltfreundliche Produkte oder Ver-
fahren sogar der Wahrheit. Doch diese machen nur einen kleinen Teil aus. Das Kernge-
schaft der besagten Unternehmen ist selten wirklich nachhaltig und die CSR-MalRBhahmen
sind nicht verankert.*4! Unternehmen begehen damit eine Verbrauchertauschung tiber die
Herstellungsbedingungen, Inhaltstoffe oder Energieeffizienz der Produkte. Wird diese

Tauschung aufgedeckt, sind Boykotte, Reputations- und Vertrauensverlust der Ver-

134 \gl. Faber-Wiener (2015), S. 750.

135 vgl. Faber-Wiener (2015), S. 752f.

136 \/gl. Heinrich/Schmidpeter (2018), S. 8.
137 vgl. Faber-Wiener (2015), S. 756.

138 \/gl. Heinrich/Schmidpeter (2018), S. 6.
139 | in-Hj (2018a).

140 v/gl. Lin-Hi (2018a).

141 vgl. Brzinzky (2011).
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braucher gegenuber den Unternehmen die Folge.!#? Dabei wird Greenwashing nicht
immer nur aufgrund von Opportunismus betrieben. Haufig ist auch die Unerfahrenheit in
der Kommunikation der Grund dafur, dass Botschaften der Unternehmen von den Ver-
brauchern falsch aufgenommen werden.43

Fur Verbraucher ist eine Differenzierung der Versprechungen nicht immer einfach. So un-
terliegen unternehmensinterne Siegel zum Beispiel selten unabhangigen Prifstellen, son-
dern werden vom Unternehmen selbst ausgegeben.4* Auch werben Unternehmen haufig
mit ohnehin vorausgesetzten Eigenschaften und unklar definierten Begriffen wie 6kolo-
gisch, nachhaltig oder regional. Gerne werden auch negative Produkteigenschaften unter-
schlagen, um die positiven weiter in den Fokus zu rticken. Dies fuhrt zu falschen Assozi-
ationen beim Verbraucher und vermittelt ein Bild der Produkte, das nicht der Wahrheit

entspricht.14°

So gilt in der Textilbranche das Recycling von Kleidungsstiicken als anfallig fur Green-
washing. Denn haufig wird nur ein kleiner Teil der Kleidung tatséchlich zur Produktion
neuer Kleidungssticke verwendet. Der Grof3teil wird stattdessen zu geringwertigeren Pro-
dukten wie Dammmaterialien oder Vliesstoffen weiterverarbeitet (im englischen auch
Downcycling).14¢ Auch unternehmensinterne Siegel und rechtlich nicht geschiitzte Begriffe
spielen eine bedeutende Rolle in der Industrie. Verbraucher sollten die Angaben kritisch
hinterfragen und sich an unabhéngigen Kennzeichnungen orientieren, so lange es keine

rechtlich bindenden Definitionen gibt.14’

142 \/gl. D’heur (2015), S. 343.

143 vgl. Smith (2018).

144 vgl. Smith (2018).

145 \/gl. Jans (2018); Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfahlen (2018).
146 \/g|. Reidt (2019).

147 \/gl. Reidt (2019).
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5 CSR-MaRBnahmen und deren Glaubwurdigkeit

Woran konnen die Anspruchsgruppen, allen voran die Verbraucher, aber nun differenzie-
ren, ob es sich um glaubwirdige Mallnahmen oder lediglich Greenwashing handelt?
Zu der Glaubwiurdigkeit von CSR-MalRBnahmen gibt es bereits einige Studien. So haben
Schoenheit und Schleer 2012 eine Studie zu Anforderungen an die CSR-Kommunikation
aus Verbrauchersicht durchgefiihrt.148 Auch Lock hat sich 2016 mit der Glaubwdirdigkeit in
der CSR-Kommunikation beschaftigt und ein Glaubwiirdigkeitskonzept entwickelt4%. Al-
lerdings liefern diese Untersuchungen nur Anforderungen an Unternehmen hinsichtlich der
Gestaltung von CSR und deren Kommunikation, nicht aber Kriterien, wie der Grad und die
Glaubwirdigkeit der CSR-MalRnahmen eines Unternehmens Uberprift werden kénnen.
Die Verbraucherfreundlichkeit ist demnach als eingeschrankt zu bewerten. Um die Einord-
nung von CSR-Malinahmen einzelner Unternehmen vor allem fiir Verbraucher zu erleich-
tern, werden im Folgenden Kriterien fur glaubwirdiges CSR definiert. Aul3erdem werden
ausgewahlte CSR-Instrumente vorgestellt, die eine vertiefte Unternehmensanalyse er-

maoglichen.

5.1 Kiriterien fur glaubwirdiges CSR

CSR ist dann glaubwirdig, wenn es ganzheitlich durchgefihrt wird. Denn herrscht eine
unternehmerische Wertschopfung, die neben dem Unternehmen auch der Gesellschaft
zugutekommt, kann dies das Vertrauen der Marktteilnehmer sichern und das Unterneh-
men vertrauenswirdiger machen.'*® Demnach werden die drei Handlungsfelder Okono-
mie, Okologie und Soziales in den Kriterien beriicksichtigt. Die Kriterien umfassen die
Handlungsfelder, die aus den vorangegangenen Ausfiihrungen als besonders relevant fir

die Bekleidungsindustrie hervorgehen. Dazu gehoren:

Okologie: Einsatz nachhaltiger Materialien, Grad des Chemikalieneinsatzes, Re-
cycling und Kreislaufwirtschaft sowie Emissionen und Wasserverbrauch

- Soziales: Zahlung existenzsichernder Léhne in der gesamten Wertschdpfungs-
kette, faire Arbeitsbedingungen, Uberwachung und Unterstiitzung der Beschéftig-
ten in der Lieferkette, MaRnahmen gegen Diskriminierung und Missbrauch, Enga-

gement in gesellschaftlichen Projekten und bei gesellschaftlichen Problemen

148 \/gl. Schoenheit/Schleer (2012).
149 vgl. Lock (2016).
150 \/gl. Schneider/Schmidpeter (2015), S. IX; Suchanek (2015), S. 62.
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- Okonomie: Art und Lange der Lieferantenbeziehungen, Personalfiihrung und Ver-

knupfung von CSR mit dem Kerngeschéft

Neben diesen greifbaren Kriterien spielen auch weitere Aspekte eine grof3e Rolle fur die
Glaubwiirdigkeit des CSR-Engagements. So stellt Transparenz den Grundstein fir glaub-
wurdiges CSR dar. Berichten Unternehmen transparent und erméglichen dem Verbrau-
cher tiefe Einblicke in das Unternehmensgeschéft, entsteht Glaubwiirdigkeit.1>! Eng mit
den CSR-Mallnahmen an sich ist auch die Kommunikation tber diese verknipft, da dies
die Informationen sind, die beim Verbraucher ankommen. Folglich ist einer der wichtigsten
Faktoren fiur erfolgreiches und glaubwirdiges CSR die passende Kommunikation. Die
Kommunikation muss genau wie CSR als langfristige Strategie angelegt werden, da es
bei falscher oder einmaliger Kommunikation zu Misstrauen und Reputationsverlusten ge-
genuber den Stakeholdern kommen kann.'%2 So muss CSR-Kommunikation in beide Rich-
tungen gehen, glaubwiirdig, transparent, authentisch, seriés und vertrauenswirdig sein.
Daflr eignen sich Aussagen, die mit Begriindungen und Beweisen unterstitzt werden.1>3
Laut dem Bundesverband Verbraucher Initiative e.V. sollen die kommunizierten Informati-
onen verstandlich, fur jeden zuganglich, nachvollziehbar und prifbar aufbereitet sein. Dar-
Uber hinaus soll die Kommunikation erreichte Ziele und Erfolge, aber auch zukinftige
Ziele, Hindernisse und Herausforderungen bei der Umsetzung der CSR-MalRhahmen mit-
einschlieen.1>*

Die Zertifizierung durch Siegel oder Initiativen sowie die Orientierung an anerkannten
Richtlinien (auch fur die Berichterstellung) kann ein erster Indikator fuir die Glaubwurdigkeit
der MalRnahmen sein, da diese externen Prifungen unterliegen und Mindestanforderun-
gen stellen. Dadurch kann sich der Verbraucher tber die korrekte Umsetzung der Vorga-
ben sicher sein.>® Verbraucher stehen der Kommunikation von CSR-Maflinahmen haufig
skeptisch gegentiber. Deshalb spielen auch externe Berichterstattungen eine tragende
Rolle, da es sich um neutrale Quellen handelt, die vom Verbraucher als glaubwurdiger
eingestuft werden.'% Stimmen diese Quellen dann noch mit der eigenen Kommunikation

Uberein, hat das einen positiven Effekt auf die Authentizitat der eigenen MaRnahment>’,

151 vgl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.f).

152 \/gl. Fisher-Buttinger und Vallaster (2008) nach Secka (2015), S. 18.
153 vgl. Faber-Wiener (2015), S. 762.

154 vgl. Verbraucher Initiative e.V. (2014).

155 v/gl. Nasemann (2020).

156 \/gl. Schoenheit/Schleer (2012), S. 326.

157 vgl. Brunner/Esch (2018), S. 37.
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Auch die Kooperation und der Austausch mit Stakeholdern gehért zu den Grundvoraus-

setzungen fir glaubwiirdiges CSR%8,

Aus diesen Voraussetzungen ergeben sich fur die Transparenz folgende Kriterien:

- Offenlegung der Lieferkette

- Stakeholder-Dialog und Kooperation mit Dritten

- Offene Kommunikation von Zielen, Malinahmen, Problemen und Fortschritten

- Informationsoffenheit bei Verbraucherfragen (welche Informationen werden dem
Verbraucher bei Nachfrage zur Verfigung gestellt?)

- Mess- und Prifbarkeit der Ma3nhahmen (durch KPIs und Zertifizierungen)

- Zugang zu CSR-Information (welche Mdglichkeiten zur Informationsbeschaffung
bietet das Unternehmen?)

- Richtlinien zur Berichterstellung

- Externe Zuschreibungen

Die Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber die Kategorien und die dazugehorigen Kriterien.

Tabelle 1: Kriterien fir glaubwiirdiges CSR

Okologie Okonomie

- Einsatz nachhaltiger Materialien - Art und Lange der Lieferantenbeziehungen

- Grad des Chemikalieneinsatzes - Personalftihrung

- Recycling und Kreislaufwirtschaft - Verknupfung von CSR mit dem Kerngeschaft

- Emissionen und Wasserverbrauch

Soziales Transparenz

- Zahlung existenzsichernder Léhne - Offenlegung der Lieferkette

- Faire Arbeitsbedingungen - Stakeholder-Dialog

- Uberwachung und Unterstiitzung der Be- - Offene Kommunikation von Zielen, MaRnahmen,
schaftigten in der Lieferkette Problemen und Fortschritten

- MaRnahmen gegen Diskriminierung und - Informationsoffenheit bei Verbraucherfragen
Missbrauch - Mess- und Prifbarkeit der Mal3nahmen

- Gesellschaftliches Engagement - Zugang zu CSR-Information

- Richtlinien zur Berichterstellung

- Externe Zuschreibungen

Quelle: eigene Darstellung

158 \/gl. Schoenheit/Schleer (2012), S. 329.
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Im Anschluss werden nun CSR-Instrumente vorgestellt, um die aufgestellten Kriterien pruf-
und nachvollziehbar zu machen und ein Grundlagenverstandnis fur glaubwirdige Infor-

mationsmaglichkeiten zu legen.

5.2 Ausgewahlte CSR-Instrumente

Es existiert eine Vielzahl an CSR-Instrumenten, derer Unternehmen sich bedienen kon-
nen.1>® Dementsprechend wurde sich in dem folgenden Kapitel auf die Instrumente fokus-
siert, die fur die Textil- und Bekleidungsbranche als relevant und am glaubwurdigsten gel-

ten. Sie sollen Verbrauchern eine Orientierungshilfe fur zuktinftige Eink&ufe geben.

5.2.1 Verhaltenskodizes

Codes of Conduct, tUbersetzt als Verhaltenskodizes, sind formelle Erklarungen, in denen
Unternehmen und Organisationen Standards fir verantwortungsvolles Handeln definie-
ren. Dabei konnen sich die Kodizes auf verschiedene Themen wie Menschenrechte oder
Umweltschutz beziehen. Besonders weit verbreitet sind Verhaltenskodizes in verbraucher-
orientierten Branchen wie der Textil- und Bekleidungsindustrie.®® So gibt es auch in
Deutschland den Code of Conduct der deutschen Textil- und Modeindustrie des Gesamt-
verbandes textil+mode, der als Empfehlung fur soziales und 6kologisches unternehmeri-
sches Handeln dienen soll'61. Viele Unternehmen veréffentlichen inzwischen ihren eige-
nen Code of Conduct, doch es gibt auch international anerkannte Kodizes, auf die sich

Unternehmen und Organisationen stiitzen.

5.2.1.1 UN Global Compact

Der UN Global Compact ist eine Initiative fir verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung.
Ihm gehdren Uber 13.000 Unternehmen und Organisationen aus 161 Landern an. Die Ini-
tiative baut auf den Sustainable Development Goals auf und hat sich dartiber hinaus zehn
universelle Prinzipien gesetzt, die Menschenrechte, Arbeit, Umwelt und Anti-Korruption
umfassen. Die Vision des UN Global Compact ist es, eine inklusive und nachhaltige Wirt-
schaft auf der Grundlage seiner zehn universellen Prinzipien zum Nutzen aller Menschen,

Gemeinschaften und Markte zu schaffen.162

159 vgl. Heinrich (2018b), S. 79.

160 \/gl. Europaische Kommission (2004).

161 \/gl. Gesamtverband textil+mode (0.J.b).

162 \/gl. Global Compact Netzwerk Deutschland (0.J.).
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5.2.1.2 OECD Leitsatze fur multinationale Unternehmen

Bei der Organisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD) handelt
es sich um eine internationale Organisation, die sich fir Demokratie und Marktwirtschaft
einsetzt. Die von der OECD veréffentlichten Regelungen sollen zu einem besseren Le-
bensstandard der Bevolkerung beitragen, zu dem auch Wohlistand, Gleichstellung, Wohl-
befinden und Chancengleichheit gehodren.63 Die Leitsatze fir multinationale Unterneh-
men, deren erster Entwurf bereits 1976 vorlag, gelten als ,,Grundsatze und Mal3stabe fur
verantwortungsvolles unternehmerisches Handeln in einem globalen Kontext, das dem
geltenden Recht und international anerkannten Normen entspricht.“'64 Eine Rechtverbind-
lichkeit der Leitsétze gibt es nicht, dennoch gelten sie als international anerkannter Mal3-
stab, dem sich viele Unternehmen verpflichten.16® Die Leitsdtze umfassen Grundsatze
zum Verhalten bei Auslandsaktivitaten in den Bereichen Menschenrechte, Soziales, Um-
welt, Korruptionsbekéampfung, Steuern, Verbraucherinteressen, Berichterstattung, For-
schung und Wettbewerb.166

5.2.1.3 Kernarbeitsnormen der ILO

Die internationale Arbeitsorganisation (ILO) setzt sich seit ihrer Griindung 1919 fir die
Verbesserung der Arbeits- und Lebensbedingungen von Arbeitnehmern ein.1¢” Sie besteht
aus 187 Mitgliedsstaaten, die sich fur faire Globalisierung, Durchsetzung internationaler
Arbeits- und Sozialnormen sowie die Schaffung menschenwurdiger Arbeit einsetzen'8,
Das Handeln der ILO basiert auf den vier Grundprinzipien Vereinigungsfreiheit und Recht
auf Kollektivverhandlungen, Beseitigung der Zwangsarbeit, Abschaffung der Kinderarbeit
und dem Verbot der Diskriminierung in Beschaftigung und Beruf!®®, Die ILO hat es sich
zur Aufgabe gemacht, Mindestsozialstandards zu definieren und zu implementieren. So
sollen beispielsweise Wettbewerbsvorteile in der Bekleidungsbranche unterbunden wer-
den.17 Neben den Grundprinzipien gibt es noch acht Ubereinkommen, die Kernarbeits-
normen. Diese sind im Gegensatz zu den Grundprinzipien nicht nur als Leitlinien zu sehen,

sondern besitzen durch eine Ratifizierung der Mitgliedstaaten rechtliche Verbindlichkeit.

163 \/gl. OECD (0.J.).

