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WARUM WIRTSCHAFT
WERTE BRAUCHT

Wir leben in spannenden Zeiten. Die Digitalisierung - wahrschein-
lich der groRte Umbruch in der Geschichte der Menschheit seit der
Renaissance - hat gerade erst begonnen. Die Welt riickt zusammen,
wird mit dem Rechner und dem Smartphone vernetzter. Das birgt
fantastische Moglichkeiten. Doch damit werden auch die weltwei-
ten Krisen immer prdsenter: Klimawandel, okonomische Unsicherhei-
ten, politische Konflikte. Auch die aktuellen Datenskandale machen
Angst. Das Vertrauen in Politik und Wirtschaft sinkt. Die Menschen
sehnen sich heute nach Sicherheit und Orientierung - und wollen
selbstverstindlich nicht auf die Geschwindigkeit und die Vorteile
der digitalen Innovationen verzichten.

Daraus erwachsen fiir Unternehmen wie die Otto Group groRe
Aufgaben und Herausforderungen. Dieser Verantwortung stellen wir
uns. Fiir unsere Kunden, Mitarbeiter und Geschiftspartner, fiir die
Gesellschaft, fiir die Umwelt. In diesem Geschaftsbericht geht es
daher nicht nur um Zahlen und Fakten. Er widmet sich der neuen
Bedeutung der Werte. Wir glauben an einen gewissenhaften Umgang
mit den Moglichkeiten der digitalen Revolution. Wir glauben an
einen Wettbewerb, der nicht zulasten von Mensch und Natur geht.
Wir glauben an Transparenz und Ehrlichkeit. Auf den folgenden
Seiten wollen wir zeigen, dass das alles keine Lippenbekenntnisse
sind, sondern gelebter Alltag ist - ganz egal, ob es sich um den
Datenschutz handelt oder die Initiative ,,Cotton made in Africa¥,
die Kleinbauern ein Leben in Wiirde erméglicht.

Kaufmannstugenden wie Verldsslichkeit, Fairness und Ver-
antwortung waren schon immer von zentraler Bedeutung fiir uns. Wel-
che Rolle diese Werte in der digitalen Revolution spielen, lernen
wir gerade. Aber so viel wissen wir: Es sind Werte, die einen
Unterschied machen. Es sind Werte, die zdhlen in diesen spannenden
Zeiten. Viel SpaB beim Lesen.




DIE KENNZAHLEN

Die Otto Group steigerte ihre Umsatze im Geschéftsjahr 2017/18 (28. Februar) von 12,5 Mrd. EUR

auf 13,7 Mrd. EUR und verzeichnete in allen drei Segmenten eine ausgesprochen erfreuliche

Entwicklung. Die E-Commerce-Umsatze legten von 70 Mrd. EUR auf 7,9 Mrd. EUR zu. Zudem

konnte die Otto Group das Geschaftsjahr auf allen Ergebnisebenen mit zum Teil erheblichen
Steigerungen gegentber dem Vorjahr abschlie3en.

2017/18 2016/17
Konzern Gesamt
Umsatz* 13.653 12.512
E-Commerce-Umsatz” 7.880 7.016
EBITDA 750 730
EBIT 405 365
EBT 629 262
Jahresiiberschuss 519 41
Konzern-Eigenkapital 1.532 1.308
Brutto-Cashflow 806 760
Lnnvgsst;tciﬁ:rflr;g;ri]mmaterielIe Vermogenswerte 380 382
Mitarbeiter (durchschnittliche Anzahl) 51.785 49.787
Konzern ,FDL at Equity“
Konzern-Eigenkapital 1.471 1.249
Netto-Finanzverschuldung 1.594 1.432
EBITDA 705 719
Umsédtze nach Segmenten
Multichannel-Einzelhandel 10.541 9.819
Finanzdienstleistungen 841 732
Service 2271 1.961
2017 2016
in Prozent in Prozent
Nachhaltigkeitskennzahlen (CR-Strategie 2020)"
Anteil nachhaltige Baumwolle bei 78 49
Eigen- und Lizenzmarken
Anteil FSC®-zertifizierte Mébelprodukte 52 46
Anteil FSC®-zertifiziertes Katalogpapier 43 34
Anteil derin Qas 'Sozialprogr'amm integrierten o1 20
Lieferanten fiir Eigen- und Lizenzmarken
Reduktion der CO>-Emissionen _a2 _36
(gegeniiber Basisjahr 2006)
I —

*  Beinhaltet auch Umsitze, die aus der Harmonisierung der Geschiftsjahre einzelner Konzerngesellschaften auf den
Konzernabschlussstichtag resultieren. Dadurch wurden einzelne Konzerngesellschaften mit ein oder zwei zusitzlichen
Geschaftsmonaten in den Konzernabschluss einbezogen.

** Umfassen alle wesentlichen Konzerngesellschaften mit Sitz in Deutschland und Osterreich.
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HALLO
VORSTAND

Dabei spielt das Vertrauen in unsere
Unternehmensgruppe eine groRe Rolle. In
Zeiten der Digitalisierung fragen sich
viele Menschen als Kunde, aber auch als
Blirger, wie sich die Welt weiter veran-
dern wird. Das fangt etwa bei der Frage
an, wie verantwortungsbewusst wir als Un-
ternehmen mit den uns anvertrauten Daten
umgehen. Das geht weiter mit der Frage,
wie es uns gelingt, unseren Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern die Verantwor-
tung zu iibertragen, die Verdnderungen im
Unternehmen aktiv mitzugestalten.

Und es hort noch nicht mit der Frage auf,
welchen Beitrag wir in unseren Produk-
tions- und Lieferketten fiir eine lebens-
werte Welt leisten. Als Unternehmen sind
wir aufgefordert, authentische und
zukunftsgerechte Antworten zu finden und
transparent zu kommunizieren.

