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Verantwortung
. Ubernehmen

Fiir seine Nachhaltigkeitsstrategie wurde in die-
sem Jahr Henkel bei den Best Brands ausgezeich-
net. Christian-André Weinberger erliutert, wa-
rum Umweltschutz sowie gesellschaftliche und
soziale Verantwortung entscheidende Erfolgs-
faktoren fiir den Konsumgiiterhersteller sind.

MARKENARTIKEL: Henkel ist bei den Best Brands zur bes-
ten Nachhaltigkeitsmarke gekiirt worden. Was macht
Henkel »nachhaltiger« als andere Unternehmen?
CHRISTIAN-ANDRE WEINBERGER: Unser Anspruch lautet, best-
mogliche Produktqualitat mit wirksamem Umwelt-
schutz sowie gesellschaftlicher und sozialer Verantwor-
tung zu verkniipfen. Nachhaltigkeit ist der Treiber fir
Innovationen der nichsten Dekade und entscheiden-
der Erfolgsfaktor im Wettbewerb. Mit einer exzellenten
Produktleistung, die auf Nachhaltigkeit basiert und so
den Verbrauchern einen erkennbaren Mehrwert liefert,
setzt Henkel entlang der gesamten Wertschop-
fungskette einen neuen Qualititsstandard.

MARKENARTIKEL: Unternehmen definieren
ihre Anforderungen an sozial und 6kolo-
gisch verantwortungsvolles Handeln meist
selbst. Weltweit giiltige Standards gibt es
nicht. Was versteht Henkel
darunter?
WEINBERGER: Henkel hat
das Prinzip des nach-
haltigen Wirtschaf-
tens in seine Ge-
schiftsprozesse
entlang der gesam-
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ten Wertschopfungskette integriert. So haben wir zum
Beispiel den Anspruch, dass alle neuen Produkte einen
Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung in mindestens
einem der fiinf definierten Fokusfelder »Energie und
Klima«, »Wasser und Abwasser«, »Materialien und
Abfall«, »Gesundheit und Sicherheit« sowie »gesell-
schaftlicher und sozialer Fortschritt« liefern.

MARKENARTIKEL: Was hat Sie iiberhaupt dazu bewogen,
sich das Thema Verantwortung gegeniiber Gesellschaft
und Umwelt auf die Fahnen zu schreiben?
WEINBERGER: Seit uiber 134 Jahren verbindet Henkel
Markenqualitit mit der Verantwortung fiir Mensch
und Umwelt. Damit ist Nachhaltigkeit fir uns ein
langfristiges Topthema und gehorte schon immer zum
Selbstverstandnis, es ist sozusagen in unserer DNA.
SchlieSlich geht es darum, mit unserem heutigen Kon-
sum nicht die Entwicklungsmoglichkeiten kiinftiger
Generationen zu gefihrden. Deshalb verpflichten wir
uns zu innovativem, nachhaltigem Konsum.

MARKENARTIKEL: In welchem Verhiltnis stehen da Kosten
und Nutzen? Passen Profit und Moral zusammen?
WEINBERGER: Je besser wir als Unternehmen darin sind,
Produkte und Services mit verbraucherrelevantem po-
sitiven Nutzen anzubieten, damit sie ihr Verhalten in-
dern und nachhaltiger konsumieren, desto lohnender
wird dies auch fiir unser Geschift sein. Wir wollen hier
auch in Zukunft die Vorreiter sein. Wir wollen nicht
nur den Entscheidern, sondern auch den Endverbrau-
chern zeigen, dass von einem Konzern wie Henkel die
besseren Produktleistungen angeboten werden.

MARKENARTIKEL: Immer mehr Unternehmen stellen Um-
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welt-Themen in den Fokus. Es gibt deshalb Skeptiker,
die den Herstellern Greenwashing vorwerfen.

WEINBERGER: Gutes entsteht nicht von heute auf mor-
gen. Das erfordert eine gewisse Vorlaufzeit und kein
quartalsbezogenes Denken. Der Anspruch an unsere
Wasch- und Reinigungsmittel lautet: hochstmogliche
Produktleistung bei gleichzeitig bestmoglicher Um-

weltvertraglichkeit. Mit unserer Marke Terra Activ ha-
ben wir beispielsweise nicht nur ein Produkt, sondern
gleich ein ganzes Sortiment auf den Markt gebracht,
das diesen Qualititsstandard erfiillt.

MARKENARTIKEL: Glaubwiirdigkeit und Transparenz sind
zentrale Faktoren fiir den Erfolg von CSR-Strategien.
Wie kommuniziert Henkel sein Engagement?

WEINBERGER: Mit unserem Versprechen »Qualitdt & Ver-
antwortung« auf all unseren Wasch- und Reinigungs-
mitteln wollen wir Verbrauchern weltweit eine verant-
wortungsbewusste Kaufentscheidung leicht machen.
Als erstes Unternehmen der Konsumgiiterbranche setzt

Henkel seit 2010 auch auf den Einsatz sogenannter
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Quick Response-Codes, um zur verantwortungsvollen
Produktanwendung anzuregen. QR-Codes sind kleine
schwarz-weif$ gemusterte Felder, die einen Link zu mo-
bilen Internetseiten enthalten. Diese QR-Codes konnen
Fotohandys lesen, die eine entsprechende Software be-
sitzen. Bei Bedarf konnen sich Verbraucher so schon
im Supermarkt informieren, wie sie die Produkte mog-
lichst umweltvertraglich nutzen, CO2-Emissionen ver-
ringern — und dabei sogar Geld sparen konnen.

MARKENARTIKEL: Apropos Geld sparen: Das Nachhaltig-
keitsdenken der Konsumenten konnte in der Krise ei-
nen Dampfer erhalten, da die Produkte meist deutlich
teurer sind als »herkommliche« Waren.

WEINBERGER: Gerade in der Krise werden Werte wie Ver-
trauen, Leistung und Langlebigkeit vielen Menschen
wichtiger. Marken, die fur diese Werte stehen, werden
gestarkt aus der Krise hervorgehen. Ich glaube, dass
die Krise starker und schneller die Verscharfung ge-
bracht hat. Sie konnen zukiinftig keine nicht-nachhal-
tigen Produkte mehr verkaufen. Interview: Vanessa Gdbel
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