164 OECD (2011), S. 3.

165 \/gl. OECD (2011), S. 3.

166 \/gl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (BMWi) (2018).

167 \/gl. International Labour Organization (ILO) (0.J.b).

168 \/gl. Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.d); International Labour
Organization (ILO) (0.J.b).

169 \/gl. International Labour Organization (ILO) (0.J.a).

170 \/gl. International Labour Organization (ILO) (0.J.b).
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Die Normen gelten als international anerkannte ,qualitative Sozialstandards“'’* und kon-

nen als Pendant zu den universellen Menschenrechten gesehen werden.172

5.2.2 Nachhaltigkeitsberichterstattung

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung gewinnt in den letzten Jahren zunehmend an Bedeu-
tung. Um die Glaubwirdigkeit der Berichterstattung zu garantieren, sollten Unternehmen
die fur sie relevanten Themen behandeln. Fur die Auswahl dieser Themen gibt es ver-

schiedene Leitlinien, an denen sich die Unternehmen orientieren kbnnen.173

5.2.2.1 Global Reporting Initiative

Die international anerkannten Leitlinien der Global Reporting Initiative (GRI) gelten bereits
seit Jahren als Standard fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung. 2016 wurde die Version
G4 der Leitlinien von einer Reihe modularer Standards fir Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung (GRI Sustainability Reporting Standards, SRS) ersetzt, die mehr Flexibilitat und eine
verbesserte Anwendung bei der Berichterstattung bieten sollen.1’# Haufig werden die SRS
in Verbindung mit anderen Initiativen und Standards verwendet, wie dem Global Compact,
ISO-Standards oder den OECD Leitsatzen7>.

5.2.2.2 Deutscher Nachhaltigkeitskodex

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK) wurde von dem Rat fir Nachhaltige Entwick-
lung beschlossen’s. Er dient als Instrument, um freiwillig Auskunft Gber MalBnahmen zur
Sicherung der 6kologischen, sozialen und 6konomischen Nachhaltigkeit zu geben. Das
Ziel des DNK ist es ,den Nachhaltigkeitsgedanken in der Wirtschaft auf internationaler
Ebene voranzubringen und die Nachhaltigkeitsleistung von Unternehmen transparent und
vergleichbar zu machen.“1’” Grundlage fir den DNK sind die SDGs und die Deutsche
Nachhaltigkeitsstrategie. Auf deren Basis wurden 20 Kriterien und Leistungsindikatoren

entwickelt, zu denen die Unternehmen Bericht erstatten und ihre Fortschritte aufzeigen.17®

171 Bundesministerium fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.d).

172 \/gl. Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.d).
173 \gl. Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (2009), S. 5.

174 Vgl. Global Reporting Initiative (0.J.b).

175 Vgl. Global Reporting Initiative (0.J.a).

176 \/gl. Deutscher Nachhaltigkeitskodex (0.J.).

177 Rat fuir nachhaltige Entwicklung (2020), S. 6.

178 \/gl. Rat fur nachhaltige Entwicklung (2020), S. 6ff.
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5.2.3 Initiativen

Bindnisse und Initiativen kdnnen mal3geblich zu einem Stakeholder-Dialog zwischen Un-
ternehmen und unabhé&ngigen Organisationen beitragen. Nachfolgend werden das Biind-

nis fur nachhaltige Textilien und die Fair Wear Foundation genauer vorgestellt.

5.2.3.1 Biundnis fur nachhaltige Textilien

Das Bundnis fur nachhaltige Textilien (kurz: Textilbindnis) ist eine Multi-Akteurs-Partner-
schaft, die 2014 im Zuge der todlichen Unfalle in mehreren Textilfabriken in Bangladesch
und Pakistan gegriundet wurde. Das Bundnis besteht aus der Bundesregierung, NROs,
Gewerkschaften, Standardorganisationen und Mitgliedern der Wirtschaft, wie Unterneh-
men oder Verbande. Hauptziel des Bundnisses ist die Verbesserung der 6kologischen und
sozialen Bedingungen in der Textilproduktion entlang der gesamten Wertschdpfungskette.
Um entsprechende soziale, 6kologische und 6konomische Anforderungen und Prinzipien
zu definieren, stitzt sich das Textilbundnis auf internationale Vereinbarungen und Leitli-
nien wie die ILO-Ubereinkommen, UN-Prinzipien, die OECD Leitsatze und Standards zur
Faserproduktion.1’® Auch die SDGs spielen bei den Anforderungen des Biindnisses eine
zentrale Rolle'®%, Da das Textilbundnis auf nationaler Ebene agiert, kooperiert es mit in-
ternationalen Initiativen, die sich ,fur eine nachhaltige und zukunftsfahige Textilindustrie
einsetzen“181, So wird der Aufwand fir alle Mitglieder minimiert und gleichzeitig die gré3te
Wirkung auf globaler Ebene erzielt. Zu den Kooperationspartnern zahlen die NROs Textile

Exchange und Fair Wear Foundation.182

5.2.3.2 Fair Wear Foundation

Die Fair Wear Foundation (FWF) hat sich seit ihrer Griindung 1999 zu einer gemeinniitzi-
gen Organisation mit Gber 140 Marken aus mehr als 80 Landern entwickelt. Die Organi-
sationen verfolgt das Ziel, die Arbeitsbedingungen in der Textil- und Bekleidungsbranche
zu verbessern.!® Den Fokus setzt die FWF auf die Produktionsprozesse, in denen Nah-
arbeiten im Vordergrund stehen, da es sich hier um einen der arbeitsintensivsten Schritte

handelt und dieser somit besonders anfallig fiir Verletzungen der Arbeitsvorschriften ist184,

179 vgl. Bundnis fur nachhaltige Textilien (0.J.b).
180 vgl. Bundnis fur nachhaltige Textilien (0.J.c).
181 Biindnis fur nachhaltige Textilien (0.J.a).

182 \/gl. Blndnis fur nachhaltige Textilien (0.J.a).
183 \/gl. Fair Wear Foundation (0.J.d).

184 \/gl. Fair Wear Foundation (0.J.c).
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Als Grundlage fur den FWF-Kodex dienen die ILO-Konventionen sowie die Allgemeine
Erklarung der Menschenrechte. Beides sind international anerkannte Standards, die auch
weltweit als solche akzeptiert werden. Die Standards der FWF lassen sich unter folgenden
Aspekten zusammenfassen: Unterbindung von Zwangsarbeit, Kinderarbeit und Diskrimi-
nierung, Versammlungsfreiheit und das Recht auf Tarifverhandlungen, existenzsichernde
Entlohnung bei angemessener Arbeitszeit, Sicherheit und Gesundheit am Arbeitsplatz so-
wie verbindliche Arbeitsverhaltnisse.®> Um die Glaubwiirdigkeit des Engagements der
Mitglieder sicherzustellen und die Wirksamkeit der Malinahmen zu Uberprifen, arbeitet
die FWF mit einem dreistufigen Verifizierungssystem. Dieses beinhaltet die Durchfiihrung
von Audits in den Fabriken sowie die Einfihrung eines Beschwerdesystems. Aul3erdem
wird anhand der jahrlichen Brand Performance Checks geprift, ob der FWF-Kodex fur

Arbeitsbedingungen wirksam in die Managementsysteme integriert wird.186

5.2.4 Standards

Die Internationale Organisation fuir Standardisierung (ISO) ist eine Nicht-Regierungsorga-
nisation mit Hauptsitz in Genf, die sich aus 164 nationalen Normungsgremien zusammen-
setzt. Sie wurde 1947 gegrindet und gilt als der gro3te Herausgeber und Entwickler inter-
nationaler Standards. Die ISO ist zustandig fur die VerknUpfung wirtschaftlicher Anforde-
rungen und gesellschaftlicher Bedurfnisse, um die internationale Koordination und Verein-

heitlichung industrieller Standards zu vereinfachen.18”

5.2.4.1 ISO 9000 Qualitatsstandard

Die 1SO 9000 Familie umfasst Standards und Richtlinien, die als Basis fur die Implemen-
tierung von Qualitatsmanagementsystemen in Unternehmen fungieren. ISO 9000 definiert
grundlegende Konzepte und Prinzipien des Qualitdtsmanagements, ISO 9001 bietet einen
Leitfaden zur Implementierung eines Qualitdtsmanagementsystems und 1ISO 9004 gibt Im-
pulse fur die Erweiterung bestehender MalRnahmen, um die Effizienz des Qualitdtsmana-
gements weiter zu steigern.8 Der ISO 9001 ist der bekannteste Standard und gleichzeitig

der einzige aus der Familie, fir den eine Zertifizierung mdoglich ist. Die Verwendung

185 vgl. Fair Wear Foundation (0.J.b).

186 \/gl. Fair Wear Foundation (0.J.a).

187 \/gl. International Organization for Standardization (ISO) (0.J.a).

188 \/gl. International Organization for Standardization (ISO) (2016), S. 1-3.
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gewabhrleistet sowohl den Unternehmen als auch den Verbrauchern, dass es sich um qua-

litativ hochwertige Produkte handelt, die den Qualitatskriterien entsprechen.8°

5.2.4.2 |1SO 14000 Umweltstandard

Die ISO 14000 Familie umfasst eine Gruppe von Umweltstandards, die Richtlinien fiir 6ko-
logische Verantwortung bieten. Besonders relevant ist der zertifizierbare ISO 14001 Stan-
dard, der 6kologische Vorgaben an ein Umweltmanagementsystem definiert.1°° Der Fokus
des Standards liegt auf der Planung, Implementierung, Kontrolle und Verbesserung der
Umweltleistung im Unternehmen sowie interner Prozesse. So soll die 6kologische Unter-
nehmensperformance durch beispielsweise effizientere Ressourcennutzung und Abfallre-
duktion verbessert werden, was vielen Unternehmen dann zu einem Wettbewerbsvorteil

und dem Vertrauen der Stakeholder verhelfen soll.191

5.2.4.3 ISO 26000 Nachhaltigkeitslinie

Im Gegensatz zu der zertifizierbaren ISO 14001 Norm handelt es sich bei der ISO 26000
um einen freiwilligen Leitfaden fur Social Responsibility. Damit gilt der Standard nicht als
Managementsystem-Standard und enthalt keine verbindlichen, prifbaren Vorgaben, die
eine Zertifizierung ermoglichen. 1ISO 26000 beschrankt sich mit den Leitlinien nicht auf
Unternehmen, sondern adressiert explizit alle Arten von Organisationen, ist damit also
universell einsetzbar. Die Norm bietet mit den sieben Kernthemen Menschenrechte, Ar-
beitsbedingungen und -praktiken, Umwelt, Organisationsfuihrung, faire Betriebs- und Ge-
schéaftspraktiken, Kundenanliegen sowie die Einbindung und Weiterentwicklung der Ge-
meinschaft'9? einen ganzheitlichen Referenzrahmen fiir Mal3nahmen, die Organisationen
im Zuge gesellschaftlicher Verantwortung und nachhaltiger Entwicklung leisten sollen und
kdnnen.1®3 Zur Umsetzung der Norm kénnen weitere Standards hinzugezogen werden. So
sind die Inhalte sind mit dem UN Global Compact, der GRI und den Normen der ILO kom-
patibel.194

189 \/gl. International Organization for Standardization (1ISO) (0.J.b).

190 v/gl. International Organization for Standardization (ISO) (2015), S. 1f.; Jankowski (2013).

191 /gl. International Organization for Standardization (1ISO) (2015).

192 y/gl. International Organization for Standardization (ISO) (2018), S. 26.

193 \gl. Bundesministerium flr Arbeit und Soziales (BMAS) (2011).

194 vgl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (BMAS) (2011); International Organization for Standardization
(ISO) (2018), S. 26.
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5.2.5 Prif- und Gutesiegel

Sieht man sich das eingenéhte Etikett in einem Kleidungsstuck genauer an, erfahrt man
bis auf das Produktionsland kaum etwas Uber die Herstellung der Kleidung. Priuf- und Gi-
tesiegel bieten eine grofRe Entscheidungshilfe, denn sie geben den Konsumenten Infor-
mationen Uber den Rohstoffanbau, die Produktionsbedingungen, den Einsatz von Chemi-
kalien und die Recyclingfahigkeit der Kleidung.

Im Markt existiert eine Vielzahl an Siegeln und deshalb ist Vorsicht geboten. Nicht immer
ist sofort erkennbar, fir was die einzelnen Siegel stehen. Der Verbraucher muss differen-
zieren, ob das Siegel wirklich einen Mehrwert bietet oder ob es sich um eine versteckte
Form des Greenwashing handelt.1®> Besonders bei unternehmenseigenen Siegeln ist die
Gefahr grol3, dass die versprochenen Anforderungen und Vorgaben nicht eingehalten wer-
den, da sie nicht von einer unabhangigen Prifstelle zertifiziert und kontrolliert werden?6.

Verbraucher sollten deshalb auf unabhéngige Zertifikate achten197,

Eine Orientierungshilfe bietet beispielsweise die von der Bundesregierung ins Leben ge-
rufene Plattform Siegelklarheit. Dort finden Verbrauchter Informationen zu wichtigen Sie-
geln verschiedener Produktgruppen und kénnen sich tber deren Validitat und Glaubwr-
digkeit informieren. Mit der Plattform soll ,die Marktdurchdringung anspruchsvoller Siegel
und die internationale Umsetzung hoher Umwelt- und Sozialstandards“1%¢ vorangetrieben

werden.1%

5.2.5.1 Oko-Tex-Standard

Die Oko-Tex-Gemeinschaft ist ein Zusammenschluss aus 18 unabh&ngigen Forschungs-
und Prufinstituten mit der Mission ,Vertrauen in Textilien und Leder und deren Produktion
zu schaffen.*?00 Seit 1992 verdffentlicht sie Produktlabel und Zertifikate fur die Kennzeich-
nung umweltfreundlich und sozialvertraglich hergestellter und schadstoffgeprifter Pro-
dukte.?01

Zu den drei wichtigsten Labeln fur die Textilprodukte gehéren der Standard 100, STeP
und Made in Green. Der Standard 100 bezieht sich auf die Schadstoffpriifung anhand

195 vgl. Dusch Silva (2013), S. 179.

196 \/gl. Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS) (0.J.d).
197 vgl. Dusch Silva (2013), S. 181.

198 Sjegelklarheit (0.J.).

199 vgl. Siegelklarheit (0.J.).

200 OEKO-TEX Service GmbH (0.J.c).

201 \/gl. OEKO-TEX Service GmbH (0.J.c).
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eines umfangreichen Kriterienkatalogs entlang der gesamten Textilkette. Eingeschlossen
sind alle Roh-, Zwischen- und Endprodukte sowie Zubehérmaterialien, die in allen Verar-
beitungsstufen verwendet werden. Mit dem Standard 100 gelten alle Bestandteile eines
zertifizierten Produktes als schadstoffgeprift und damit humandkologisch unbedenk-
lich.292 Das Label STeP hingegen prift explizit Betriebe entlang der gesamten textilen Pro-
duktionskette auf nachhaltige und umweltfreundliche Produktionsprozesse. Durch die Zer-
tifizierung sollen besonders soziale Arbeitsbedingungen und verbesserte Arbeitssicherheit
gefordert werden.?%® Das Label Made in Green vereint die beiden vorangegangen Stan-
dards. Demnach mussen fir eine Zertifizierung sowohl die Schadstoff-Vorgaben des Stan-
dard 100 als auch die Herstellungskriterien des STeP in den Betrieben eingehalten wer-
den. Der Kunde kann sich also sicher sein, ein schadstoffgepruftes und nachhaltig produ-
ziertes Textilprodukt in den Handen zu halten. Durch eine eindeutige Produkt-1D kann der
Verbraucher zudem nachvollziehen, in welchen Produktionsstétten der jeweilige Artikel
gefertigt wurde.204

5.2.5.2 Global Organic Textile Standard

Durch den 2006 eingefiihrten Global Organic Textile Standard (GOTS) werden Anforde-
rungen fur die Verarbeitung und Produktion von Naturtextilien definiert. Neben 6kologi-
schen Aspekten der Textilproduktion wird auch die soziale Dimension mit entsprechenden
Sozialkriterien berticksichtigt. Dabei bezieht sich der Standard auf die gesamte Produkti-
onskette von Textilien.2% Ziel ist es, die nachhaltige Entwicklung und biologische Produk-
tion von Textilien mit einem globalen Standard zu férdern und so die Umwelt, Tiere und
Menschen zu schiitzen. Die globale Auslegung und Anerkennung des Standards sollen
zudem die Hurden im internationalen Handel reduzieren.29¢

Textilien kdbnnen GOTS-zertifiziert werden, wenn diese einen Anteil von mindestens 70
Prozent kontrolliert biologischen Naturfasern enthalten. Dann erhalten sie die Kennzeich-
nung hergestellt aus x Prozent KbA/kbT Fasern. Bestehen die Textilien zu 95 Prozent aus
kontrolliert biologisch abbaubaren Fasern, werden sie als bio oder kbA/kbT gekennzeich-
net.?9” Dabei erhalten nur Produkte diese Kennzeichnung, die auch wirklich vollstandig

zertifizierbar sind2°8. Um die Glaubwaurdigkeit des Standards zu garantieren, werden fir

202 vgl. OEKO-TEX Service GmbH (0.J.a).