Sehr geehrte Damen und Herrxen,
liebe Partner und Freunde der Otto Group,
Deshalb haben wir diesen Geschaftsbe-

wir konnen auf ein erfolgreiches Geschafts- richt unter das Thema ,Werte” gestellt.
jahr zuriickblicken. Auf unserem erkldrten Wir haben Experten befragt und stellen
Weg, die Unternehmensgruppe wieder auf Ideen und Losungsansdtze aus der Unter-
einen starken und nachhaltigen Wachstums- nehmensgruppe vor. Sie als Partner

pfad zu fiihren, sind wir in den vergangenen und Freunde der Otto Group méchten wir
zw61lf Monaten einen groBen Schritt voran- damit erneut einladen, Ihre Meinung
gekommen. Allein im fiir uns so bedeutenden mit uns zu teilen und uns auf unserem Weg
Onlinehandel haben wir unseren Umsatz aus zu helfen, besser zu werden - am Markt
bestehenden Aktivitdten um mehr als zehn und filir die Gesellschaft.

Prozent auf knapp acht Milliarden Euro

steigern und unsere starke Marktposition Thr

weiter ausbauen kdnnen. Mit einem Umsatz-

wachstum von knapp sieben Prozent — ; f
auf vergleichbarer Basis — konnten wir fﬂ¢&&ch£ﬂﬂ el l
unseren Gesamtplan deutlich Ulbertreffen.
Alexander Birken
Ganz besonders freue ich mich dariiber, Vorstandsvorsitzender
dass es uns gelungen ist, in den Kopfen
und Herzen vieler Kolleginnen und Kollegen
einen Aufbruch zu erzeugen. Die Lust
ist spilirbar gewachsen, neue Technologien Dr. Winfried

und Arbeitsweisen zu erproben. Der Mut ist Zimmermann
Konzern-Vorstand Projekte,

gestiegen, jenseits von herkémmlichen ) 5
K K Corporate Audit,

Strukturen mit internen und externen Part- Transformation und IT F ‘;;;

nern gemeinsam zu wachsen. Und der Wille (bis 30. September 2017) e

ist noch groBer geworden, das Heft selbst FY

in die Hand zu nehmen und einfach zu ge-
stalten. Mit diesem Mindset und attraktiven
Marken ist es meinen rund 51.800 Kollegin-
nen und Kollegen gemeinsam ganz hervorra-
gend gelungen, in hoch kompetitiven Markten
bemerkenswerte MalRstdbe zu setzen.

HALLO WERTE



Petra Scharner-Wolff

Konzern-Vorstandin Finanzen,
Controlling, Personal

Dr. Rainer Hillebrand
Stv. Vorstandsvorsitzender,
Konzern-Vorstand
Konzernstrategie, E-Commerce und
Business Intelligence

. Maxcus Ackermann

Konzern-Vorstand
€l Distanzhandel

Hanjo Schneider

Konzern-Vorstand Services
(bis 31. Dezember 2017)!

Neela Montgomery

Konzern-Vorsténdin
Multichannel-Retail
(bis 31. Juli 2017)2

T Nachfolge ab 1. April 2018: Kay Schiebur
2 Nachfolge ab 1. April 2018: Sven Seidel
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Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Partner und Freunde der Otto Group,

Anfang des vergangenen Geschidftsjahres
haben die Gesellschafter ein programmati-
sches Ziel ausgegeben: Die Otto Group
soll in den kommenden Jahren zu einem voll
digitalisierten Handels- und Dienstleis-
tungskonzern geformt werden. Der Vorstand
unter der Agide des Vorstandsvorsitzenden
Alexander Birken hat daflir gemeinsam den
»0tto Group Weg“ mit einem neuen Leitbild,
strategischen Leitlinien und einem
ambitionierten Wachstumsplan vorgelegt,
der die ausdriickliche und aktive Unter-
stitzung der Gesellschafter hat.

Dass dieser ambitionierte Weg mit grofRem
Engagement und einer offenen Kultur ge-
gangen wird, kann man an den erfreulichen
Ergebnissen des vergangenen Geschafts-
jahres ablesen. Die Otto Group treibt die
notwendige Transformation aller Geschafts-
prozesse energisch voran, ist deutlich
schneller und kundenorientierter geworden
und befindet sich auf einem guten und
nachhaltigen Wachstumspfad.

Dafiir méchte ich mich bei allen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern bedanken. Der
Dank gilt ausdriicklich auch dem Vorstand
und jenen Vorstandsmitgliedern, die im
Laufe des vergangenen Geschdftsjahres auf
eigenen Wunsch hin ausgeschieden sind:
Neela Montgomery, die nun unsere Geschafte
von Crate and Barrel in den USA fiihrt,
Hanjo Schneider und Dr. Winfried Zimmermann.
Sehr herzlich moéchte ich Kay Schiebur

und Sven Seidel im Vorstand begriiken, die
seit dem 1. April 2018 fiir die Bereiche
Service respektive Multichannel-Retail
zustandig sind.

nWir geben soziale
und 6kologische

VERANTWORTUNG

nicht an der Garderobe der

DIGITALISIERUNG

und Globalisierung ab«

HALLO WERTE

Der Wandel der Otto Group zu einem digita-
len Konzern ist untrennbar mit der
Frage verbunden, wie wir als Familien-
unternehmen eine an Werten orientierte
Unternehmensfiihrung sicherstellen konnen.
Wir sind als Gesellschafter der tiefen
Uberzeugung, dass soziale und 8kologische
Verantwortung nicht an der Garderobe
der Digitalisierung und Globalisierung
abgegeben werden muss — im Gegenteil.
Vertrauen bei Partnern, Kunden und Mit-
arbeitern kann nur erreicht werden, wenn
wir unsere langjdhrige Orientierung an
Werten wie dem Respekt vor Mensch und
Natur und dem Glauben an eine freie
und soziale Marktwirtschaft trotz
des harten Wettbewerbs immer wieder
neu beleben.

