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Erfahrungen im Stoffstrommanagement des Otto-Versands

Der Handel als erstes Glied der Kette

Als direkter Ansprechpartner der Konsumenten, ist der Handel auch fiir die dko-
logische Qualitiit der Produkte verantwortlich. Wie der Handel den damit ver-
bundenen Anforderungen gerecht werden kann und welches die Voraussetzun-
gen fiir ein erfolgreiches Stoffstrommanagement sind, darauf wird im folgenden

Artikel eingegangen.

Von Jobannes Merck
D ie Anforderungen an die Produktqualitit
steigen. Dies betrifft klassische Qualitiits-
merkmale wie technischen Standard, Haltbar-
keit und Design, aber auch produktions- und
humanékologische Aspekte und zunehmend
solche der Sozialvertriglichkeit. Diese Anforde-
rungen werden von ganz unterschiedlichen
Institutionen formuliert, vom Gesetzgeber, von
Verbraucherschutzorganisationen, kirchlichen
Hilfswerken, Naturschutzorganisationen und
schlieflich — vom Kiufer. Zu erfiillen hat die
Anforderungen in jedem Fall der Handel: Er ist
der direkte Partner des Konsumenten im Wirt-
schaftsprozef, er wird vor allem identifiziert mit
der Qualitit der von ihm angebotenen Produkte.
Der Handel ist aus der Sicht des Anspruchstel-
lers die relevante Bezugsgrifie — er ist das erste
Glied in der Kette.
Die Otto-Versand Handelsgruppe ist mit 35 Ver-
sandhandelsgesellschaften in 16 Staaten auf drei
Kontinenten und einem Umsatz von rund 25 Mil-
liarden Mark die grofte Versandhandelsgruppe
der Welt. Umweltschutz ist ein ausdriickliches
Unternehmensziel der deutschen Muttergesell-
schaft. In Form einer firmeninternen Umweltpo-
litik hat sich das Unternehmen verpflichtet,
einen kontinuierlichen VerbesserungsprozefS in
Fragen der Umwelt sicherzustellen. Hierfiir wur-
de ein Umweltmanagementsystem installiert, das
sich an der EG-Umwelt-Audit-Verordnung orien-
tiert. Der Gkologische Optimierungsprozefl
umfafdt alle Funktionsbereiche mit Umweltaus-
wirkungen, neben dem Standort die Bereiche
Transport und Verkehr, Verpackung sowie Wer-
bemittel. Der Schwerpunkt der Optimierungsar-
beit liegt auf der 6kologischen Verbesserung des
Sortiments.
Der Otto-Versand vertreibt 9.000 verschiedene
Produkte — ein Vollsortiment. {Uber 50 Prozent
dieser Produkte stammen aus dem Ausland,
iiberwiegend aus Fernost. Was wissen wir von

diesen Produkten? In der Regel nicht viel! Wir
wissen, daf sie bestimmten Qualititsanforde-
rungen gerecht werden, daf8 Haushaltsgerite
bestimmte Energie- und Wasserverbrauchswerte
nicht iiberschreiten, daf bestimmte Werkstoffe,
z.B. Tropenholz, nicht verwendet werden. Viel
umfangreicher als das, was wir wissen, ist das,
was wir nicht wissen: Welche Materialien verar-
beitet, welche Zusatzstoffe eingebracht wurden,
wie der Rohstoff gewonnen wurde, welche Ener-
gie- und Wasserverbrduche in der Produktion
entstanden, kurz: welche dkologische Relevanz
ein Produkt hat?

Dieses Nichtwissen des Handels steht in einem
wachsenden Widerspruch zu der Verantwortung
fiir die Produktqualitit, die er zunehmend trigt.
Kann diesem Mif3stand mit den Mitteln des Stoff-
strommanagements abgeholfen werden? Sollte
der Handel in diese Richtung aktiv werden? Vor
welche Probleme stellt ihn das; welche Chancen
stecken in der SchlieSung von Wertschopfungs-
ketten fiir den Handel?