203 vgl. OEKO-TEX Service GmbH (0.J.b).

204 vgl. OEKO-TEX Gemeinschaft (2020), S. 1f.

205 \/gl. Global Standard gGmbH (2020).

206 \/gl. Global Standard gGmbH (2015).

207 \/gl. Global Standard gGmbH (2015).

208 \/gl. Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (0.J.a).
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die Zertifizierung nur ausgewahlte Experten und Zertifizierungsstellen beauftragt. Diese
prufen in regelmafiigen Abstanden alle an der Herstellung beteiligten Parteien und deren

Einhaltung der Sozial- und Umweltkriterien.20°

5.2.5.3 Naturtextil IVN zertifiziert BEST

Das Siegel Naturtextil IVN zertifiziert BEST des Internationalen Verbands der Naturtextil-
wirtschaft e.V. (IVN) gilt als derzeit anspruchsvollster Standard fiir 6kologische und sozi-
alverantwortliche Textilproduktion.?1© Mit dem Standard werden Richtlinien fur Naturtexti-
lien definiert, die entlang der gesamten textilen Wertschdpfungskette einzuhalten sind?!1.
Ziel ist es, ,eine glaubwiirdige Produktsicherheit fiir den Endverbraucher zu erzielen.*?1?
Die Anforderungen geben genaue Vorgaben zu speziellen Produktkriterien wie die Mate-
rialzusammensetzung oder der Einsatz von Chemikalien. Es werden aber auch Kriterien
fur die gesamte Produktionsstétte definiert, die mit dem Siegel zertifiziert sind. Dazu ge-
horen unter anderem das Umweltmanagement, die Abwasseraufbereitung sowie soziale
Mindestanforderungen wie Verbot von Kinderarbeit und Diskriminierung.?'® Die Unterneh-
men mussen zudem eine Umweltpolicy vorlegen, in der Malinahmen zur Minimierung von
Umweltbelastungen und Chemikalieneinsatz, Risikomanagement bei Verschmutzungs-
vorfallen sowie Plane zur Ausbildung des Personals hinsichtlich ressourcenschonenden
Verbrauchs vorgestellt werden.?* Die Zertifizierung erfolgt durch akkreditierte Priifinsti-
tute, die in den Betrieben anhand des IVN-Uberwachungssystems regelmaRige Kontrollen

durchftuihren21s,

5.2.5.4 Gruner Knopf

Der Griine Knopf ist ein neues, staatliches Siegel, das 2019 veroffentlicht wurde?16. Im
Gegensatz zu vielen anderen Siegeln vereint es soziale und 6kologische Aspekte in ins-
gesamt 46 Kriterien, unterteilt in 20 Unternehmenskriterien und 26 Produktkriterien, die
Unternehmen bei der Herstellung von Textilien einhalten mussen. Dartber hinaus werden

nicht nur einzelne Produkte, sondern das gesamte Unternehmen auf die Sozial- und

209 \/gl. Global Standard gGmbH (2015).

210 \/gl. Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (0.J.b).

211 v/gl. Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (2018), S. 5.

212 Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (2018), S. 5.

213 \/gl. Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (2018), S. 5 und 23.

214 \vgl. Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (0.J.b).

215 \v/gl. Internationaler Verband der Naturtextilwirtschaft e.V. (2018), S. 27.

216 \/gl. Bundesministerium flr wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.a).
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Umweltstandards geprift. 217 Die Kriterien umfassen verschiedene Kernelemente wie
transparente Berichterstattung, eine an Menschenrechten und Umweltschutz orientierte
Unternehmenspolitik, Emissionen und Rulckstande, Chemikalieneinsatz, Kinder- und
Zwangsarbeit sowie Arbeitnehmerrechte.?18

Bis jetzt beschrankt sich das Siegel auf die Produktionsschritte Zuschneiden/Nahen sowie
Bleichen/Farben. Ziel ist es, den Grinen Knopf auf die gesamte textile Wertschopfungs-
kette auszuweiten.?'® Das Siegel gilt gemeinhin aufgrund fehlender Produktionsschritte

und der Freiwilligkeit als umstritten und bedarf noch einer konkreteren Ausarbeitung?2°.

5.2.5.5 Fairtrade

Fairtrade ist ein Zertifizierungssystem der Dachorganisation Fairtrade International und
unterstitzt den fairen Handel verschiedenster Rohstoffe und Produkte?2t. Durch eine Fairt-
rade-Zertifizierung wird den Handlern vor Ort ein festgelegter Absatzpreis mit zusatzlicher
Pramie und damit eine sichere Existenzgrundlage gewahrleistet. Nach Fairtrade gehan-
delte Produkte sind zudem ruckverfolgbar und erméglichen so die Transparenz entlang
der Lieferkette bis zur Rohstoffgewinnung.?22

Mit dem Fairtrade-Cotton-Siegel und Fairtrade-Textilstandard will das Zertifizierungssys-
tem zu mehr Gerechtigkeit in der Textilindustrie beitragen. Das Fairtrade-Cotton-Siegel
zertifiziert Baumwolle, die nach Fairtrade-Kriterien fair angebaut und gehandelt wurde.
Dazu gehoért auch die getrennte Weiterverarbeitung von nicht -zertifizierter Baumwolle.
Nur Textilien, die 100 Prozent Fairtrade-zertifizierte Baumwolle enthalten, durfen das Sie-
gel tragen.?23 Durch den in 2016 verdffentlichten Textilstandard ist die gesamte Textilpro-
duktion von der Entkdrnung bis zur Fertigstellung der Textilprodukte abgedeckt. Der Stan-
dard soll die Rechte der Arbeitskrafte in der Textilproduktion starken und deren Arbeitsbe-
dingungen und Léhne verbessern. Basis ist der Fairtrade-Standard fir lohnabhangige Be-
schéaftigte und die ILO-Kernarbeitsnormen. Auf dem Label wird die Einhaltung existenzsi-
chernder Lohne und die Verarbeitung von Fairtrade-Baumwolle gekennzeichnet. Eine

Kombination der beiden Siegel deckt so die gesamte Textillieferkette ab.2?4

217 \gl. Bundesministerium flr wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.b).
218 \/gl. Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.c).
219 \/gl. Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) (0.J.a).
220 \/gl. Beller (2019); Gesamtverband textil+mode (2019).

221 \/gl. Fairtrade Deutschland (0.J.a).

222 \/gl. Fairtrade International (0.J.).

223 \/gl. Fairtrade Deutschland (0.J.c).

224 \/gl. Fairtrade Deutschland (0.J.b).
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6 Analyse der CSR-MaBRnahmen am Beispiel von H&M und
Armedangels

Fur die folgende Analyse werden die Modelabels H&M und Armedangels herangezogen.
H&M, als einer der gro3ten Fast-Fashion-Filialisten weltweit, steht reprasentativ fur die
Fast-Fashion-Anbieter.??> Armedangels hingegen hat sich der nachhaltigen Mode ver-
schrieben und gilt gemeinhin als einer der Vorreiter hinsichtlich Nachhaltigkeit in der Be-

kleidungsbranche.?26

In diesem Kapitel wird zuerst das Unternehmensprofil des jeweiligen Labels vorgestellt,
danach erfolgt eine Analyse der CSR-Malinahmen und deren Kommunikation, sowie Kri-
tikpunkte anhand der in Kapitel 5.1 aufgestellten Kriterien. In die Bewertung flieRen die
Informationen von H&M und Armedangels ein, welche diese von sich preisgeben, sowie
weitere externe Quellen. Die Ergebnisse geben einen Aufschluss dariber, wie glaubwiir-
dig und erfolgreich die CSR-MalRnahmen und deren Kommunikation des jeweiligen Unter-
nehmens wirklich sind. Darauffolgend wird analysiert, ob oder in welchem Umfang Unter-
schiede zwischen Fast-Fashion- und Fair-Fashion-Anbietern in deren CSR-Mal3nahmen

und Berichterstattung bestehen.

6.1 Methodik der Vorgehensweise

Um die Unternehmen zu analysieren, wurden zwei Tabellen erstellt, die auf den in 5.1
definierten Kriterien basieren??’. Die Tabellen sind unterteilt in die Umsetzung der CSR-
Mafnahmen und die Kritikpunkte an der Umsetzung und der Kommunikation der Unter-
nehmen. Die Bewertung und Gegenuberstellung der Unternehmensangaben und Kritik-
punkte ermdglicht so eine ausgewogenere Betrachtung des CSR-Engagements von H&M
und Armedangels. AuBerdem kann durch den Grad der Diskrepanz zwischen Umsetzung
und Kritik eine Aussage Uber die Glaubwurdigkeit der CSR-MalRnahmen getroffen werden.
Je hoher der Unterschied zwischen den Bewertungen ausfallt, desto unglaubwiirdiger sind
die Mal3Bnahmen einzuordnen. Anhand der festgelegten Kriterien wurden Informationen zu
den Unternehmen recherchiert, die mittels eines Punktesystems von eins bis finf bewertet
wurden. Auf Basis der Bewertung wurde der Mittelwert fur jedes Kriterium errechnet und

daraus der Gesamtwert bestimmt.

225 \/gl. Kampagne fiir saubere Kleidung (0.J.a).
226 \/g|. 0.V. (2020).
227 Siehe Anhang 1 und Anhang 2.
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Die Punkteskala zur Bewertung der Umsetzung setzt sich wie folgt zusammen:

Unternehmen zeigt kein Engagement, CSR-Mal3nahmen sind nicht umgesetzt
Unternehmen zeigt wenig Engagement, CSR-Mal3nahmen sind kaum umgesetzt
Unternehmen zeigt Engagement, CSR-Mal3nahmen sind zum Teil umgesetzt

Unternehmen zeigt grol3es Engagement, CSR-MalRnahmen sind umgesetzt

a A W N P

Unternehmen zeigt vorbildliches Engagement, CSR-MalRnahmen sind vollstandig

umgesetzt

Fur die Bewertung der Kritikpunkte wurde folgende Skalierung gewabhilt:

extreme Kritik vorhanden, keine Angaben
starke Kritik und starkes Verbesserungspotenzial vorhanden
Kritik und Verbesserungspotenzial vorhanden

Verbesserungspotenzial vorhanden

a b~ W N PP

keine Kritik vorhanden

Da die Kriterien an sich nicht quantifizierbar sind, werden diese mithilfe der Bewertung in
einem Zahlenwert abgebildet. Dies ermdglicht eine Einordnung des Engagements und der
Glaubwiirdigkeit sowie einen Vergleich zwischen den Unternehmen. Jene fehlende Quan-
tifizierbarkeit der Kriterien erschwert jedoch eine objektive Bewertung. Es wurde eine
Skala von funf gewahlt, um gentgend Abstufungen der Umsetzung und Kritik abzubilden
und gleichzeitig eine willkirliche Bewertung durch zu klein gewahlte Abstufungen mog-

lichst zu verringern.

Die Tabelle 2 gibt einen Uberblick Gber die vergebenen Punkte sowie die jeweiligen Mit-
telwerte fur H&M und Armedangels in den einzelnen Kriterien. In den folgenden Kapitel
6.2 und 6.3 werden die Unternehmen und deren CSR-Engagement sowie die Kritikpunkte,
die als Begriindung fiir die jeweilige Punktzahl dienen, genauer vorgestellt. Eine ausfuhr-
liche Gegenuberstellung der MalZnahmen und Kritik sowie den daraus resultierenden Be-

wertungen findet sich fir H&M in Anhang 1 und fir Armedangels in Anhang 2.
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Tabelle 2: Bewertungen der Unternehmen H&M und Armedangels anhand des Kriterienkatalogs

H&M Armedangels
Kriterium Bewertung | Bewertung | Mittelwert | Bewertung | Bewertung | Mittelwert
Umsetzung | Kritik Umsetzung | Kritik
Transparenz
Offenlegung der Lieferkette 4 4 4 4 4 4
Stakeholder-Dialog 3 3 4 3 3,5
Offene Kommunikation 3 2 2,5 4 3 3,5
Informationsoffenheit bei 2 2 4 3 3,5
Verbraucherfragen
Mess- und Priifbarkeit der 4 2 3 4 3 3,5
MaRnahmen
Zugang zu CSR-Information 4 4,5 3 3,5
Externe Zuschreibungen 4 2 3 4 3 3,5
Richtlinien zur Berichterstel- 5 3
lung
Okologie
Einsatz nachhaltiger 3 2 2,5 5 4 4.5
Materialien
Grad des 3 1 2 4 3 3,5
Chemikalieneinsatzes
Recycling und Kreislaufwirt- 3 1 2 4 4 4
schaft
Emissionen und Wasserver- 4 3 3,5 4 3 3,5
brauch
Soziales
Existenzsichernde Léhne 3 1 2 4 3 3,5
Faire Arbeitsbedingungen 3 2 2,5 5 5 5
Uberwachung und Unterstiit- 4 2 3 5 4 45
zung der Beschaftigten in
der Lieferkette
MafRnahmen gegen Diskrimi- 3 2 2,5 4 4 4
nierung und Missbrauch
Gesellschaftliches Engage- 3 2 2,5 5 3 4
ment
Okonomie
Lieferantenbeziehungen 4 2 3 4 45
Personalfiihrung 3 2 2,5 4 3,5
Verknipfung von CSR mit 2 2 4,5
dem Kerngeschéft
Summe 3,40 2,30 2,85 4,25 3,45 3,85

Quelle: eigene Darstellung




Analyse der CSR-Malinahmen am Beispiel von H&M und Armedangels 43

6.2 H&M

Zuerst wird das Modelabel H&M genauer vorgestellt. Im Nachgang erfolgt eine Analyse

der CSR-MalRnahmen des Unternehmens und deren Glaubwirdigkeit.

6.2.1 Unternehmensprofil

Der Ursprung der H&M Group geht bis 1947 zuriick. In diesem Jahr erdffnet der Unter-
nehmer Erling Persson seinen ersten Laden fiir Damenbekleidung unter dem Namen Hen-
nes, schwedisch fiir ihres.??8 Durch den Kauf des Jagd- und Angelausstatters Mauritz
Widforss wird das Sortiment um Herren- und Kinderbekleidung erweitert. Das Unterneh-
men bekommt den heute bekannten Namen Hennes & Mauritz. Schnell expandiert die
Marke auf der gesamten Welt.??° Inzwischen besteht die H&M Group aus insgesamt acht
Marken, die alle verschiedene Stile reprasentieren?3°, In den folgenden Ausfiihrungen wird
sich nur auf die Marke H&M bezogen.

Unter dem Motto Mode und Qualitat zum besten Preis auf nachhaltige Weise bietet H&M
Kleidung, Accessoires und Schuhe fiir Kinder, Damen und Herren an.23! Die Kleidung ist
modisch und trendbewusst und spricht eine breite Zielgruppe an. Derzeit betreibt H&M
4.492 Stores in 74 Landern mit rund 179.000 Angestellten, der Online-Shop ist in 51 Lan-
dern vertreten.?32 2019 lag der Nettoumsatz bei 232.755 Millionen Schwedischen Kronen
(SEK), was knapp 22,2 Milliarden Euro entspricht?33. Damit gehort das Unternehmen zu
einem der groRten Fast-Fashion-Filialisten weltweit?3*. Die Werte von H&M umfassen
Teamzusammenhalt, unternehmerisches Denken und Handeln, Kostenbewusstsein, kon-

stante Verbesserungen, Einfachheit und Fokus auf den Menschen?23%,

Bereits die Startseite der H&M-Website ist mit einem Reiter fir Nachhaltigkeit versehen.
Dort werden verschiedene Aspekte des CSR-Engagements beleuchtet. Einen direkten
Link zum Nachhaltigkeitsbericht gibt es jedoch nicht.236 Dieser ist zum Download auf der
Seite Sustainability der H&M Group unter Sustainability Reporting zu finden. Mehrere Un-

terseiten greifen einzelne Aspekte des Berichts auf und geben einen Uberblick.23”

228 \/gl. H&M Group (0.J.a).