Diese Aufgabe ist beim Vorstand
der Otto Group und allen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern in guten

Handen.
Ihr
Prof. Dr. Michael Otto

Aufsichtsratsvorsitzender



AUFSICHTSRAT

PROF. DR. MICHAEL OTTO

Hamburg
Vorsitzender/Kaufmann

ALEXANDER OTTO

Hamburg

Vorsitzender der
Geschiftsfiihrung
ECE Projektmanagement
G.m.b.H. & Co. KG

BENJAMIN OTTO

Hamburg
Gesellschafter/Kaufmann

KARL-HEINZ
GRUSSENDORF*

Hamburg

Stv. Vorsitzender
Betriebsratsmitglied
Otto (GmbH & Co KG)

ANNETTE ADAM*

Kahl/Main

Stv. Betriebsratsvorsitzende
SCHWAB VERSAND GmbH

THOMAS ARMBRUST

Reinbek

Geschiftsfiihrer
Kommanditgesellschaft CURA
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G.m.b.H. & Co.

ANITA BEERMANN

Ahrensburg
Mitarbeiterin
Kommanditgesellschaft CURA
Vermdgensverwaltung
G.m.b.H. & Co.

* Vertreter der Arbeitnehmer

HORST BERGMANN*

Michelau

Betriebsratsvorsitzender
Baur Versand
(GmbH & Co KG)

OLAF BRENDEL*

Hamburg

Betriebsratsvorsitzender
Hermes Fulfilment GmbH

DR. MICHAEL
E. CRUSEMANN
Hamburg

Geschaftsfiihrer i.R.
bis 28. Februar 2017

DR. THOMAS FINNE

Hamburg

Geschiftsfiihrer
Kommanditgesellschaft CURA
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Hamburg
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Personal

PROF. DR. PEER WITTEN

Hamburg
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WERTE UND WERTSCHOPFUNG

MUSSEN FUR
UNSERE

Die Konferenz Digital Life

Design (DLD) in Miinchen. Alexander
Birken und David Kirkpatrick
werden auf dem Podium iliber Werte
in der globalisierten und
digitalisierten Wirtschaft disku-
tieren. Vorab fiihren sie ein
intensives Gesprdch iiber die neu-
en Big Player, Verantwortung von
Unternehmen und ethischen Konsum.
Alexander Birken blattert in

dem von David Kirkpatrick heraus-
gegebenen Magazin ,Techonomy“

und liest sich fest in dem Artikel
»Amazon, Facebook, and Google: Too

big to tolerate. Too big to stop“.

links

ALEXANDER
BIRKEN

CEO der
Otto Group

rechts
DAVID
KIRKPATRICK

Journalist
und Autor

HALLO WERTE




WERTE
EINSTEHEN



ALEXANDER BIRKEN Hast du den Arti-
kel geschrieben? Er beschreibt eine groRe Her-

ausforderung unserer Zeit. Vermutlich wdre
die europdische Reaktion hier zunachst: Wir
miissen diese Firmen zerschlagen! Aber das
entsprache wohl einem Losungsansatz aus
dem letzten Jahrhundert.

DAVID KIRKPATRICK Ja, der Artikel
ist von mir. Und ich glaube auch, dass Zer-
schlagung nicht funktionieren wiirde. Ich
denke eher, dass ein Unternehmen wie Fa-
cebook nur dann seine Daseinsberechtigung
wahren kann, wenn es regelmaRig auf Input
von aullen reagiert, von Regierungen, NGOs,
Unternehmen, Biirgern, eben von jedem.
Diese Vorgehensweise ware ein kompletter
Umbruch und nicht unbedingt eine Form
der Regulierung. Es bedarf vermutlich ei-
nes neuen Ansatzes, da diese Unternehmen
eben auch relativ jung sind. Wir haben es
vorher noch nie mit globalen Unternehmen
wie Facebook oder Google zu tun gehabt.
AB Das stimmt. Man muss diese grof3en
Unternehmen — seien es Medien-Plattformen
oder Handelsunternehmen — im Auge behal-
ten, denn sie werden noch gréRer werden.
Zerschlagung ist keine Losung, weil sie einfach
zu beliebt sind. Ich bin davon liberzeugt, dass
wir eine offene Debatte Uliber diese neuen Rea-
litaten brauchen.

Da wir iiber Debatten und Diskussionen
sprechen: Es scheint einen kulturellen

HALLO WERTE

haben «

Konflikt zwischen der europiischen Offent-
lichkeit und amerikanischen Tech-Unter-
nehmen zu geben. Letzteren wird vorgewor-
fen, dass sie das europdische Versténdnis in
Bezug auf Themen wie Datenschutz oder
Mitarbeiterrechte nicht beriicksichtigen.

DK Es steht auRRer Frage, dass die drei ameri-
kanischen Tech-Giganten — Facebook, Google
und Amazon — amerikanische Werte vermit-
teln, wie zum Beispiel individuelle Freiheit,
Selbststandigkeit und Wettbewerb. Das sieht
man an ihrer Struktur, ihren Schnittstellen
und ihrer Grundeinstellung. Sie versuchen
aber, sich anzupassen. Facebook hat beispiels-
weise eingeraumt, die spezifischen Bedingun-
gen der Lander, in denen es tatig ist, nicht gut
genug berlicksichtigt zu haben.

AB Zundchst einmal gibt es Griinde, warum
diese Unternehmen in den USA angefangen
haben. Beispielsweise bieten die USA ein ein-
zigartiges, unternehmerisches Umfeld, das
die Art, wie Unternehmen gegriindet werden
oder wie Universitaiten mit der Wirtschaft
vernetzt sind, pragt. Ich glaube, dass diese
amerikanischen Unternehmen nicht nur sehr
gut darin sind, Ideen zu analysieren, sondern
auch darin, diese in die Tat umzusetzen und
so Strukturen und Geschaftsmodelle zu an-
dern. Ich glaube nicht, dass man das so in

DAVID KIRKPATRICK

»oie MENSCHEN

verstehen, dass sie einen

GROSSEN EINFLUSS

Deutschland realisieren konnte. Allerdings
muss man eben auch bestimmte Standards
und Verhaltensweisen beachten und re-
spektieren, wenn man in ein anderes Land
expandiert — ich rede hier von Tarifvertragen,
Datenschutz und auch Steuern. Wir miissen
definitiv anfangen, dariiber nachzudenken,
wie wir einen gemeinsamen Nenner finden,
um gleiche Bedingungen fiir alle herzustellen.
Wir missen uns fiir einen fairen Wettbewerb
und faire Arbeitsbedingungen einsetzen, sei
es nun bei Steuern, Arbeitnehmerrechten,
Datenschutz oder anderen Themen. Und das
ist momentan nicht der Fall.