» Der erste Versuch
Der Otto-Versand hat bereits im Jahr 1993 einen

‘ersten Versuch unternommen, diese Fragen in

einem Praxistest zu kliren. Damit wurden zwei
Ziele verfolgt: Erstens sollte ein hochinnovatives,
okologisch hdchsten Anspriichen geniigendes
Produkt entstehen, zweitens sollten durch die
Bildung strategischer Allianzen Kenntnisse iiber
die okologische Relevanz eines einzelnen Arti-
kels — einer Baumwolltextilie — entlang der
gesamten Wertschopfungskette gesammelt wer-
den. Mit diesen Kenntnissen sollte anschlieflend
der breite Optimierungsprozef fiir das gesamte
Baumwollsortiment gezielter vorangebracht
werden.

Das Projekt wurde ein Fehlschlag. Die beiden
Ziele pafdten nicht zusammen. Der entscheiden-
de Fehler war, daf8 der Faktor Okologie gegen-
iiber der Okonomie zu stark in den Vordergrund

geriickt wurde. Dies hatte verschiedene Folge-
wirkungen, die das Projekt schlieflich zum
Scheitern brachten.

Dem Faktor Okologie folgend, wurde bei der
Partnerauswahl vor allem das tkologische Inno-
vationspotential fokussiert. Dadurch kam zwar
ein ,Who is Who" der Textil-Industrie zusam-
men, aber keine organische Kette. Einige der
verbundenen Unternehmen hatten noch nie
zusammengearbeitet. Auch war die Zahl der
beteiligten Firmen relativ hoch. Neben dem
Hindler, dem Konfektionr, dem Stoffproduzen-
ten und dem Spinner beteiligten sich auch ein
Chemieunternehmen sowie ein Maschinenbau-
er. Jedes Unternehmen hatte seine eigenen Vor-
stellungen davon, was es mit dem Projekt errei-
chen wollte. Und so wurde zwar heftig iiber die
Anforderungen an textiles Stoffmanagement dis-
kutiert, ein gemeinsames Handeln kam jedoch
nicht zustande. Zu verschieden waren die Vor-
schlige zu Kostenrechnung, Kommunikations-
strategien und anderem. Alle Interessen und
Erwartungen der Projektpartner beriicksichti-
gend, wire am Ende zwar ein okologisch
anspruchsvolles Produkt herausgekommen —
und das in einer Stiickzahl, mit der die Welt-
nachfrage nach okologisch optimierten Produk-
ten hiitte befriedigt werden konnen— allerdings
mit einem Preis, zu dem man es kaum hitte
absetzen kénnen.

Gerade auch die dkologische Kompetenz man-
cher Partner in der Kette belastete den Projekt-
erfolg. Statt zu einer optimalen Transparenz, der
Erschliefung von Synergien und der Absprache
konkreter technischer Innovationen, fiihrte dies
eher zu Eigenbrotelei und Abschottung. Es
bestand nur eine geringe Bereitschaft, einmal
erworbenes Know-how preiszugeben und damit
méglicherweise Wettbewerbsvorteile einzu-
biifen. Ein wesentlicher Nutzen fiir die ange-
strebte, breite Sortimentsoptimierung war damit
stark in Frage gestellt. Die Kooperation wurde
beendet.

» Weichenstellungen fiir den
zweiten Anlauf

Nach diesem Fehlschlag waren wir kliiger. In
einem zweiten Anlauf wurden sieben wesentli-
che Weichenstellungen vorgenommen, um ein
Stoffstrommanagement-Projekt mit dem glei-
chen Ziel — der dkologischen Optimierung einer
Baumwolltextilie — zum Erfolg zu fithren:

@ Der Faktor Okologie wurde in die betriebs-

wirtschaftlichen Ziele eingeordnet.
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