229 \/gl. H&M Group (0.J.b).

230 \/gl. H&M Group (0.J.d).

231 \/gl. H&M (0.J.b).

232 vgl. H&M Group (2020a), S. 18 und 40.

233 vgl. H&M Group (2020a), S. 52, eigene Berechnung (Wahrungskurs vom 26.06.2020: 1 SEK = 0,0953 EUR)
234 \/gl. Statista (2019), S. 5.

235 \/gl. H&M (0.J.d).

236 \/gl. H&M (0.J.b); (0.J.c).

237 \/gl. H&M Group (0.J.); (0.J.9).
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6.2.2 Analyse der CSR-MalRnahmen und deren Glaubwurdigkeit

Als Hauptquelle fur die Analyse dient der Sustainability Performance Report der H&M
Group fur das Jahr 2019, die Informationsseiten dazu sowie die Seite Nachhaltigkeit auf
der Unternehmenswebsite. Der Nachhaltigkeits-Bericht umfasst 84 Seiten und erscheint
jahrlich.?2® Im Folgenden werden wesentliche Aspekte aus der Bewertung durch den Kiri-
terienkatalog im Anhang aufgezeigt und beschrieben.?3° Dabei wird besonders auf Auffal-

ligkeiten und den Gesamteindruck des Unternehmens eingegangen.

Umsetzung

Bei der Berichterstellung stutzt sich das Unternehmen auf den GRI-Standard, den UN Glo-
bal Compact und das UN Guiding Principles Reporting Framework. Dadurch werden viele
der fir CSR relevanten Themenfelder abgedeckt. Den Verbrauchern wird durch den Nach-
haltigkeitsbericht, den Jahresbericht sowie die entsprechenden Seiten auf der Website
eine Vielzahl an Informationsmoglichkeiten zur Verfiigung gestellt.2*0 H&M beschreibt
seine Ambitionen unter den drei gro3en Bereichen Leading the Change, Circular & Climate
Positive und Fair & Equal, die auch gleichzeitig die Vision der CSR-Strategie darstellen?*1,
Um das CSR-Engagement im Unternehmen strategisch umzusetzen, besitzt H&M eine
Nachhaltigkeitsabteilung mit insgesamt etwa 240 Beschatftigten. Kern bildet ein funktions-
Ubergreifendes Forum, das Ziele festlegt und die bestehende Strategie tberwacht und
bewertet. Um die Performance aktueller MaRnahmen bewerten zu kdnnen, wird ein Set
aus Nachhaltigkeits-Indikatoren (Key Performance Indicators, kurz KPIs) eingesetzt.?4?
Diese KPIs ermdglichen den Vergleich der MaRnahmen im Zeitverlauf?43. Die behandelten
Tatigkeitsfelder werden anhand der Aspekte Fortschritt, Learnings und zukinftiger Fokus

beschrieben244,

Anhand der folgenden Indikatoren zeigt sich, dass H&M darum bemuht ist, seine Tatigkei-
ten und die Lieferkette offenzulegen So hat das Unternehmen 2019 eine Liste mit seinen
gesamten Lieferanten veroffentlicht. Uber eine interaktive Karte kénnen Informationen wie

Standort und Geschlechterverteilung zu einzelnen Lieferanten eingeholt werden. Auch zu

238 \/gl. H&M Group (2020b).

239 Sjehe Anhang 1.

240 vgl. H&M Group (2020b), S. 81.

241 vgl. H&M Group (2020b), S. 11.

242 \/gl. H&M Group (2020b), S. 12 und 14.
243 \/gl. H&M Group (2020b), S. 26 und 58.
244 \/gl. H&M Group (2020b), S. 21.
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zwei Dritteln der indirekten Stoff- und Garnlieferanten stellt H&M Informationen zur Verfu-
gung.?4® Online und in den Laden ist es Kunden zudem seit Anfang 2019 mdglich, Produk-
tinformationen zu Material, Fabrik, Recycling und Nutzung abzurufen?*6. Durch die Mit-
gliedschaft in 52 Organisationen, unter anderem der Better Cotton Initiative (BCI), dem
WWEF, dem Textilbindnis oder dem UN Global Compact, ist H&M in unterschiedlichste
Projekte involviert und kann dadurch einen breiten Stakeholder-Dialog fuhren. Dazu tra-
gen auch regelmaRige Feedback-Dialoge und Stakeholder-Umfragen bei.?*’

Auch im Bereich Okologie verzeichnet H&M groRe Ambitionen. Die Ziele sind als KPIs
festgelegt und aktuelle Zahlen werden im Bericht offengelegt. Bis 2020 sollen 100 Prozent
der Baumwolle und bis 2030 100 Prozent aller Materialien aus nachhaltigen oder recycel-
ten Quellen stammen. Schon jetzt handelt es sich bei 97 Prozent der verarbeiteten Baum-
wolle um recycelte oder nachhaltig angebaute Baumwolle. Insgesamt sind 57 Prozent der
verwendeten Materialien recycelt oder nachhaltig hergestellt.?*® H&M hat zudem die Road-
map von Changing Markets unterzeichnet und sich damit einer nachhaltigen Produktion
von Viskose verschrieben?4°. Um den Einsatz gefahrlicher, giftiger Chemikalien im Pro-
duktionsprozess zu eliminieren, ist H&M Mitglied des Programms Zero Discharge of Ha-
zardous Chemicals (ZDHC). Dessen Ziel ist es, die Textil- und Lederwertschdopfungskette
bis 2020 giftfrei zu gestalten und so die Verschmutzung der Abwéasser durch gesundheits-
schadliche Chemikalien zu vermeiden?°.

Bis spatestens 2040 will H&M seine Geschéaftsprozesse klima-positiv gestalten, das be-
deutet, durch entsprechende Mal3hahmen mehr Emissionen zu binden als die Prozesse
ausstofRen. 2019 sind die Emissionen um acht Prozent gestiegen, was H&M mit dem zu-
nehmenden Gebrauch von natirlichem Gas begrindet. Auch der Energieverbrauch spielt
eine grof3e Rolle, hier hat H&M sich bis 2030 das Ziel gesetzt, die Energie flr den eigenen
Geschaftsbetrieb aus 100 Prozent erneuerbaren Quellen zu beziehen. 2019 waren es
schon 96 Prozent. Auch den Energieverbrauch will H&M bis 2025 um 25 Prozent im Ver-
gleich zu 2016 senken.?>! Die Ziele beziehen sich jedoch nur auf die eigenen Ge-
schaftspraktiken von H&M, zu den Lieferanten gibt es keine Angaben.

Einen groRen Stellenwert nehmen auch die Themen Recycling und Kreislaufwirtschaft ein.

Verpackungsmill soll reduziert und bestenfalls durch nachhaltigere oder recycelte

245 vgl. H&M Group (0.J.e).

246 vgl. H&M Group (2020b), S. 20.

247 vgl. H&M Group (0.J.c); (2020b), S. 13.

248 \gl. H&M Group (2020b), S. 26.

249 \/gl. Changing Markets Foundation (2019), S. 6.
250 \/gl. H&M Group (2020b), S. 45.

251 \/gl. H&M Group (2020b), S. 26.
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Alternativen ersetzt werden.?5? Zum ersten Mal kommen nun auch Materialien aus Resten
von Ananas, Algen und Zitronen zum Einsatz?%3. Auch das Recycling von Abfallprodukten
wie fehlerhafter Kleidung, Buromull oder Abfall in den Produktionen wie beispielweise ver-
unreinigtes Abwasser wird adressiert?>4. Durch die Recyclinginitiative von H&M wurden
dber 29.000 Tonnen Textilien gesammelt?%°.

Auch auf sozialer Ebene bemuht sich H&M um entsprechendes Engagement. So hatten
sie bis 2018 das Ziel, faire Lohne entlang der gesamten Lieferkette zu zahlen. Das Lohn-
niveau liegt inzwischen tber den gesetzlichen Mindestléhnen der jeweiligen Lander. Dar-
Uber hinaus hat H&M in 88 Prozent der Fabriken ein Wage Management System zur Si-
cherstellung der Lohnzahlungen implementiert.2%¢ Um sichere Arbeitsbedingungen zu ge-
wabhrleisten, arbeitet H&M mit der ILO, Better Work und der Organisation ACT (Action,
Collaboration, Transformation) zusammen. Dartber hinaus sind sie Mitglied des Bangla-
desh Accord.?®” Laut einer H&M-Umfrage fiihlen sich 85 Prozent der Angestellten im Un-
ternehmen sicher?>8. Um die Arbeitsbedingungen sicherzustellen, miissen die Lieferanten
ein verpflichtendes Sustainability Commitment unterzeichnen?®®. Daruiber hinaus finden
regelmafig Sustainability Assesments zur Kontrolle der Arbeitsbedingungen statt?®°. In
etwa 80 Prozent der Fabriken gibt es zudem demokratisch gewahlte Arbeithehmervertre-
tungen?6t, Mit der Human Rights Policy als Verhaltenskodex positioniert sich H&M explizit
gegen Diskriminierung, Missbrauch, Kinderarbeit und Zwangsarbeit. Durch National Mo-
nitoring Committees konnten 2019 16 Falle von Diskriminierung gelost werden.262 2019
registrierte H&M zudem keine Falle von Kinderarbeit?63, Neben den Mitgliedschaften in
einer Vielzahl von Organisationen ist die H&M Foundation als eigene Organisation mit
gesellschaftlichem Engagement betraut.?6* H&M selbst hat im Rahmen der Black-Lives-
Matter-Bewegung 500.000 Dollar an die NAACP und ACLU als Zeichen gegen Rassismus
gespendet. Auch Bedirftige in der Covid-19-Krise wurden durch Kleiderspenden unter-

stlitzt.265

252 \/gl. H&M Group (2020b), S. 46.

253 vgl. H&M Group (2020b), S. 25.

254 vgl. H&M Group (2020b), S. 51.

255 \/gl. H&M Group (2020b), S. 55.

256 \/gl. H&M Group (2020b), S. 58 und 75.
257 \/gl. H&M Group (2020b), S. 60 und 66.
258 \/gl. H&M Group (2020b), S. 64.

259 vgl. H&M Group (2020b), S. 76.

260 vgl. Jakob (2019).

261 \/gl. H&M Group (2020b), S. 58.

262 vgl. H&M Group (2020b), S. 76.

263 \/gl. H&M Group (2020b), S. 61.

264 \/gl. H&M Foundation (0.J.).

265 \/gl. H&M (2020a).
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Besonders im Hinblick auf Lieferantenbeziehungen deckt H&M die 6konomische Ebene
ab. So liefern die Platin- und Goldlieferanten etwa 60 Prozent der gesamten Produkte. Die
Beziehungen bestehen zum Teil seit Uber 25 Jahren. Je nach Status nimmt H&M auch
Kapazitatsplanungen bis zu funf Jahre im Voraus vor.266 Dartiber hinaus unterstitzt das
Unternehmen Lieferanten bei der Umsetzung von Standards fir nachhaltigere Produk-
tion?67, Die Angestellten von H&M profitieren von tariflichen Leistungen und einer Forde-
rung durch regelmalRige Feedbackgesprache und Trainings. Der Frauenanteil liegt bei
etwa 76 Prozent.?®® Zu den personaltechnischen Leistungen in den Produktionen sind
keine Angaben vorhanden.

Auch externe Zuschreibungen honorieren das CSR-Engagement von H&M. So erzielte
das Label den héchsten Score im Fashion Transparency Index 2020 und gilt laut dem
Etisphere Institute als nachhaltigste Marke. Dartber hinaus ist H&M Mitglied des Dow Jo-
nes Sustainability Index, des FTSE4Good Index und der CDP A-List.2%°

Kritik

Einige der CSR-MalRnahmen werden durch Intransparenz und Vergehen seitens H&M ge-
schmalert. Exemplarisch wird auf die Aspekte eingegangen, die bei der Kritik eine
schlechte Bewertung erhalten haben.

So ist der Nachhaltigkeitsbericht zwar sehr ausflhrlich, jedoch nur in englischer Sprache
verfuigbar. Das hat Nachteile fur nicht-englischsprachige Verbraucher, da die Informatio-
nen auf der deutschen Website nicht so detailliert und ausfuhrlich beschrieben sind wie im
Nachhaltigkeitsbericht.?”® Auch an der Kommunikation tber Ziele, MaRnahmen, Probleme
und Fortschritte kann Kritik getibt werden. So legt H&M zwar Ziele fest und beschreibt die
Herangehensweise an Problematiken, kommuniziert jedoch nur selten konkrete Mafl3nah-
men zur Umsetzung. Zumeist spricht das Unternehmen nur von Absichten. Ahnliche Prob-
leme zeigen sich bei der Informationsoffenheit. Die Informationen zu den Produkten sind
nur online abrufbar, aber nicht direkt auf dem Label ersichtlich. Bei Verbraucherfragen
nutzt H&M haufig nur allgemeine Formulierungen und weicht gestellten Fragen aus.?’*
Eine Definition von conscious oder sustainable ist nicht zu finden, zumal es sich dabei um

nicht geschutzte Begriffe handelt. Diese Kommunikation nach auf3en erhoht den Grad der

266 \/gl. H&M (2020a); (2020b).

267 vgl. H&M Group (2020b), S. 32.

268 \/gl. H&M (0.J.a); H&M Group (2020b), S. 76.
269 \/gl. H&M Group (2020b), S. 8.

270 \/gl. H&M (0.J.c).

211 \gl. H&M [@hm] (2020a); (b).
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Intransparenz erheblich. Durch definierte KPIs ermdglicht H&M die Mess- und Prifbarkeit
der eingesetzten MalRnahmen. Gleichwohl handelt es sich hierbei nur um intern festge-
legte KPIs und eigene Prifmal3nahmen. Eine Zertifizierung durch unabhangige Dritte wie
GOTS oder FWF findet nicht statt. Auch das schmalert die Glaubwiirdigkeit der Angaben.
Besonders auf 6kologischer Ebene spricht H&M von grol3en Ambitionen. Dazu gehort
auch die nachhaltige Herstellung der Materialien, vor allem Baumwolle. Allerdings bezieht
sich bei H&M die Angabe Bio-Baumwolle nur auf den Anbau, nicht aber auf die Weiterver-
arbeitung des Materials. Allerdings ist genau die Weiterverarbeitung mit hohem Chemika-
lien- und Wassereinsatz verbunden.?72

Die Conscious-Kollektion wird bei H&M als nachhaltigere Alternative zum restlichen Sorti-
ment deklariert. Laut dem Bericht von Changing Markets ist diese Angabe jedoch irrefiih-
rend, da es keine Informationen dazu gibt, wieso die Kollektion wirklich nachhaltiger ist.?73
AulRerdem gibt H&M an, die Baumwolle fir die Conscious-Kollektion werde ,unter Einhal-
tung strenger Standards wie OCS oder GOTS produziert“?74. Allerdings stellt sich laut der
Online-Plattform Utopia heraus, dass diese Zertifizierung der Baumwolle nicht existiert??>,
H&M begeht damit einen gravierenden Fall von Verbrauchertauschung. Zum Chemikali-
eneinsatz gibt das Unternehmen keinerlei Angaben, auch hier liegt keine Zertifizierung
nach GOTS oder Oko-Tex vor.

Auch Recycling steht fur H&M im Fokus. Dennoch werden laut Nachhaltigkeitsbericht nur
2,2 Prozent der Materialien recycelt?’6. Ein GroRteil der Kleidungsstiicke besteht zudem
aus kaum oder nicht recycelbaren Mischfasern. Auch das Recycling-Programm des Mo-
deriesen steht in der Kritik, Kunden zum Kauf neuer Kleidung zu animieren. Auf3erdem
werde ein Grofteil der Kleidung nicht auf gleicher Ebene wiederverwertet, sondern fir
Downcycling verwendet.?”” Den Hohepunkt stellen allerdings die Vorwurfe einer dani-
schen Reportage dar, ungetragene Kleidung aus dem Sortiment von H&M werde in grof3en
Mengen verbrannt. H&M bestreitet die Vorwurfe, begrindet das Vorgehen jedoch ,aus
Gesundheits- und Sicherheitsgriinden” als notwendig.278

Bereits 2013 hat H&M das Versprechen gedul3ert, 850.000 Angestellten seiner Gold- und
Platin-Lieferanten existenzsichernde Lohne zu zahlen. H&M steht jetzt scharf in der Kritik,

da dieses Versprechen nicht eingehalten wurde. So haben Recherchen der Clean Clothes

272 ygl. H&M Group (2020b), S. 25.