DK Ich denke, dass Europa den Vereinigten
Staaten hier ein wenig voraus ist. Nehmen
wir die Datenschutz-Grundverordnung als Bei-
spiel: Es hat sehr lange gedauert, bis sie kam,
aber jetzt, da sie fast da ist, wird sie amerika-
nische Unternehmen mit europdischen Stan-
dards in Einklang bringen. Daraus kann etwas
sehr Gutes entstehen. Die EU hat sich weitaus
kritischer mit der digitalen Wirtschaft beschaf-
tigt. Zugleich denke ich — und das ist vielleicht
ein sehr amerikanischer Standpunkt —, dass
ein echter Mehrwert entsteht in der Art, wie
das Internet und die globalen Plattformen die
Welt zusammenbringen und so bis zu einem
gewissen MaRe eine globale Kultur schaffen,
von der alle profitieren kénnen.
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WERTE UND WERTSCHOPFUNG

Es wéchst aber auch die Besorgnis, beson-
ders in Europa, dass weltweit agierende
Unternehmen die Regeln, nach denen alle
anderen spielen, umgehen oder ignorieren.

AB Das Thema Umwelt ist hier ein gutes
Beispiel: In Europa haben Nichtregierungs-
organisationen und Politiker sehr erfolgreich
offen und ehrlich Probleme thematisiert, die
zukiinftig gelost werden miissen. Das scheint
allerdings schon alles zu sein, was passiert,
weil viele Unternehmen danach nicht aktiv
geworden sind. In solchen Fillen miisste die
Politik dann eingreifen und das scheint mir
oft die schlechteste Losung.

DK Das 20. Jahrhundert war ein Kampf auf
Makro-Ebene zwischen Kapitalismus und
Marxismus. Der Kapitalismus hat zum Gliick
gewonnen. Was nun aber aus meiner Sicht
passiert — und das zum Teil auch wegen der
Dringlichkeit der digitalen Revolution —, ist,
dass Unternehmen sich sehr viel friiher mit
den Konsequenzen des Kapitalismus ausein-
andersetzen mussten als Regierungen —denn
Unternehmen sind gewinnorientiert, Regie-
rungen nicht. Aus diesem Grund sind sie auch
eher in der Lage, sich anzupassen. Darliber
hinaus will die Offentlichkeit — und ich weiR,
dass dir das wichtig ist, Alexander — nicht mit
Unternehmen Geschafte machen, die dem
Planeten schaden oder Menschen unfair be-
handeln. Die Menschen verstehen, dass sie
einen groRen Einfluss haben.

Laut einem jiingst durchgefiihrten Vertrau-
ensranking von Forsa vertrauen nur 27 Pro-
zent der Deutschen den Unternehmen und
nur 6 Prozent deren Managern.!

AB Das ist ganz klar eine Konsequenz aus
vergangenen Management-Entscheidungen.
Es fing mit der Finanzkrise an — die immer
noch nicht beigelegt ist —, als man Milliar-
den in Banken steckte, um sie zu stiitzen.
Das war der Moment, in dem Menschen
anfingen, Fragen zu stellen. Dariiber hinaus
mussten wir uns mit den Auswirkungen der
Dieselkrise und kurz danach mit den Para-
dise Papers auseinandersetzen. Es wundert
mich Uberhaupt nicht, dass das Vertrauen
in Firmen erschiittert ist. Und das gilt nicht
nur fir Unternehmen. Wir sehen, dass alle
Eliten ihre Glaubwiirdigkeit und Legitimitat
eingebliBt haben, sei es in der Politik, Wis-
senschaft oder Wirtschaft. Das wiederum
sorgt fiir einen Aufstieg des Populismus —ein
gefahrlicher Prozess.

DK Wenn es einem Unternehmen aufrich-
tig gelingt, das Vertrauen eines Kunden zu
gewinnen, dann entsteht eine echte Kun-
denbindung. Deshalb miissen Unternehmen
mehr Verantwortung ibernehmen. Und das

1 Forsa-Vertrauensranking im Auftrag der RTL Mediengruppe, 2017

ist meiner Meinung nach etwas Gutes: Es ist
gut, wenn man eine Struktur auf den Weg
bringt, die einen reaktionsschneller macht,
um flexibel auf die aktuellen Wiinsche der
Menschen zu reagieren — und das vor allem
schneller als die Konkurrenz.

AB In Deutschland beobachten wir, dass
eine wachsende Anzahl von Konsumenten
bei Unternehmen kaufen mochte, die welt-
weit hohe Standards verfolgen. Auch wenn
ich glaube, dass die Bereitschaft noch recht
niedrig ist, flir ein hochwertiges Produkt
deutlich mehr zu zahlen, habe ich das Ge-
fuihl, dass sich hier eine Anderung abzeichnet.
Menschen fiihlen sich Uberlastet durch die
immense Menge an Daten, zu viele Informa-
tionen oder zu viele Nachrichten, die in einer
immer hoheren Geschwindigkeit iiber uns
hereinbrechen. In dieser Lage streben Men-
schen nach Sicherheit, nach Dingen, denen
sie vertrauen kénnen — und das kann ein Un-
ternehmen sein, das dieselben Werte und die-
selben hohen Standards hat wie man selbst.
DK Ich habe gehért, dass ihr versucht,
eure Produkte nicht mit dem Flugzeug zu
transportieren. Ich nehme an, wegen der
COz-Emissionen.

AB Ja, wir nutzen, so oft es geht, Schiffe
und Ziige.