273 vgl. Changing Markets Foundation (2019), S. 25.
274 Jakob (2019).

275 vgl. Jakob (2019).

276 \/gl. H&M Group (2020b), S. 39.

277 \/gl. Hielscher (2018).

278 \/gl. Bakir (2017).
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Campaign ergeben, dass viele der Arbeitskréafte in den Zulieferer-Fabriken nur den Bruch-
teil eines existenzsichernden Lohns innerhalb der reguléren Arbeitszeit erhalten, haufig
nicht einmal den gesetzlich vorgeschriebenen Mindestlohn.?”® Auch zu den MalRnahmen,
die H&M unternimmt, um einen sicheren Arbeitsplatz zu gewahrleisten, gibt es bis auf die
Mitgliedschaften und Kooperationen mit der ILO, ACT und dem Bangladesh Accord keine
weiteren Angaben.

Um die Arbeitsbedingungen in den Produktionen sicherzustellen, werden Sustainability
Assessments durchgefihrt. Allerdings werden keine Angaben zum Rahmen und der Hau-
figkeit dieser Assessments gemacht. Die Human Rights Policy von H&M soll Diskriminie-
rung, Missbrauch und Kinderarbeit ausschliel3en. Jedoch sind nur direkte Zulieferer zur
Unterzeichnung verpflichtet. Fur die Einhaltung durch Subunternehmen liegt die Verant-
wortung bei den Lieferanten.2&

Auch mit Rassismus-Vorwirfen hat das Unternehmen zu kdmpfen. So wurde das Produkt-
foto eines dunkelhautigen Jungen, der ein Shirt mit der Aufschrift Coolest Monkey in the
Jungle tragt, auf Social Media stark kritisiert.?81 H&M gibt zudem keine Angaben zu den
Beschaftigungszahlen von Black, Indigenous and People of Colour (BIPoC) in seinem Un-
ternehmen, was ebenfalls Kritik auf dem Instagram-Kanal von H&M ausgeldst hat?®2. Zum
gesellschaftlichen Engagement von H&M gibt es kaum weitere Anhaltspunkte.

Daneben sind auch 6konomische Aspekte zu beméangeln. So gibt es keine Angaben zu
den Kriterien, nach denen die Einstufung der Lieferanten in Gold oder Platin erfolgt. Im
Zuge der Covid-19-Krise geriet H&M zudem in scharfe Kiritik, da sie die Miet- und Waren-
zahlungen anfangs ohne Notwendigkeit einstellten. Das Unternehmen reagierte schnell
und nahm seine Entscheidung zuriick.?823 Dazu kam es in der Personalflihrung zu einem
Vergehen seitens H&M. Im Oktober 2019 wurde aufgedeckt, dass das Modelabel sensible
Mitarbeiterdaten aufgezeichnet und damit massiv gegen das Datenschutzrecht verstof3en
hat.284

Zwar wurde H&M vom Fashion Transparency Index 2020 mit dem hdchsten Score ausge-
zeichnet, doch auf die Verkiindung dieser Leistung folgte harsche Kritik auf Social Media.

Nutzer warfen dem Label vor, die Auszeichnung zur vorbildlichen transparenten Bericht-

279 vgl. Clean Clothes Campaign (2018), S. 1f.
280 vgl. Jakob (2019).

281 vgl. Brecht (2018).

282 \/gl. H&M [@hm] (2020b).

283 \/gl. Dewintre (2020).

284 \/gl. Smolka/Ashelm (2020).
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erstattung mit verantwortungsvollem Handeln gleichzusetzen was bei H&M nicht der Fall.

Das Unternehmen léschte den Post daraufhin ohne eine weitere Stellungnahme.?8°

Allgemein bemuiht sich H&M bei seinem Nachhaltigkeits-Reporting sehr um Transparenz.
Es werden viele ausfiihrliche Informationen zur Verfligung gestellt, die den Anschein eines
breitgefacherten CSR-Engagements zulassen. Die Mitgliedschaft in Initiativen und For-
schungsprojekten unterstreichen das Engagement weiter. Jedoch hat H&M auch mit eini-
gen schweren Vorwurfen, speziell auf sozialer Ebene zu kampfen. Im Kontext glaubwdir-
diger CSR ist die Intransparenz durch fehlende Angaben beziiglich konkreter Malinahmen
als problematisch einzustufen. In vielen Fallen kommuniziert H&M allgemeine Ziele und
Absichten, ohne auf spezifische MalRhahmen einzugehen. So fehlen Informationen zum
Chemikalieneinsatz oder der Verbesserung der Arbeitsbedingungen in den Produktionen
ganzlich. Auch hinsichtlich verschiedener Bewertungskriterien bleibt H&M vage. Darlber
hinaus verfolgt das Unternehmen im Kern weiterhin das Konzept Fast-Fashion. Die
schnelle Wegwerf-Mode steht in groRem Konflikt zu den Nachhaltigkeits-Ambitionen, de-
nen sich das Label mitunter verschrieben hat. Das erzeugt bereits von Grund auf einen
betrachtlichen Grad an Unglaubwirdigkeit. Die Bewertung der MalRnahmen und deren Kri-
tik fuhrt demzufolge zu einem Durchschnitt von 2,85 von 5 Punkten.

6.3 Armedangels

Im Folgenden wird nun auf das Modelabel Armedangels genauer eingegangen. Danach
werden die CSR-MalRnahmen des Unternehmens und deren Glaubwirdigkeit mittels des

Kriterienkatalogs Uberprift.

6.3.1 Unternehmensprofil

Armedangels wurde 2007 von Martin Hofeler und Anton Jurina gegrtindet. Der Ursprungs-
gedanke des Onlineshops war die Grindung eines Non-Profit-Unternehmens, dessen Ge-
winne fur gute Zwecke gespendet werden. Heute z&hlt das in KdIn ansassige Unterneh-
men zu einem der bekanntesten deutschen Labels fur Fair Fashion. Das Sortiment besteht
aus fair und 6kologisch produzierter Kleidung.28¢ Viermal im Jahr, entsprechend der Jah-
reszeiten, wird eine neue Kollektion fir Manner und Frauen veroffentlicht?8”. Nach eigener

Einschatzung ist die angebotene Kleidung schlicht, zeitlos und modern gehalten. Die

285 \/gl. Birkner/Schwettmann (2020).
286 \/gl. Gode (2020).
287 \/gl. Armedangels (2020b), S. 10.
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Produkte vertreibt das Unternehmen Uber einen eigenen Online-Shop, Zalando und auf
mehr als 1.000 Verkaufsflachen im Einzelhandel. Ein Grol3teil der 500.000 Kunden gehort
mit 20 bis 35 Jahren zu der jingeren Altersgruppe.?® Das Unternehmen beschaftigt 96
Angestellte?®® und hat im Jahr 2019 einen Umsatz von 35 Millionen Euro erzielt?®°. lhre
Kleidung bezeichnet Armedangels als ,[n]Jachhaltige Mode mit dem hochsten Respekt fur

Mensch und Natur.“291

6.3.2 Analyse der CSR-MalRnahmen und deren Glaubwurdigkeit

Armedangels besitzt keinen separaten Nachhaltigkeitsbericht, deshalb dient als Haupt-
quelle fir die Analyse der Social Report 2019, sowie die Informationen auf der Armedan-
gels-Website unter den FAQ und dem Reiter Eco & Fair. Im Folgenden werden wesentli-
che Aspekte aus der Bewertung durch den Kriterienkatalog im Anhang aufgezeigt und
beschrieben.??? Dabei wird besonders auf Auffalligkeiten und den Gesamteindruck des

Unternehmens eingegangen.

Umsetzung

Den Sozialbericht erstellt Armedangels nach Vorgabe der Fair Wear Foundation. Dem-
nach liegt der Fokus auf den sozialen Aspekten, jedoch werden auch 6kologische Aspekte
genauer beleuchtet.?®3 Trotz des fehlenden Nachhaltigkeitsberichts kénnen sich Verbrau-
cher durch den Sozialbericht, die Website, den Newsletter, die Social-Media-Kanéle und
den Brand Performance Check der FWF hinreichend informieren.?®* Die Kernwerte von
Armedangels sind ,Eco & Fair“ 2%, Gemal ihrer Philosophie setzen sie auf ,zeitloses De-
sign statt Fast-Fashion“??6, nachhaltige Materialien statt billiger Massenware® 2°” und eine
,faire Produktion statt Lohnsklaverei“2°8. Diese Werte begriinden die Positionierung des
Unternehmens als Fair-Fashion-Anbieter. Fir die strategische Umsetzung des CSR-En-
gagements ist eine CSR-Managerin zustandig, die in ihrer Arbeit vom Einkauf und dem

Qualitatsmanagement unterstiitzt wird.2°°

288 \/gl. Gode (2020).

289 \/gl. Armedangels (2020b), S. 3.
290 v/gl. Gode (2020).

291 Armedangels (0.J.b).

292 Siehe Anhang 2.

293 vgl. Armedangels (0.J.h).

294 vgl. Armedangels (2020), u.a. S. 27.
295 Armedangels (0.J.0).

2% Armedangels (0.J.0).

297 Armedangels (0.J.0).

298 Armedangels (0.J.0).

299 \/gl. Armedangels (2020b), S. 15.
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Bei Armedangels stellt die Transparenz ihrer Geschaftstatigkeiten einen wichtigen Aspekt
dar. In dem Sozialbericht sind alle Lieferanten und deren Subunternehmer sowie Angaben
zu Zertifizierungen, Geschlechterverteilung, Uberstunden und Léhnen aufgelistet. Um die
Daten zu Uberprufen, besucht Armedangels regelméRig alle Betriebe der Produktions-
kette.3% Einzelne Lieferanten werden auf der Website naher vorgestellt, um dem Verbrau-
cher einen tiefen Einblick in die Wertschopfungskette zu bieten3!. Die einzelnen CSR-
Malinahmen werden zwar nicht mit festgelegten KPIs gemessen, jedoch werden durch
die Zertifizierungen nach Fairtrade, GOTS, PETA und der FWF regelmal3ig Monitorings
und Audits durchgefuhrt, die gewahrleisten, dass die Vorgaben der Zertifizierungen einge-
halten werden.3°? Im Online-Shop sind alle Produkte mit Angaben zur Produktionsstatte,
Zertifizierungen und dem 6kologischen FuRabdruck der Materialien versehen3°3. Die Kom-
munikation mit Stakeholdern stellt einen weiteren zentralen Punkt dar. So werden regel-
maRig Evaluationen des Unternehmens durch die Lieferanten durchgefiihrt, um Verbes-
serungsvorschlage und Kritik zu sammeln. Aul3erdem steht Armedangels mit der FWF,
Fairtrade, GOTS, PETA und Textile Exchange im dauerhaften Austausch zur Verbesse-
rung der Standards in der Textilbranche.3%4 Am Beispiel der Kritik von Okotest zeigt sich,
dass das Unternehmen auf Kritik reagiert und Probleme proaktiv angeht. So hat sich Ar-
medangels nach der Kritik von Okotest am Anilin-Gehalt in einer Jeans der Marke mit
Malnahmen zu einer Anilin-freien Farbung auseinandergesetzt und verfolgt dieses Pro-
jekt weiter.305

Damit einher geht auch das Engagement im Bereich Okologie. Mit der Kampagne #De-
toxDenim will Armedangels eine giftstofffreie Jeans auf den Markt bringen, bei der umwelt-
schadliche Farbeprozesse und -mittel durch umweltvertragliche ersetzt werden.3%¢ Auch
die Kollektion Dyed by Nature basiert auf ausschlielich natirlichen Farbemitteln3°?. Alle
verwendeten Materialien sind zu 100 Prozent nachhaltig produziert, so erfillt die Baum-
wolle die Standards nach Fairtrade und GOTS und ist damit mit kbA ausgezeichnet. Poly-
ester wird moglichst wenig verarbeitet, stattdessen wird auf Textilien pflanzlichen Ur-
sprungs, wie Lyocell oder Viskose gesetzt.3% Ein groRer Teil der Kleidung ist bereits ve-

gan. Armedangels stellt dazu Bemihungen an, tierische Bestandteile durch vegane zu

300 \/gl. Armedangels (2020b), S. 15-23.
301 \gl. Armedangels (0.J.p).

302 vgl. Armedangels (0.J.i).

303 vgl. Armedangels (2020b), S. 27.

304 vgl. Armedangels (2020b), S. 27.

305 vgl. Armedangels (0.J.d).

306 \/gl. Armedangels (0.J.a).

307 \gl. Armedangels (0.J.9).

308 \/gl. Armedangels (0.J.m).
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ersetzen. So werden inzwischen beispielsweise Jacron- statt Leder-Etiketten auf den
Jeans verwendet.3%° Dariiber hinaus arbeitet Armedangels auch mit neuen Materialien wie
Kapok, welches derzeit nach eigenen Angaben als eine der nachhaltigsten Fasern gilt310,
Bei der Verpackung ihrer Pakete achten sie auf die Verwendung von ausschlie3lich recy-
celtem Plastik. Weitere Angaben zum Plastikverbrauch sind nicht vorhanden.3! Fir Far-
bemittel werden unter anderem Pflanzenabfélle aus der Lebensmittelindustrie wiederver-
wendet3!2, Auch der Kreislaufwirtschaft hat sich Armedangels verschrieben — so sind sie
Partner der Tausch- und Mietplattform StayAwhile3%3. AuRerdem soll 2020 das erste Kreis-
lauf-Shirt auf den Markt kommen3!4, Auch das Ressourcenmanagement hat hohe Prioritat.
So hat Armedangels durch den Einsatz nachhaltiger Materialien und Farbeprozesse be-
reits 68 Prozent Wasser, 59 Prozent Energie und 55 Prozent CO»-Aquivalente an Emissi-
onen gegenuber einer konventionellen Produktion eingespart.31®> Begunstigt wird dies
durch die meist kurzen Transportwege durch Lieferanten in Portugal oder der Turkei316.
Dartiber hinaus werden die Bestellungen mit DHL GoGreen versendet3'’,

Besondere Transparenz ist in dem Bereich Soziales zu erwarten, da Armedangels hier
eng mit der Fair Wear Foundation zusammenarbeitet3'8. Um den Beschaftigten eine faire
Bezahlung zu gewahrleisten, fihrte Armedangels die True-Pricing-Methode ein, durch die
sichergestellt wird, dass Léhne von Preisverhandlungen nicht betroffen sind. Das labour
minute costing der FWF bietet die Grundlage flr die Berechnung der Lohne. Dabei wird
sich an den existenzsichernden Loéhnen orientiert.31® Armedangels verfolgt das Ziel, bis
2023 allen Arbeitskraften 20 Prozent mehr als den Mindestlohn zu bezahlen3?°. Durch vo-
rausschauende Planung sollen Uberstunden vermieden werden, 2019 gab es keine Falle
von zu vielen Uberstunden.32! Vor der Zusammenarbeit wird jeder Lieferant durch eine
personliche Prifung verifiziert. Auch wurde ein 3-Stufen-Monitoring implementiert, um die
fairen Arbeitsbedingungen jederzeit sicherzustellen.3?? Die Arbeitskrafte in der Lieferkette

werden zudem mithilfe eines Beschwerdemanagements gemall der FWF unterstitzt.

309 vgl. Armedangels (0.J.n).

310 vgl. Armedangels (2020a).

311 vgl. Armedangels (0.J.i).

312 \/gl. Armedangels (0.J.9).

313 \gl. Armedangels (2020b), S. 5.

314 vgl. Armedangels (0.J.e).

315 vgl. Armedangels (2020b), S. 5.

316 vgl. Armedangels (2020b), S. 16-22.

317 vgl. Armedangels (0.J.i).

318 vgl. Armedangels (0.J.h).

319 vgl. Armedangels (2020b), S. 8-10.