DK Viele eurer Mitbewerber nutzen Luft-
fracht, weil es effizienter ist. Sprecht ihr
mit euren Kunden liber eure Entscheidung?
AB Nein, das thematisieren wir nicht —
noch nicht. Aber wir iberdenken in diesem
Punkt gerade unsere Positionierung. Nach-
haltigkeit ist schon lange ein Teil unserer
DNA. Wir passen nun unser Mission State-
ment entsprechend an, sodass das Thema
der Verantwortung viel mehr im Kern unse-
rer Marke verankert wird. Auf diese Weise
kdnnen wir es auch viel besser an unsere
Mitarbeiter und Kunden vermitteln. Wir
versuchen jeden Tag besser zu werden, be-
sonders wenn es darum geht, unsere Ziele
in der Nachhaltigkeit zu kommunizieren.

Der Datenschutz spielt eine wichtige Rolle,
wenn es um die Verantwortung von Unterneh-
men im Informationszeitalter geht. Wie wiir-
den Sie die Verantwortung von Unternehmen
beim Umgang mit Kundendaten definieren?

AB Die Daten gehéren dem Kunden. Punkt.
Wir missen transparent kommunizieren, wel-
che Daten wo gesammelt werden. Man kénnte




MIT-Wissenschaftler Andrew McAfee, Alexander Birken und
David Kirkpatrick (v. |.) sprechen auf der DLD-Konferenz in
Miinchen im Januar 2018 iiber Werte in Zeiten der Digitalisierung

zum Beispiel gerne den Energieverbrauch ei-
nes Haushalts messen, die Hochst- und Tiefst-
werte sammeln und daraus Entscheidungen
ableiten —das ware groRRartig und jeder wiirde
davon profitieren. Aber die Menschen sollten
dennoch die Entscheidungsgewalt haben, ob
sie die Daten zur Verfligung stellen wollen oder
nicht. Und ganz ehrlich: Ich weiR nicht, wer
jetzt gerade meine Daten sammelt.

DK Das sehe ich auch so. Aber es gibt auch
einen Widerspruch in der 6ffentlichen Haltung:
Auf der einen Seite wollen manche Leute —meist
die gut informierten, gut gebildeten — nicht,
dass Facebook oder Google ihre Daten sammeln.
Sie wollen entweder die Kontrolle zuriickhaben
oder sie mogen es nicht, dass so viele Informa-
tionen liber sie in der Welt herumschwirren
— besonders in den Handen der Unternehmen.
Auf der anderen Seite erwarten diese Menschen
aber auch personalisierte Angebote. Und doch
verstehen sie nicht, wie eng diese beiden Dinge
meistens miteinander verbunden sind.

HALLO WERTE

Eine weitere, duBerst wichtige Auswirkung
der digitalen Revolution ist die Tatsache, dass
Unternehmen sehr viel flexibler und schneller
agieren miissen und somit ihre Mitarbeiter
komplett selbststindig und verantwortungs-
bewusst arbeiten lassen miissen. Um dies zu
erreichen, hat die Otto Group im Jahr 2016
den Kulturwandel 4.0 ins Leben gerufen. Kén-
nen Sie die wichtigen Griinde hinter diesem
Verdnderungsprozess erldutern?

AB Wir mussten uns andern, um in der di-
gitalen Welt relevant zu bleiben. Command
and Control funktioniert nicht mehr. Unser
Ziel ist es, unsere Mitarbeiter zu starken und
dabei noch kundenzentrierter zu sein. Dafiir
mussten wir teils die Kontrolle dariiber ab-
geben, wie das Unternehmen gefiihrt wird.
Im ersten Schritt haben wir in einer Kombi-
nation aus Top-down und Bottom-up einige
Managementprozesse fiir alle gedffnet. Als
Konsequenz daraus gingen die Fiihrungskraf-

»Wir miissen uns fiir einen

FAIREN
WETTBEWERB

und faire Arbeitsbedingungen
einsetzenc

ALEXANDER BIRKEN

te sehr viel offener mit Entscheidungen um
und bestarkten gleichzeitig die Mitarbeiter
darin, sich lber alle Hierachien und Abtei-
lungsgrenzen hinweg aktiv einzubringen. Bei
vielen kam als erste Frage auf, ob ich nun
Hierachien abschaffen wiirde. Und ich erwi-
derte, dass ich dies nicht tun wiirde, denn ich
liebe Hierachien. Sie geben uns einen festen
Rahmen, in dem wir arbeiten und uns entfal-
ten konnen. Aber die Rolle der Fiihrungskraf-
te dndert sich. Sie fungieren nicht mehr als
Nadeldhr, durch das alle Informationen und
Entscheidungen miissen. Ich arbeite jetzt
sehr viel mehr als Vermittler und Moderator.
Das bedeutet, dass ich klare Leitlinien geben
muss, aber gleichzeitig viel offener und fle-
xibler sein werde.

DK Ich habe ein Buch Uiber Facebook geschrie-
ben und ich bin der Meinung, dass Facebook
einer der Griinde ist, warum sich andere Un-
ternehmen andern mussten. Alexander, ihr
seid vielen offensichtlich weit voraus, was eu-
ren Denkprozess angeht. Viele Unternehmen
haben in der Zwischenzeit gemerkt, dass sie
fir Kunden und Mitarbeiter viel nahbarer und
weitaus kooperativer sein miissen. Sie haben
auch erkannt, dass dadurch die Innovations-
geschwindigkeit erhoht wird. Aber sie haben
aus meiner Sicht keine andere Wahl, denn als
Facebook aufkam und Mitarbeiter sich daran
gewdhnten, ihre Meinung zu duBern, hat das
die Wirtschaftswelt gewissermaBen demo-
kratisiert. Was mich interessiert, ist: Messt ihr
die Stimmung der Mitarbeiter und die Arbeits-
moral? Habt ihr da Kennzahlen?