320 \/gl. Fair Wear Foundation (2020), S. 14.
321 \/gl. Fair Wear Foundation (2020), S. 10f.
322 \/gl. Armedangels (2020b), S. 7 und 14.
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Prufungen der Subunternehmer, eine verpflichtende Subcontracting Policy und die Durch-
fuhrung von vier Sozial-Audits pro Jahr komplettieren die MaRnahmen fir das Personal in
den Produktionen.323 Auch hinsichtlich Diskriminierung, Missbrauch und Rassismus posi-
tioniert sich Armedangels klar. So zahlen sie geschlechterunabhangiges Gehalt, setzen
sich fur die Einstellung geflichteter Syrer in den Produktionen ein und fiihren Trainings
gegen geschlechterabhangige Gewalt durch.3?* Aufmerksamkeit erlangen die Aktionen
zum Black Friday, Covid-19, der Black-Lives-Matter-Bewegung und der Fashion Revolu-
tion Week. Einen Groliteil der Einnahmen spendet Armedangels anschliel3end an ver-
schiedene Organisationen. So konnten beispielsweise Schulgebuhren fur tirkische Kinder
finanziert werden.32®> Mit der Armedangels Organic Farmers Association hat das Unterneh-
men im April 2018 zudem eine Initiative zur Unterstitzung indischer Kleinbauern bei der
Umstellung von konventioneller auf Bio-Baumwolle gegriindet326,

Besonderes Engagement zeigt Armedangels im 6konomischen Bereich hinsichtlich der
Beziehung zu Lieferanten. Mit fast 60 Prozent der 13 Lieferanten arbeitet das Unterneh-
men schon mehr als fiinf Jahre zusammen. Um Uberstunden und Kapazitatsengpasse zu
vermeiden und die Auslastung der Lieferanten zu gewabhrleisten, hat Armedangels zehn
feste Lieferdaten im Jahr festgelegt. Die Vorlaufzeit der Produktion betragt zwischen 12
und 18 Wochen.3?” AuRerdem stehen sie jederzeit mit den Lieferanten in Kontakt und fiih-
ren zweimal jahrlich Evaluationen durch3?8, Zu den Sozialleistungen fur Angestellte gibt es
nur wenige Angaben. Ahnlich wie bei H&M hat auch Armedangels einen hohen Frauen-
anteil®??. Im Unternehmen selbst ist Teilzeitarbeit und Mutterschaftsurlaub méglich, dar-
Uber hinaus werden regelmafiig Mitarbeiterschulungen zu Nachhaltigkeit und CSR durch-
gefihrt. Auch in den Produktionen finden regelmaf3ig Trainings zu arbeitsrechtlichen The-
men durch die FWF statt.33° Externe Zuschreibungen bestatigen das CSR-Engagement
des Modelabels. 2012 gehérte Armedangels zu den Top 3 der nachhaltigsten Zukunfts-
strategien kleiner und mittelstédndischer Unternehmen in Deutschland?3. Die Plattform
Good on You bewertet das Engagement von Armedangels mit 5 von 5 Punkten332, Bei der

Fair Wear Foundation hat Armedangels die Auszeichnung als Leader inne333,

323 \/gl. Armedangels (2020b), S. 6, 15 und 24.
324 \/gl. Armedangels (2020b), S. 5,6 und 20.
325 \/gl. Armedangels (0.J.c).

326 \/gl. Armedangels (0.J.f).

327 vgl. Armedangels (2020b), S. 10f.

328 vgl. Armedangels (2020b), S. 12.

329 vgl. Armedangels (2020b), S. 3.

330 vgl. Armedangels (2020b), S. 25f.

331 \gl. Deutscher Nachhaltigkeitspreis (0.J.).
332 \/gl. Good On You (2020).

333 \gl. Fair Wear Foundation (2020), S. 3.
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Kritik

Doch auch bei Armedangels finden sich Widerspriche beziehungsweise Kritikpunkte, die
den kommunizierten Informationen gegeniberstehen. Aul3erdem gibt es unvollstéandige
Angaben, die zu Abzugen fuhren.

So ist der Sozialbericht, wie beim Fast-Fashion-Konkurrent H&M, nur in englischer Spra-
che verfugbar. Fir nicht-englischsprachige Verbraucher kann das ein Hindernis sein, sich
genauer mit den dort behandelten Themen zu beschéftigen. Die Informationen auf der
Website bieten eine gute Alternative, jedoch weniger Details. Auch durch den fehlenden
Nachhaltigkeitsbericht gerat die wichtige 6kologische Dimension in den Hintergrund. Da
sich Armedangels bei der Berichterstellung nicht an internationalen Richtlinien wie dem
GRI-Standard orientiert, werden nicht alle relevanten CSR-Felder abgedeckt.

Das Engagement hinsichtlich nachhaltiger Materialien wird durch den Einsatz von Misch-
fasern getribt. Diese lassen sich deutlich schwerer recyceln als Textilien aus beispiels-
weise 100 Prozent Baumwolle. So aul3ert Armedangels selbst Kritik zu der Verwendung
von Elasthan und beschreibt Alternativen wie Lyocell, die deutlich umweltfreundlicher ist
als die Faser aus Mineral6l. Doch in den Jeans ist die Faser weiterhin zu finden, wenn
auch nur zu einem kleinen Teil.23* Eine groRe Miillquelle stellen zudem die Plastikverpa-
ckungen entlang der gesamten Wertschopfungskette dar. Im Versand der fertigen Klei-
dung setzt das Modelabel inzwischen auf Verpackungen aus umweltfreundlichem Gras-
papier.33> Doch zum Plastikaufkommen im Rest der Produktionskette finden sich bei Ar-
medangels keine Angaben. Ahnliches gilt fiir die Emissionen und den Wasserverbrauch.
Auch hier gibt es keine Aufstellung mit konkreten Zahlen und Werten im Zeitverlauf. Zwar
wirbt Armedangels damit, dass durch die Verwendung nachhaltiger Materialien tGber die
Halfte an Wasser, Energie und CO; eingespart werden konnte, jedoch fehlen die Ver-
gleichswerte fur konventionelle Materialien. Dadurch ist keine genaue Einordnung der Be-
muhungen mdaglich.

Auch beim sozialen Engagement gibt es Kritikpunkte. Durch die True-Pricing-Methode soll
eine faire Bezahlung der Arbeitskréfte sichergestellt werden. Dem Sozialbericht und dem
Performance Check der FWF ist zu entnehmen, dass viele der Lieferanten noch keinen
existenzsichernden Lohn zahlen, obgleich der real gezahlte Lohn tber dem Mindestlohn-

niveau liegt.3% AuBerdem gibt es keine Angabe dazu, worauf sich der average salary

334 \gl. Armedangels (2019).
335 \/gl. Armedangels (0.J.k).
336 \/gl. Armedangels (2020b), S. 16—23; Fair Wear Foundation (2020), S. 13.
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bezieht, mit dem die Lohnzahlungen verglichen werden33’. Bei der Festlegung des 120-
Prozent-Lohnziels im Jahre 2019 wurden zudem keine l&nderspezifischen Lohnniveaus
beriicksichtigt®3®. Zum Thema Kinderarbeit gibt Armedangels keine Auskunft.

Die Spendenaufrufe fir gemeinnitzige Projekte unterstitzten schon viele Initiativen und
Menschen. Ein Teil der Einnahmen durch den Verkauf von Masken wahrend der Covid-
19-Pandemie kommt Arzte ohne Grenzen zugute33°. Jedoch gab es Verbraucherbe-
schwerden, da die Masken haufig nicht ankommen oder nicht versandt wurden. Armedan-
gels bemuht sich um die Bearbeitung der Beschwerden, vermarktet die Masken aber trotz
der logistischen Probleme weiterhin.3*° Zur Personalfiihrung gibt es nur wenige Angaben
seitens des Modelabels. Dartber hinaus beméngelt die FWF, dass in den Produktionen

bis jetzt erst zwei Trainings zu fabrikinternen Umstrukturierungen stattgefunden haben34L.

Allgemein mangelt es bei Armedangels an der Tiefe der bereitgestellten Informationen.
Zwar gibt es konkrete Themen, zu denen detaillierte Informationen zu finden sind3*?, aller-
dings erstreckt sich diese Herangehensweise nicht Uber das gesamte CSR-Engagement.
So werden beispielweise keine Angaben zum Energieverbrauch, Abwassermanagement
und Plastikverbrauch gemacht. Es ist zu vermuten, dass Armedangels einen hdheren
Grad an CSR-MalRnahmen betreibt, durch die fehlende Berichterstattung wird das Bild des
Engagements jedoch geschmadlert. Die fehlende Quantifizierung in prifbare KPIs er-
schwert die Vergleichbarkeit und Einordnung der CSR-MaRRnahmen. Insgesamt erzielt Ar-

medangels einen Durchschnitt von 3,85 von 5 Punkten.

6.4 Vergleich der Modelabels H&M und Armedangels

Im Vergleich schneidet Armedangels gegentiber H&M bei der Bewertung mit knapp einem
Punkt Abstand besser ab. So sind bei Armedangels die Werte der kommunizierten Um-
setzung und Kritikpunkten hoher. Die Diskrepanz zwischen den beiden Werten hingegen
geringer, was zusammenfassend in einem hoheren Mittelwert resultiert. Bei H&M zeich-
neten sich allgemein niedrigere Werte und eine nur marginal hohere Diskrepanz ab. Auf-
fallig ist, dass der Unterschied zwischen der Umsetzung und den Kritikpunkten bei beiden

Unternehmen in etwa einen Punkt betragt. Es ist anzunehmen, bei Armedangels sei dieser

337 vgl. Armedangels (2020b), S. 16-23.

338 vgl. Fair Wear Foundation (2019), S. 13.
339 vgl. Armedangels (0.J.1).

340 \/gl. Armedangels [@armedangels] (2020).
341 \/gl. Fair Wear Foundation (2020), S. 27.
342 \/gl. u.a. Armedangels (0.J.d); (0.J.k).
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Unterschied geringer. Bei der Umsetzung konnte Armedangels in vielen Kriterien vier oder
funf Punkte erlangen, die Abzlge aufgrund fehlender Angaben wirken sich hier also stér-

ker aus.

Auf Basis der beiden Unternehmensanalysen ist ein Unterschied zwischen Fast Fas-
Fashion-Anbietern (H&M) und Fair-Fashion-Anbietern (Armedangels) zu erkennen. So
zeichnet sich H&M durch eine breitgefacherte, detaillierte Berichterstattung aus, die das
CSR-Engagement mit vielen Informationen, KPIs und Messwerten unterfittert. Auch die
Vielzahl an Mitgliedschaften, Initiativen und Projekten erwecken einen positiven Eindruck
und vermitteln den Willen zur Verbesserung. Armedangels hingegen weist eine geringere
Informationsdichte zu seinem CSR-Engagement auf. Dies kann sich auf die Grol3e des
Unternehmens und speziell der CSR-Abteilung zurlckfihren lassen. Im Gegensatz zu
etwa 260 Beschaftigten bei H&M ist bei Armedangels lediglich eine Person mit dem CSR-
Management betraut. Besonders bei konkreten Kennzahlen zu 6kologischen Aspekten
missen hier Abstriche gemacht werden. Dennoch ist das Mal3 des CSR-Engagements bei
Armedangels sehr hoch, Uber die Implementierung entsprechender Mal3nahmen auf Un-
ternehmens- und Lieferantenebene hinaus ist besonders das Engagement fur gesell-
schaftliche Themen positiv anzumerken. Auch die Beziehung zu den Lieferanten und der
Einsatz nachhaltiger Materialien ist als vorbildlich herauszustellen. Die Zertifizierung durch
anerkannte Siegel wie GOTS und der Sozialbericht auf Basis der Vorgaben der Fair Wear
Foundation untersttitzen die Glaubwiurdigkeit der MaRnahmen. Die wenigen Kritikpunkte
mindern die Glaubwurdigkeit kaum. Bei H&M hingegen sind viele der Versprechen und
Aktivitaten wenig aussagekréftig. Vorschlage und konkrete Malinahmen zur Problemlo-
sung sowie anerkannte Zertifizierungen glaubwirdiger Initiativen sind selten zu finden.
Auch gilt es zu hinterfragen, ob das Engagement in dieser Fille an Projekten gleicherma-
Ren aufrechterhalten werden kann, selbst von einem Unternehmen mit der respektablen
GrolR3e, wie sie H&M hat. Zwar stellt H&M Bemihungen an, die die richtige Richtung hin
zu einem ganzheitlichen CSR-Engagement aufweisen und weitere Unternehmen zum
Handeln animieren kdnnen. Allerdings ist besonders die grundlegende Ausrichtung als
Fast-Fashion-Unternehmen weiterhin hochst kontrér zu den Zielen, die ein verantwor-
tungsvoll handelndes Unternehmen zu erfiillen hat.

Besonders bei Armedangels war eine Vielzahl an Quellen ndtig, um an geeignete Infor-
mationen zu gelangen. Eine direkte Befragung von Ansprechpartnern kann hilfreich sein,
um detailliertere Informationen zu erhalten. Bei H&M gestaltete sich die Recherche be-
deutend einfacher, jedoch gilt es zu beachten, dass es sich bei dem Nachhaltigkeitsbericht

um ein unternehmenseigenes Dokument handelt, bei dem H&M selbst die Hoheit tber die
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verotffentlichten Informationen innehat. Dementsprechend ist es notwendig, die Angaben

kritisch zu hinterfragen und wenn moglich Berichterstattungen Dritter mit einzubeziehen.

Eine Einordnung des CSR-Engagements beider Anbieter nach WalRmann (2014) gibt wei-
teren Aufschluss. So weist Armedangels seines CSR-Engagements und dem Unterneh-
menskonzept eine hohe Integration von CSR in das Geschaftsmodell auf. Au3erdem zeigt
das Unternehmen in vielen Aspekten ein proaktives Verhalten. Demnach kann das Enga-
gement von Armedangels als strategische CSR beschrieben werden. Bei H&M hingegen
ist die Integration in das Geschéaftsmodell nur partiell gegeben, da das Unternehmen nach
wie vor seine Fast-Fashion-Strategie verfolgt. Auch das Verhalten weist proaktive und re-
aktive Muster auf — so engagiert sich H&M in vielen Initiativen und Projekten, gleichzeitig
reagiert das Unternehmen haufig auch nur auf Kritik und den Druck der Gesellschaft. H&M

befindet sich somit an der Schwelle von ethischer und reaktiver/taktischer CSR.
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Abbildung 3: Einordnung der Marken H&M und Armedangels in die Formen der CSR
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WafRmann (2014), S. 14.
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7 Fazit

Das angestrebte Ziel der Arbeit war es, eine Antwort auf die Forschungsleitfrage ,Welche
Kriterien mussen CSR-MalRnahmen erfillen, um glaubwirdig zu sein und wie glaubwiirdig
sind die CSR-Mafinahmen von H&M und Armedangels?“zu finden. Daflr sollten Kriterien
fur die Glaubwirdigkeit von CSR-MalRnahmen definiert und die MaRnahmen der Modeun-
ternehmen H&M und Armedangels dahingehend analysiert werden.

Zu Beginn wurde die Bedeutung von CSR herausgearbeitet und die Herausforderungen
der Bekleidungsindustrie beleuchtet. Wie in Kapitel 3.4 festgehalten, steigt das Bewusst-
sein fur die negativen Auswirkungen der Bekleidungsbranche zunehmend. Durch den ge-
zielten Einsatz von CSR im Kerngeschéft der Unternehmen kdnnen diese die Herausfor-
derungen bewaéltigen und zugleich ein entscheidender Wettbewerbsvorteil erlangen. CSR
als zwingend notwendiger Teil der Unternehmensfihrung scheint in der Bekleidungsin-
dustrie angekommen zu sein. Immer mehr Unternehmen implementieren CSR-Aktivitaten.
Doch in der Wertschopfungskette lassen sich keine oder nur marginale Verbesserungen
erkennen, was darauf schlieRen lasst, dass es immer noch stark an einer zufriedenstel-
lenden, zukunftsfahigen Umsetzung unternehmerischer Verantwortung durch die Unter-
nehmen mangelt. Auch die Verbraucher tragen einen entscheidenden Teil zur Umsetzung
der MalBnahmen bei. Fordern diese durch ihr Kaufverhalten nachhaltig und fair produzierte
Kleidung, entwickelt sich die Implementierung von CSR zum Status Quo. Doch durch Gre-
enwashing seitens der Unternehmen wird es fur Verbraucher zunehmen schwierig, ernst-
gemeinte und leere Versprechen zu differenzieren. Die Glaubwurdigkeit der CSR-Mal3-
nahmen wird dadurch deutlich geschmaélert und Verbraucher stehen vor der Frage, welche
Aktivitaten also glaubwiirdig einzustufen sind.