AB Wir fiihren
Kundenumfragen durch und bitten auch unse-

regelmaRig verschiedene

re Mitarbeiter auf allen Ebenen um Feedback.
Unser Unternehmen wird generell positiv
wahrgenommen und Mitarbeiter fiihlen sich
gut aufgehoben. Mehr und mehr Leute kom-
men zu uns und sagen, dass sie nicht nur des
Geldes wegen arbeiten wollen, sondern einen
tieferen Sinn in dem suchen, was sie tun. Hier
haben wir unser Ziel erreicht. Wir werden wei-
terhin fir unsere Werte und hohen Standards
einstehen und sicherstellen, dass unsere jetzi-
gen und zukiinftigen Mitarbeiter und Kunden
stolz darauf sind, mit uns verbunden zu sein.
Damit werden wir in der Unternehmenswelt
hoffentlich eine Vorbildrolle tibernehmen.
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MIR!

Im Jahr 2017 stellte die Otto Group fiinf offizielle
Leitlinien vor, die dabei helfen sollen, die Unter-
nehmensgruppe zu einem voll digitalisierten Handels-
und Dienstleistungskonzern zu entwickeln. Exempla-
risch fiir die erste Leitlinie ,Chancen verfolgen“
steht das Thema Conversational Commerce. Denn die
Zukunft des mobilen Shoppings wird nicht mehr nur
auf kleinen Smartphone-Displays stattfinden, auf de-
nen man durch Produktgalerien wischt und in Bilder
hineinzoomt. Experten sind sich einig: Starren aufs
Handy, bekannt als das Phdnomen ,Kopf unten“, wird
bald der Vergangenheit angehéren. Sprachassistenten
wie der Google Assistant oder Amazons Alexa sind
auf dem Vormarsch. Bei der Otto Group ist der Motor
flir diese Entwicklung die ,Beyond-Touch-Initiati-

anderem von OTTO, Bonprix und Otto Group Solution
Provider. Sie biindeln Expertise, entwickeln eine
Gesamtstrategie zu dem Thema und arbeiten an kon-
kreten Losungen. Technisch sind die Systeme sehr
anspruchsvoll: Kiinstliche Intelligenz hilft, aus
den Worten des Kunden auf dessen Kaufabsichten zu
schlieBen. ,Das Schlagwort lautet Conversational
Commerce“, sagt Konzern-Vorstand Dr. Rainer Hil-
lebrand. ,Darunter versteht man Ansdtze, bei denen
dialogbasierte Interaktion fiir die Kundenanspra-
che im E-Commerce eingesetzt wird. Die Zukunft des
Shoppings ist definitiv sprachgesteuert.” Das zei-
gen auch aktuelle Zahlen: In den USA besitzen 2016
mehr als 24 Prozent aller Haushalte ein Gerdt mit
Sprachsteuerung.? 2017 nutzen 52 Prozent der Mille-

nials in Deutschland stimmgesteuerte Assistenten.2

ve“, ein interdisziplindres Team aus Kollegen unter

CONVERSATIONAL COMMERCE
IN DER OTTO GROUP

Derzeit arbeitet das Beyond-
Touch-Team an ,,Intent Recognition*,
einer Technologie, die komplexe
Satze in Dialogen klassifizieren kann —
wichtig, um ein authentisches
Gesprach zu erméglichen.

Wer etwa in GroBbritannien auf
ein Paket von Hermes UK

wartet, kann einen der Smart-
Speaker von Amazon oder

den Google Assistant um Hilfe
bitten. Die digitalen Diener
spiiren die ersehnte Lieferung
mithilfe der Trackingnummer auf.
Gut zu wissen: Die sprachge-
steuerte Suche funktioniert auch
bei Paketen, die vom Kunden
wieder an den Onlineshop zuriick-

geschickt werden.
Der Onlineshop Limango setzt bei

seiner Zielgruppe — junge Familien —
immer mehr auf direkten Dialog.
Neben Newslettern, Push-Mitteilun-
gen oder Whatsapp-Nachrichten
informiert etwa das ,,Alexa Morning
Briefing” Miitter und Viter jeden Tag
iiber die neuesten Angebote fiir die
Familie. So wird Einkaufen einfacher
und vor allem alltagstauglicher.

Das Beyond-Touch-Team kiimmert sich

auch um die interne Kommunikation.

Es vernetzt die Mitarbeiter der Otto Group,

die sich mit dialogbasierter Kundeninteraktion
beschéftigen, schafft Raum fiir Austausch

und informiert regelmaRig iiber Updates.

Wer Googles digitalem Helfer Google Assistant den Befehl

»Rede mit OTTO!" gibt, stellt eine Verbindung zu otto.de her.
Nutzer kénnen dem smarten Assistenten dann etwa

Fragen zu ihren Lieblingsprodukten, zum Deal des Tages oder

dem ,,OTTO Shopping Festival“ stellen. Das Besondere:

Die Software fragt aktiv, was sie noch tun kann, beantwortet
Nachfragen und verabschiedet sich zum Ende auch standesgemaR.

1 Umfrage von Walker Sands: ,Future of Retail, 2017
2 Umfrage von Statista, 2017
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Gemeinsam mehr erreichen: Konzerngesell-
schaften der Otto Group 6ffnen sich.

In der digitalen Transformation steht
nichts still. Auf der einen Seite gibt es
die groRen Tech-Unternehmen wie Google,
Alibaba und Amazon, mit denen die Otto
Group konkurriert, aber auch kooperiert.
Auf der anderen Seite erkampfen sich neue
Start-ups mit kreativen Geschaftsmodel-
len stdndig neue Marktanteile. Eine Ant-
wort der Otto Group auf diese Heraus-
forderungen ist die zweite Leitlinie. Sie
lautet: ,Vernetzer“ Und natiirlich teilt
die Group ihre Kompetenzen nicht nur in-
nerhalb der Gruppe, sondern auch extern.

Bestes Beispiel dafiir ist otto.de, das
sich durch die kontinuierliche Anbin-
dung externer Hindler und Marken 1lang-
fristig zu einer echten Plattform ent-
wickeln wird. Es gibt zahlreiche weitere
Beispiele: So kooperiert die Otto Group
mit Wissenschaftlern und Forschungsein-
richtungen des Massachusetts Intitute of
Technology (MIT) in Boston. Zentral ist
auch die Vernetzung mit jungen Start-ups
iiber Eventures oder Project A.