Dafur wurden in der Arbeit Kriterien herausgearbeitet, anhand derer Unternehmen hin-
sichtlich ihrer CSR-Malinahmen analysiert werden konnen. Transparenz steht hier an
oberster Stelle. Die Untersuchung der Modelabels Armedangels und H&M zeigt, dass
H&M zwar einen Grol3teil seiner Malinahmen transparent aufbereitet, es dennoch einige,
teils schwerwiegende Kritikpunkte hinsichtlich der Umsetzung der CSR-Mal3nahmen zu
beanstanden gibt. Das Unternehmen ist ein gutes Beispiel dafiir, dass transparente Be-
richterstattung nicht gleichbedeutend mit verantwortungsvollem Handeln zu setzen ist. Ar-
medangels hingegen stellt weniger Informationen zu seinem CSR-Engagement zur Verfi-
gung. Dies lasst sich jedoch auf die kleine Unternehmensgréf3e und damit fehlende Kapa-

zitaten zur weiteren Ausarbeitung der Berichterstattung zurtickfuhren. Denn zu den
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Informationen, die Armedangels verotffentlicht, sind kaum Kritikpunkte zu finden, was die
Glaubwirdigkeit des Unternehmens immens erhoht. Schlussendlich hinterlasst Armedan-
gels gegenuber H&M einen glaubwirdigeren Eindruck. Dieses Ergebnis zeigt, dass es
nicht nur auf die Fille der CSR-Malinahmen ankommt, sondern auch auf ein stimmiges

Zusammenspiel zwischen der Kommunikation und dem Verhalten des Unternehmens.

Der Kriterienkatalog bietet einen Ansatz, um Unternehmen hinsichtlich ihrer CSR-Mal3-
nahmen zu untersuchen. Hier sei anzumerken, dass Corporate Social Responsibility nicht
wissenschaftlich begrindbar ist. Vielmehr handelt es sich um ein politisches Konzept, das
im Unternehmenskontext Anwendung findet. Deshalb beruhen die herausgearbeiteten Kri-
terien ebenso wie die Bewertung der Unternehmen auf einer subjektiven Einschéatzung,
die zu einer ungewollten Verzerrung der Ergebnisse fiihren kann. Das Kriterienset kann
demnach jederzeit verandert und angepasst werden. Neue Erkenntnisse, Diskurse und
maogliche Gesetzgebungen sollten dabei stets bertcksichtigt werden. Um die Objektivitat
der Bewertung zu gewahrleisten, mussten die Kriterien in quantifizierbare Parameter um-
gewandelt werden. Dies ist aufgrund der fehlenden wissenschaftlichen Begrindbarkeit
zum jetzigen Zeitpunkt jedoch nicht realisierbar.

Eine Weiterentwicklung des Kriterienkatalogs hin zu einer Checkliste, die Verbraucher ein-
facher abprifen kénnen, kann sinnvoll sein, um die Massentauglichkeit des Katalogs zu
erhdhen. Auch eine Untersuchung weiterer Unternehmen bietet interessante Ansatze.
Werden mehrere Fast-Fashion- und Fair-Fashion-Anbieter analysiert, kann ein fundierte-
rer Vergleich der beiden Geschéftsmodelle sowie innerhalb der beiden Ansatze hinsicht-
lich der Glaubwaurdigkeit ihnrer CSR-Mal3nahmen erfolgen. Auch lie3e sich durch folgende
Analysen weitere Teile der Modelandschaft abbilden.

Zusammenfassend wird klar: In der Bekleidungsindustrie muss ein radikaler Wandel statt-
finden, um den Auswirkungen des Konsums und der Massenproduktion entgegenzuwir-
ken. Dies gelingt nur, wenn Verbraucher und Anbieter ihr Handeln Gberdenken und ent-
sprechende Anderungen vornehmen. Das eingangs erwahnte Zitat von Moliére ,Wir sind
nicht nur verantwortlich fir das, was wir tun, sondern auch fur das, was wir nicht tun.“ gilt
somit sowohl fur Verbraucher als auch die Bekleidungsunternehmen. Damit Verbraucher
die Chance haben, die nachhaltigere, faire Alternative zu wahlen, muss jedoch die Glaub-
wurdigkeit der CSR-Malinahmen garantiert werden. Gelingt es den Unternehmen CSR-
Aktivitaten zu implementieren und die Glaubwaurdigkeit durch transparente Informationen
zu gewahrleisten, kann ein Umbruch in der Konsumlandschaft und damit in der gesamten

Bekleidungsindustrie stattfinden.
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Anhang 1

Kriterienkatalog H&M

Umsetzung CSR-Malinahmen laut H&M:

1 Unternehmen zeigt kein Engagement, CSR-Malinahmen sind nicht umgesetzt, keine Angaben

a b W0 N

Externe Kritik:

1 extreme Kritik vorhanden

Unternehmen zeigt Engagement, CSR-Maf3nahmen sind zum Teil umgesetzt

Unternehmen zeigt grol3es Engagement, CSR-MalRnahmen sind umgesetzt

Unternehmen zeigt wenig Engagement, CSR-MaRnahmen sind kaum umgesetzt

Unternehmen zeigt vorbildliches Engagement, CSR-MalRnahmen sind vollstandig umgesetzt

2 starke Kritik und starkes Verbesserungspotenzial vorhanden
3 Kiritik und Verbesserungspotenzial vorhanden
4 Verbesserungspotenzial vorhanden
5 keine Kritik vorhanden
Kriterium Umsetzung Quelle | Be- Kritik Quelle | Be- Mittel-
wer- wer- | wert
tung tung
Transparenz
Offenlegung - Offenlegung der Lieferan- F - 1/3 der Stoff- und Fund 4 4
der Lieferkette ten in interaktiver Karte Garnlieferanten EB
- Offenlegung von 2/3 der in- | F noch nicht verof-
direkten Stoff- und Garnlie- fentlicht
feranten
- Daten zur Geschlechter- F
verteilung und Arbeiterver-
tretungen vorhanden
Stakeholder- - Regelméfige Feedback- A, S. 13 - Ergebnisse nur A, S. 13 3 3
Dialog Dialoge mit Stakeholdern ausreichend (54-
- Jahrliche Stakeholder-Um- 58 %) oder befrie-
frage A, S.13 digend (71 %)
- Mitglied in 52 Organisatio- - Organisationen wie
nen, U.A.. E der WWF, die BCI D, S.
= BCI und die ZDHC sind TIT8
=|LO umstritten

= Textilbundnis
= UN Global Compact

= WWF
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= ZDHC
Offene Kom- - haben Ziele festgelegt Bsp. A, - Nur selten werden | EB 2,5
munikation - Gestehen sich Verbesse- S. 26 Malnahmen zur
von Zielen, rungspotenzial ein konkreten Umset-
MaRnahmen, | _ aufbau der Problematiken | BSP- zung zur Zielerrei-
Problemen nach Fortschritt, Learnings S.21 chung kommuni-
und Fortschrit- und zukiinftigem Fokus ziert -
ten - Sprechen haupt-
séchlich von Ab-
sichten
Informa- - Produkt-Informationen zu A, S. 20 - Nur online oder EB 2
tionsoffenheit Material, Fabrik, Recycling Uber das Handy
bei Verbrau- und Nutzung abrufbar abrufbar, nicht di-
cherfragen rekt auf dem Label
- Keine konkreten
Formulierungen,
allgemeine Antwor- £B
ten
- Keine Definition
von ,conscious” EB
oder ,sustainable”,
verwenden nicht
geschitzte Begriffe
Mess- und - festgelegte KPIs A, S. - Keine Zertifizierun- | EB 3
Priifbarkeit - Vergleich der KPIs im Zeit- | 26/58 gen nach Siegeln
der Mal3nah- verlauf wie GOTS oder
men (KPIs - Einsatz des Higg-Index zur FWF A S. 21
und Zertifizie- Produkttransparenz bei A, - Higg-Index:
rungen) den Lieferanten S.22 = Gilt nur fiir dkolo-
gische Belange
= 2019 keine Wei-
terentwicklung
Zugang zu - Nachhaltigkeitsbericht (SR) | A, S. 81 - Bericht nurineng- | EB 45
CSR-Informa- | - Unterseiten im Web zum A, S.81 lischer Sprache
tion SR EB - Bericht nicht direkt | EB
- Reiter ,Nachhaltigkeit® auf auf der Website zu
der Startseite A 'S.81 finden
- Jahresbericht
Externe Zu- - Hoéchster Score im Fashion | A, S. 8 - GroRe Kritik an (e} 3
schreibungen Transparency Index 2020 Kommunikation
- Nachhaltigste Marke laut A S. 8 zum Fasion Trans-
dem Etisphere Institute parency Index, da
A 'S.8

- Mitglied des Dow Jones

Sustainability Index

Transparenz nichts
mit Nachhaltigkeit
zu tun hat, H&M
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- Mitglied der CDP A List dies aber so kom-
2019 A S.8 muniziert hat
- Mitgliedschaften
- Mitglied der FTSE4Good bedeuten nur die EB
Index Serie A S.8 Erfullung bestimm-
- Bewertung 3/5 auf Good ter Kriterien
On You G
Richtlinien zur | Sustainability Report basiert | A, S. 81 5
Berichtserstel- | auf
lung - GRI Standards
- UN Global Compact
- UN Guiding Principles Re-
porting Framework
Okologische Dimension
Einsatz nach- | - Verwendung von 97% re- A, S. 25 - Bio bezieht sich A, S. 25 2,5
haltiger Mate- cycelter oder nachhaltig nur auf den Anbau,
rialien angebauter Baumwolle nicht auf Weiter-
- Verwendung von 57% re- verarbeitung (hier
cycelten oder nachhaltig A, S. 39 weiter hoher Che-
hergestellten Materialien mikalieneinsatz)
- Conscious Collection als - Conscious Kollek-
nachhaltigere Alternative tion ist irrefiihrend,
zum restlichen Sortiment =8 da keine Informati- €S2
- Verwendung von Materia- B onen gegeben
lien aus Ananas, Zitrone werden, wieso die
und Algen Kollektion nachhal-
- Bio-Baumwolle der Kollek- B tiger ist
tion angeblich nach OCS - Keine tatséchliche | g
oder GOTS zertifiziert Zertifizierung nach
- Unterzeichnung der Road- C,S.6 OCS oder GOTS
map von Changing Mar- vorhanden (=
kets fur nachhaltiger produ- Tauschung!)
zierte Viskose
Grad des - Ziel: keine geféhrlichen A, S. 45 - Keine Angaben EB 2
Chemikalien- Chemikalien in Abwésser zum tatsachlichen
einsatzes der Lieferkette bis 2020 Chemikalienein-
- 100% der Textil- und Le- satz
der-Produktion als Teil des | A S-45 - Keine Zertifizie- EB
ZDHC Programms, 80% rung nach GOTS
erflllen bereits die Anfor- oder Oko-Tex
derungen - Mitgliedschaft des
EB

ZDHC Programms
wirkt, als wiirden

keine Chemikalien
verwendet werden,

stimmt jedoch nicht
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Recyclingund | - Ziel: alle Verpackungenre- | A, S. 46 - Anteil recycelter A, S. 39 2
Kreislaufwirt- cycelt oder aus nachhalti- Materialien bei
schaft ger Quelle bis 2030 2,2%

- Recycling-Programm: Ziel - Verwendung von
fiir 2019 erreicht, 29.005 A, S.55 Mischfasern EB
Tonnen Kleidung wurde - Recycling-Pro-
gesammelt gramm animiert EB
- Einfuhrung des Circular In- A S.16 zum Neukauf von
novation Labs Kleidung
- Ansétze fur Kreislaufwirt- - Kleidung aus Re-
schaft bei Verpackungsma- A, S. 47 cycling-Programm
terialien wird meist flr H
Downcycling ver-
wendet
- Ungetragene Klei-
dung wird zum Teil |
verbrannt
- Kreislaufwirtschaft EB
spielt bei Kleidung
noch keine Rolle
Emissionen - Ziel: bis 2040 klimapositiv A, S. 26 - Steigerung der A, S. 26 3,5
und Wasser- sein Emissionen um 8%
verbrauch - Ziel: bis 2030 100% Ener- | A, S. 26 - Steigender Ener-
gie fiir eigenen Geschéfts- gieverbrauch A, S.52
betrieb aus erneuerbaren - Higg Index Ergeb-
Quellen beziehen nis der Lieferanten | A S. 80
- Wassersparende Anlagen A, S. 36 nur ausreichend
in 67 % der eigenen Laden (47 von 100)
- Wasserreduktion der Liefe- | A S- 36 - Haufig nur Kom-
ranten um 7 % munikation von EB
Zielen
Soziale Dimension
Zahlung exis- - Versprechen bis 2018: J,S. 1 - keine existenzsi- J 2
tenzsichern- faire Lohne entlang der chernden Lohne
der Léhne Lieferkette - Nur ein Teil der Ar-
- Lohnniveau tiber Mindest- AS. 75 beitskréfte in den
lohn Fabriken profitiert EB
- Wage Management Sys- A S. 58 von dem Wage
tem zur Sicherstellung der Management Sys-
Léhne in 88% der Fabriken tem
- 63 Letters of Concern an A S.79 - Nahezu Verdopp-
A S. 79

Lieferanten wegen Nicht-

Einhaltung der Vorgaben

lung der Letters of
Concern zum Vor-
jahr (2018: 39)
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Faire Arbeits- - Zusammenarbeit mit ILO, E - Umfrage zur Si- A, S. 64 2,5
bedingungen Better Work und ACT cherheit am Ar-

- Umfrage: 85% der Be- beitsplatz nur EB
schéftigten fuhlen sich si- A S.64 H&M-intern
cher am Arbeitsplatz - Keine weiteren An-
- Mitglied des Bangladesh A S. 66 gaben zu MaRRnah-
Accord men
Uberwachung | - Verpflichtendes Sustainabi- | A, S. 76 - Indirekte Partner B 3
und Unterstit- lity Commitment fur Liefe- nicht zur Unter-
zung der Be- ranten (100% unterzeich- zeichnung ver-
schéftigten in net) pflichtet
der Lieferkette | - Arbeitnehmervertretung in - Keine Angaben zur | B
85% der Fabriken A S 58 Haufigkeit der
- Sustainability Assessments B Durchfuihrung und
zur Kontrolle der Arbeitsbe- Priifkriterien der
dingungen Sustainability As-
sessments
Maflnahmen - Human Rights Policy (Ver- | A, S. 76 - Verantwortung bei B 2,5
gegen Diskri- haltenskodex) Lieferanten, dass
minierung und | - 16 Falle von Diskriminie- Subunternehmen
Missbrauch rung und Missbrauch durch A/ S. 76 den Verhaltensko-
National Monitoring Com- dex einhalten
mittees gelost - Vorwdirfe der Be-
- 2019 keine registrierten AS. 61 lastigung und Dis-
Féalle von Kinderarbeit kriminierung von
Frauen in Bangla- T
desh
- Rassismusvorwurf
aufgrund des T- K
Shirts ,Coolest
monkey in the
jungle®
Gesellschaftli- | - Mitglied in einer Vielzahl EB auf - Keine Angabenzu | Q 2,5
ches Engage- von Organisationen und Basis Beschaftigungs-
ment Projekten von A zahlen von BIPoC
- Spende an NAACP und - grol3e Kritik auf
ACLU als Statement gegen L Social Media
Rassismus - Versprochene
- Covid-19: Posts der wHo, | =0 &
= Mehrere Kleiderspenden M UNICEF und des Social
weltweit Roten Kreuz nicht Media
= Nutzung der Social-Me- auf Social Media
dia-Kanéle durch WHO,
Rotes Kreuz und UNICEF
- H&M Foundation als ei-
U

gene Organisation
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Okonomische Dimension
Artund Lange | - Platin- und Gold-Lieferan- F 4 | - Fehlende Angaben | EB 2 3
der Lieferan- ten liefern 60% der Pro- zu Kriterien fur Ein-
tenbeziehun- dukte stufung von Platin
gen - Beziehungen von teilweise und Gold
Uber 25 Jahren F - Covid-19: anfangli-
- Kapazitatsplanung bis zu che Aussetzung Q
funf Jahre im Voraus F der Miet- und Wa-
- Unterstitzung der Lieferan- renzahlungen
ten bei der Umsetzung von
Standards zur nachhaltigen
Produktion A S.32
- 96% der Lieferanten sehen
H&M als fairen Geschéfts- A S.70
partner
Personalfiih- - Tarifliche Leistungen fir N 3 | - Schwerwiegender R 2 2,5
rung Angestellte Datenschutzver-
- Regelmé&Rige Feedbackge- | N stol3
sprache und Trainings - Vorwurf der Aus-
- Frauenanteil von 76% A S.76 grenzung éalterer S
Beschéftigte
Verkniipfung - Eigene CSR-Abteilung mit | A, S. 14 2 | - Fast-Fashion- EB 2 2
von CSR mit Nachhaltigkeits-Managern Konzept nicht
dem Kernge- | - Vision auf zirkulare, klima- | A, S. 27 nachhaltig
schaft positive und faire Mode - Kritik an der
- Conscious-Kollektion als Conscious Collec- B
nachhaltiger Teil der Marke EB tion als nicht nach-
haltig
Summe 3,40 2,30 2,85
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Quellenverweise