Ein weiteres wichtiges Thema in der Otto
Group ist die Einbindung strategischer
Finanzpartner, wie das etwa bei der Mytoys
Group geschehen ist. Auch der Onlinehdnd-
ler About You - eines der am schnellsten
wachsenden Start-ups Europas - holt sich
fiir den weiteren Weg starke Partner ins
Boot, die die vorhandenen Kompetenzen er-
ganzen. Mit Seven Ventures und dem German
Media Pool wurden bereits externe Partner
gewonnen. Im Herbst 2017 wurde eine neue
Finanzierungsrunde gestartet. Das Ziel:
In den kommenden Jahren soll About You
zum Milliardenunternehmen ausgebaut wer-
den. Gemeinsam ist das erreichbar.

OECD-Report 2017: Key Issues for Digital Transformation in the G20

1

BESCHLEUNIGTE VERNETZUNG
Diese Grafik zeigt, wie viele Jahre es
gedauert hat, bis eine technologische
Innovation 100 Millionen Nutzer
erreichte.!
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Die dritte
Otto Group benennt ,Opera-

Leitlinie der
tive Exzellenz®“ als Grund-
lage der Leistungsfdhigkeit.
Dafiir steht die Witt-Gruppe,
weil sie es kontinuierlich
schafft,
Zeiten erfolgreich zu sein.

auch in unruhigen

Sie konnte ihren Umsatz in
den letzten zehn Jahren um
49 Prozent steigern - und
zwar substanziell, das heift
ohne Zukdufe. Erfolgsgarant
ist die Konzentration auf
und das Verstdndnis fir ein
anspruchsvolles Kundenseg-
ment: Frauen iiber 50. Ge-
schaftsfiihrer Wolfgang Jess
erklart die Saulen, auf
denen der Erfolg von Witt

aufbaut.

Frauenversteher 50+
== ,Witt entwickelte sich in den

letzten Jahrzehnten zum texti-
len Frauenversteher 50+, sagt Wolf-
gang Jess. Was etwas salopp daher-
gesagt klingt, war in Wirklichkeit ein
hartes Stiick Arbeit. ,,Wir haben es mit
einem erfahrenen Kundensegment zu
tun — und das hat hohe Anspriiche. Es
geht immer um die Frage: Wie erreicht
man diese Frauen, wie spricht man sie
an?“ Beispiel Trends. ,Natiirlich ken-
nen unsere Kundinnen die Entwick-
lungen in der Mode. Aber viele Trends
werden speziell fiir junge Frauen ent-
wickelt. Es geht daher bei uns darum,
diese passend fiir unsere Zielgruppe zu
ibersetzen. Wir bewahren das Interes-
sante dieser Entwicklungen — aber ma-
chen es fiir unsere Kundinnen tragbar.“

Markendiversifizierung
== Ein wesentlicher Motor des

Wachstums der  Witt-Grup-
pe ist die Markendiversifizierung:
Witt Weiden mit den Schwerpunk-
ten Damenoberbekleidung, Wasche
und Heimtextilien ist der traditio-
nelle Kern der Markenfamilie, mit
der Marke Sieh an! wird das preisbe-
wusste Kundinnensegment angespro-
chen, Création L und Ambria setzen
auf anspruchsvollere sowie jiingere
Mode. Mit Waschepur 6ffnet sich die
Witt-Gruppe jetzt auch dem Markt der
Wohlfiihl-Textilien. ,,Bei all dem wer-
den wir immer von der Frage geleitet:
Was koénnen wir unserer Zielgruppe
Gutes tun— und mit welchen Marken
konnen wir unsere Zielgruppe iiber-
zeugen?“, so Jess.

3 Internationalisierung

== Und Stirkung
Stationdrhandel

Der Schwerpunkt der Witt-Gruppe lag

bisher eher im Distanzhandel. ,Witt

war sogar einer der ersten groBen Ver-

sandhéndler in Deutschland®, sagt Jess.

Auch auBerhalb der Landesgrenzen ist
die Witt-Gruppe, zum Teil mit mehre-
ren Marken, in zehn européischen Lan-
dern aktiv. In den USA kooperiert Witt
mit der amerikanischen Konzern- bzw.
Bonprix-Tochter Venus. Seit 2017 kon-
nen Kundinnen dort Kleidung der Mar-
ke Création L bestellen.

Gleichzeitig erlebte auch der Statio-
narhandel in den mittlerweile rund
130 Filialen in den letzten zehn Jahren
einen groRen Aufschwung; zwischen-
zeitliche Stagnationen konnten durch
Ideen und MaRnahmen, die durch ei-
nen bewussten Kulturwandel ange-
stoBen wurden, kompensiert werden.
Jess erklart: ,,Auch stationdar mussten
wir uns fragen, wie wir deutlich bes-
ser werden.“ Die Antwort: ,,Wir miis-
sen ein noch viel persdnlicheres Ein-
kaufserlebnis bieten.“ Es waren viele
kleine Stellschrauben, an denen ge-
dreht wurde. Kern war, dass sich die
Mitarbeiter bei allen Verdnderungen
einbringen und auch mitbestimmen
konnten, vom attraktiven Ladenbau
bis hin zum natiirlicheren Verkaufs-
gesprach.




49 ECHTE MENSCHEN,
ECHTE LEIDENSCHAFT

Die stdrksten und authentischsten Botschafter
fiir ein Unternehmen sind die eigenen Mitarbeiter.
Getreu der vierten Leitlinie ,People First“ wer-
den Rahmenbedingungen geschaffen, um die besten
Talente zu rekrutieren, zu fordern und zu bin-
den. So setzt OTTO als eine der ersten Marken in
Deutschland auf die Aus- und Weiterbildung der
eigenen Experten zu Jobbotschaftern und hebt da-
mit das Recruiting von Fachkradften und das Emplo-
yer Branding auf ein neues Level. Plakatmotive in
U-Bahnen, Imagefilme oder Auftritte auf Konferen-
zen - schon seit Lingerem setzt der Onlinehdndler
im Arbeitgebermarketing auf die Experten aus dem
eigenen Unternehmen, indem er echte Mitarbeiter
zeigt. Mit Erfolg: Bewerber bewerten genau diese