A

H&M Group (2020b)

Jakob (2019)

Changing Markets (2019)

Changing Markets (2018)

H&M Group (0.J.c)

H&M Group (0.J.e)

Good On You (2019)

IT|O| MM OO |

Hielscher (2018)

Bakir (2017)

Clean Clothes Campaign (2018)

Brecht (2018)

H&M (2020a)

H&M (2020b)

H&M (0.J.d)

Birkner und Schwettmann (2020)

H&M [@hm] (2020a)

H&M [@hm] (2020b)

Smolka und Ashelm (2020)

0.V. (2019b)

0.V. (2018)

Cld|n|D|O|T|0|Z2|Z|r| x|«

H&M Foundation (0.J.)

m
oy}

Eigene Beobachtung
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Anhang 2 Kriterienkatalog Armedangels

Umsetzung CSR-Malinahmen laut Armedangels:

1 Unternehmen zeigt kein Engagement, CSR-Malinahmen sind nicht umgesetzt, keine Angaben
Unternehmen zeigt wenig Engagement, CSR-MalRnahmen sind kaum umgesetzt
Unternehmen zeigt Engagement, CSR-Mafnahmen sind zum Teil umgesetzt

Unternehmen zeigt grol3es Engagement, CSR-MalRnahmen sind umgesetzt

a b w N

Unternehmen zeigt vorbildliches Engagement, CSR-MalRnahmen sind vollstandig umgesetzt

Externe Kiritik:

1 extreme Kritik vorhanden

2 starke Kritik und starkes Verbesserungspotenzial vorhanden
3 Kritik und Verbesserungspotenzial vorhanden
4  Verbesserungspotenzial vorhanden
5 keine Kritik vorhanden
Kriterium Umsetzung Quelle | Be- Kritik Quelle | Be- Mittel-
wer- wer- wert
tung tung
Transparenz
Offenlegung - Auflistung aller Lieferanten | A, S. 4 | - Keine separate EB 4 4
der Lieferkette und deren Subunterneh- 15-23 Liste online
mer im Sozialbericht
- Ausfihrliche Vorstellung
einzelner Lieferanten D
- Besuchen selbst die ge-
samte Produktionskette A S.15
Stakeholder- - Wollen nicht nur anonyme A, S. 27 4 | - Keine konkreten EB 3 3,5
Dialog Verbraucherumfragen Handlungsvor-
- Evaluation des Unterneh- schlage
mens durch die Lieferanten | A, S. 13
fur Kritik und Verbesse-
rungsvorschléage
- Austausch mit der FWF,
Fairtrade, GOTS, PETA A S 27
und Textile Exchange
Offene Kom- - Gehen konkret auf Kritiken | EB 4 | - Hoher Bezug auf EB 3 3,5
munikation ein und schildern, was sie spezielle Projekte
von Zielen, tun werden - Mehr Kommunika-
MaRnahmen, tion Uber
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Problemen - Kritik Okotest: aktive MaR- | E Prozesse, Auswir- EB
und Fortschrit- nahmen zu Verbesserung kungen und Fort-
ten - Gehen Probleme proaktiv schritte wiin-
an, warten nicht nur auf E und schenswert
Kritik von Stakeholdern EB
Informa- - 100% Kostentransparenz A S. 3 - nicht ersichtlich, EB 3,5
tionsoffenheit - Angabe der Produktions- auf was sich die
bei Verbrau- statte, Zertifizierung und A, S. 27 Kostentransparenz
cherfragen des okologischen FuRab- bezieht
drucks bei jedem Klei- - Keine Angabe des
dungsstick Verkaufspreises
bei der Kostenauf- A S9
stellung einzelner
Kleidungsstuicke
- Kritik an Kunden- \V]
service bei verzo-
gerten Lieferungen
Mess- und - Higg Material Sustainability | B, S. 5 - Keine festen KPIs A und 3,5
Priifbarkeit Index zur Berechnung der - Higg Index gilt nur EB
der MaRnah- Material-Nachhaltigkeit fur 6kologische Be-
men (KPlIs - Zertifizierungen nach Fairt- lange
und Zertifizie- rade, GOTS (gesamte Lie- J
rungen) ferkette), PETA und FWF
Zugang zu - Sozialbericht der FWF A - Bericht nurineng- | Aund 3,5
CSR-Informa- | - Website ,Eco & Fair*+ Un- | F lischer Sprache EB
tion terseiten - Kein Nachhaltig- EB
- Editorials F keitsbericht
- Social-Media-Kanéle A, S. 27
- Newsletter A, S. 27
- Jahrlicher Brand Perfor- A, S. 27
mance Check der FWF
Externe Zu- - Top 3 der nachhaltigsten G - Kaum aktuelle EB 3,5
schreibungen Zukunftsstrategien (KMU) Auszeichnungen
in Deutschland 2012
- Fair Wear Award ,Handel*
2012 von Fairtrade Interna- | 1
tional
- FWF-Auszeichnung als
“Leader” C.S.3
- 5/5 auf Good On You !
Richtlinien zur | - Sozialbericht und Code of T - Keine Anlehnung EB 3

Berichtserstel-

lung

Conduct nach Vorgaben
der FWF

an internationale
Richtlinien zur Be-

richterstattung
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Okologische Dimension

Einsatz nach- | - Sustainable Materials Gui-
haltiger Mate- deline garantiert Verwen-
rialien dung von 100% nachhaltig
produzierten Materialien
- Verwendung von:
= kbA Bio-Baumwolle (mit
Fairtrade- und GOTS-Zer-
tifizierung)
= Lenzing Ecovero Viskose
= Tencel Lyocell aus zertifi-
zierten Forstbetrieben
- Neu: Kleidung aus Kapok
- Vegane Kleidung mit PETA
approved vegan ausge-
zeichnet
- Umstellung tierischer Be-
standteile auf vegan (von

Leder- zu Jacron-Etiketten)

A 'S.5
und J

- Einsatz von Misch-
fasern

- Kritik an Elasthan,
dennoch wird es
verwendet (da Al-

ternative fehlt)

4,5

Grad des - Kampagne #DetoxDenim

Chemikalien- fur giftstofffreie Jeans (Ein-

einsatzes satz von kinstlichem In-
digo)

- Bleichen: Einsatz von La-
ser oder Ozon statt Chlor
oder Kaliumpermanganat

- Neue Kollektion Dyed by
nature mit ausschlief3lich
naturlichen Farbemitteln
(EarthColors von Ar-

chroma)

- Okotest: Anilinan-
teil in Jeans noch
vorhanden

- Keine weiteren An-
gaben zu Chemi-

kalieneinsatz

EB

3,5

Recycling und | - AusschlieBlich Verwen-

Kreislaufwirt- dung von recyceltem Plas-

schaft tik bei, Versand

- Versandboxen aus Gras-
papier

- Partner von StayAwhile
zum Tauschen und Mieten
von Kleidung

- Kreislaufshirt kommt 2020
auf den Markt

- Nutzung von Pflanzenab-
fallen aus der Lebensmit-

telindustrie fur Farbemittel

- Keine Angaben zu
Plastikverbrauch in
der Wertschop-
fungskette

EB
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Emissionen - Kurze Transportwege A, S. 16- - Keine Vergleichs- A, S.5 3,5
und Wasser- durch Lieferanten in Portu- | 22 werte von konven- | und EB
verbrauch gal und der Turkei tionellen Materia-

- Versand lber DHL J lien
GoGreen - Keine genauere
- Zusammenarbeit mit ISO Aufstellung des EB
14001 zertifizierten Spediti- | G Verbrauchs und
onen der Emissionen
- Reduktion des Wasser- und wie sich deren
und Energieverbrauchs A, S.5 Werte verbessert
durch nachhaltige Materia- haben
lien und Farbeprozesse - Mantel-Produktion 3
- Einsparung von 68% Was- AS.5 in China
ser, 59% Energie und 55%
CO,-Aquivalente gegen-
Uber der konventionellen
Herstellung von Materialien
Soziale Dimension
Zahlung exis- - True-Pricing-Methode fur A S.8 - Viele der Lieferan- | A, S. 16- 3,5
tenzsichern- faire Bezahlung ten bezahlen wohl 23
der Léhne - labour minute costing der A, S.8 noch keinen exis-
FWF als Berechnungs- tenzsichernden
grundlage fiir Léhne Lohn (sondern nur
- Ziel: Bezahlung von 20% Uber Mindestlohn),
mehr als Mindestlohn bis C.S.5 obwohl dieser der
2023 (120-Prozent-Ziel) True-Pricing-Me-
thode zugrunde
liegt
- Keine Bertcksichti-
gung der Lander-
spezifischen Lohn- AA,
niveaus bei Festle- | g 13
gung des 120%-
Ziels
- Keine Angabe, wo-
rauf sich der A, S. 16-
average salary be- | 23 und
zieht, mit dem der EB
gezabhlte Lohn ver-
glichen wird
Faire Arbeits- - MaRnahmen zur Vermei- C,S. 10 5
bedingungen dung von Uberstunden
- Mitglied der FWF seit 2015 | C, S.3
- jeder Lieferant wird vor Zu-
A S. 7

sammenarbeit verifiziert

- 3-Stufen-Monitoring:
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= Interne Sorgfaltspflicht
mit Performance Report
= Corrective Action Plan A S 14
(Verbesserung der sozia-
len und 6kologischen
Standards)
= Externe Audits der FWF,
GOTS und Fairtrade
Uberwachung | - Beschwerdemanagement A 'S. 24 - Prifung der Sub- EB 4
und Unterstit- gemaf der FWF unternehmer nur
zung der Be- | - Durchfilhrung von vier So- | A, S. 6 durch internes Per-
schéftigten in zial-Audits pro Jahr sonal
der Lieferkette | - Auch Subunternehmer
werden gepruft (ver- A, S. 15
pflichtende Subcontracting
Policy)
- Direkter Kontakt zu Zuliefe- A ST
rern, auch regelmafiger
Austausch
Maflnahmen - Training in den Produktio- A 'S.6 - Keine Angaben zu | EB 4
gegen Diskri- nen gegen geschlechterab- Kinderarbeit
minierung und héngige Gewalt
Missbrauch - Positionieren sich aktiv ge-
gen Diskriminierung A, S.5
- Unterstutzen Partner, die
gefliichteten Syrern Arbeit A S. 20
bieten
- Zahlen Gehalt geschlech- P
terunabhéangig
- Richtlinien der FWF als =
Grundlage
Gesellschaftli- | - Griindung einer Baumwolli- | Q - Verbraucherbe- \% 4
ches Engage- nitiative in Indien fur die schwerden, da
ment Umstellung von konventio- Masken héaufig
neller auf Bio-Baumwolle nicht ankommen
- Engagement gegen Ras- oder versendet
sismus ASS werden = Ani-
- Achten auf Diversitat (non- Ass mieren dennoch
binére Kollektion) e 2um Kauf .
- Teilnahme an der Fashion - Kritik an fehlender
Revolution Week 2020 -> Diversitit bei den
25.000 Euro Spenden fir AB KleidergroRen
die National Garment Wor- - Keine konkreten
kers Federation zur Unter- MaRnahmen. wie
stutzung von Entschéadi- EB

gungsverhandlungen

BIPoC unterstiitzt
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- Spenden an Fridays for Fu-
ture in Héhe von 10.000
Euro

- Finanzierung von Schulge-
buhren fiir tirkische Kinder
durch Black-Friday-Aktion

- Covid-19: Maskenkollek-
tion zur Unterstutzung von
Arzte ohne Grenzen (Ziel:

1 Millionen Euro)

werden sollen, nur
+Absichten”

Okonomische Dimension

Art und Lange | - Zusammenarbeit Gber flnf

der Lieferan- Jahre: fast 60%

tenbeziehun- - Zehn feste Lieferdaten im

gen Jahr sind festgelegt

- Achten auf Kapazitat der
Zulieferer

- Vorlaufzeit von 12 bis 18
Wochen fiir die Produktion

- Zwei Evaluationen der Lie-

feranten pro Jahr

.11

.10

.10

.10

.12

- Evaluationen wer-
den nur von inter-
nem Personal

durchgefiuhrt

A, S. 12
und EB

4,5

Personalfiih- Armedangels

rung - RegelméRige Mitarbeiter-
schulungen zu Nachhaltig-
keit und CSR

- Hoher Frauenanteil

- Mutterschaftsurlaub und

Teilzeitarbeit

Produktion:
- Trainings zum Arbeitsrecht
durch FWF

.25

. 26

- Nur zwei Trainings
zur fabrikinternen
Umstrukturierung

- keine weiteren An-

gaben

C,Ss.27

EB

3,5

Verknipfung - zustandige CSR-

von CSR mit Managerin

dem Kernge- - Unternehmen wurde auf

schaft der Idee einer NRO ge-
grundet

- CSR als Unternehmens-
grundlage

- Kernwerte Eco & Fair

.15

.28

- Kein eigener Code

of Conduct

EB

4,5

Summe

4,25

3,45

3,85
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Quellenverweise

Armedangels (2020b)

Armedangels (2019b)

Fair Wear Foundation (2020)

Armedangels (0.J.p)

Armedangels (0.J.d)

Armedangels (0.J.b)

Deutscher Nachhaltigkeitspreis (0.J.)

Smend (2017)

Good On You (2020)

Armedangels (0.J.i)

Armedangels (0.J.m)

Armedangels (2019a)

Armedangels (0.J.a)

Armedangels (0.J.9)

Armedangels (0.J.e)

Armedangels (0.J.q)

Armedangels (0.J.)

Armedangels (0.J.c)

Armedangels (0.J.1)

Armedangels (0.J.h)

Gode (2020)

Armedangels [@armedangels] (2020b)

Armedangels (0.J.n)

Armedangels (2018)

Armedangels (0.J.k)

Armedangels [@armedangels] (2020a)

Fair Wear Foundation (2019)

SIZIN|<|x|S|<|c|d|v|n|o|T|0|Z|E|r|x|e|—|T|O|T|M|O|O|w|>

Armedangels (0.J.))

m
w

Eigene Beobachtung










In der Bekleidungsindustrie muss ein radikaler
Wandel stattfinden, um den Auswirkungen des
Konsums und der Massenproduktion
entgegenzuwirken. Dies gelingt nur, wenn
Verbraucher und  Anbieter ihr  Handeln
Uiberdenken und entsprechende Anderungen
vornehmen. Implementieren Unternehmen CSR-
Aktivitditen und die gewdhrleisten sie Glaub-
wurdigkeit durch transparente Informationen,
kann ein Umbruch in der Konsumlandschaft und
in der gesamten Bekleidungsindustrie stattfinden.

Das fundiert erarbeitete und schnell sowie einfach
einsetzbare Ratingsystem, das Deffner nach der
Analyse der Modelabels Armedangels und H&M
hier entwickelt hat, trifft den Puls der Zeit. Es
zeigt, dass eine belastbare Beurteilung von CSR-
Mafinahmen und deren Glaubwurdigkeit auch
ohne Ratingdaten etablierter Agenturen moglich
ist.

Die UVG-Reihe ,Junge Wissenschaft fir CSR und
Nachhaltigkeit® richtet sich an Praktiker aus
Unternehmen und der Zivilgesellschaft. Sie
umfasst aktuelle Forschungsthemen und -
ergebnisse zur gesellschaftlichen Unternehmens-
verantwortung und Nachhaltigkeit.

UVG VERLAG
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