authentischen Informationen iiber OTTO und den un-
mittelbaren Kontakt zu potenziellen Kollegen als
besonders wertvoll. Aus diesem Grund rief das
HR-Team im Oktober 2017 das OTTO-Jobbotschafter-
programm ins Leben, bei dem es darum geht, dass
»Corporate Influencer” ihre Leidenschaft fiir den
Job teilen - digital und analog. Mitmachen kdnnen
alle Interessierten. Anfang 2018 waren bereits
185 der 4.500 OTTO-Mitarbeiter als Jobbotschaf-
ter tatig. Je nach Interesse werden verschiedene
Seminare angeboten - und Einsatzgebiete definiert.
Wohlgemerkt: rein intrinsisch motiviert durch die
Chance, neue Mitarbeiter fiir OTTO zu begeistern
und dadurch direkten Einfluss auf die Auswahl der
eigenen Kollegen zu haben.

Der Impulsgeber

Der Impulsgeber ist der Universalist. Seine
Aufgabe ist es, das Bewerbererlebnis mit
zu optimieren. Er hat die Arbeitgeberwir-
kung im Blick, bewertet die Wirksamkeit
von Kampagnen und macht sich Gedanken
dariiber, was OTTO fiir neue Kollegen noch
attraktiver machen konnte.

{4' at
-

Der Kontakter

Der Kontakter ist der direkte Draht zu Be-
werbern. Bei Interesse an einer Stelle ist
er fiir die neuen Kollegen da, begleitet sie
durch den Bewerbungsvorgang und beant-
wortet alle Fragen.
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Der Fachexperte

Die Aufgabe des Fachexperten besteht vor
allem darin, Kompetenz und Attraktivitat
zu signalisieren. Jobs sind umso interessan-
ter, je héher das Niveau ist, auf dem gear-
beitet wird. Auf Fachkonferenzen und beim
Recruiting vedeutlicht er die Vielfalt von
OTTO auf Augenhdhe.

Der Multiplikator

Der Multiplikator ist der klassische Influen-
cer: Er erzeugt Aufmerksamkeit in sozialen
Netzwerken. Multiplikatoren kommentie-
ren und teilen Beitrage von OTTO, verfassen
Content fiir ihre eigene Community und
kréftigen so Marke und Reichweite.

Der Co-Recruiter

Der Co-Recruiter fiihrt erste Bewerbungs-
gesprache, um zu schauen, ob der Kandidat
fachlich und menschlich ins Team passt. Di-
rekte Kollegen kénnen die Kompetenzen von
potenziellen Kollegen sehr gut einschatzen.
Dieser Cultural Fit ist Gold wert.

Der Socializer

Der Socializer vertritt OTTO als Arbeitgeber
im sehr persdnlichen Kontakt. Das heiRt:
Er gibt sowohl in den sozialen Netzwerken
als auch personlich auf Recruiting-Veran-
staltungen und Fachkonferenzen konkrete
Einblicke in den Job.




KULTURWANDEL
IM AUSTAUSCH

Die Ideen des Kulturwandels 4.0 wurden in
Hamburg entwickelt - und miissen gemdR der
fiinften Leitlinie integraler Bestandteil je-
der Management-Agenda sein. Aber wie bewih-
ren sie sich weltweit? Welche Impulse aus
der Konzernzentrale in Deutschland fallen im
Ausland auf fruchtbaren Boden? Und in welchen
Punkten ist man dort vielleicht schon weiter?
Neela Montgomery, CEO beim US-amerikanischen
Einrichtungsunternehmen Crate and Barrel,
kennt beide Welten. Bevor sie nach Chica-
go wechselte, arbeitete sie als Vorstdndin
Multichannel-Retail in der Konzernzentrale
der Otto Group in Hamburg. In fiinf Learnings

1

In der digitalen Transformation sind Werte
und ein Markenkern wichtiger denn je.

Unser Motto bei Crate and Barrel ist: ,,;To help people love how they live in mo-
ments that matter” (etwa: ,,Wir wollen, dass Menschen sich in den Momenten,
die zdhlen, wohlfiihlen“). Um das zu garantieren und gleichzeitig unserer
Verantwortung als nachhaltiges und verantwortungsbewusstes Unternehmen
gerecht zu werden, haben wir das ,,Purpose & Values“-Programm ins Leben
gerufen. Anhand von sechs Werten (z.B. ,,Be real“, ,Take responsibility“ oder
,Have fun“) legen wir die Grundlage fiir unser transparentes und faires Han-
deln gegeniiber unseren Kunden und innerhalb unserer Crate and Barrel Familie.

fasst sie die Unterschiede zusammen und er- 2

klirt, wie ein US-Unternehmen von konzern- Ein eigener Werte-Kompass ist wichtig — auch
Ubergreifenden Kulturwandel profitieren kann. wenn der Kunde das noch nicht einfordert.

Viele Kunden in den USA orientieren sich an Werten, aber die Mehrheit ist
noch nicht bereit, fiir Werte wie Social Responsibility oder Nachhaltigkeit
einen Mehrpreis zu zahlen. Unser Engagement, etwa dass wir unsere Kataloge
auf ressourcenschonendem FSC®-Papier drucken oder die Beleuchtung

in unseren Filialen auf LED umriisten, ist keine Reaktion auf Kundenwiinsche —
wir machen das, weil wir das selbst richtig finden. Wir sind stolz darauf,
Vorreiter zu sein.

3
Wir miissen offen sein fiir neue Losungen.

Wir sind ein kreatives Unternehmen und sehr gut darin, Designtrends vorher-
zusagen. Allerdings miissen wir noch dazulernen, wenn es um Best Practices in
anderen Bereichen geht. Wir verstehen den Kulturwandel 4.0 als wertvollen
Input fiir die Herausforderungen der Digitalisierung im Handel. Etwa wenn es
darum geht, die Bediirfnisse und Wiinsche des Kunden zu analysieren. In
Sachen Data, Kiinstliche Intelligenz und generell in allen Tech-Themen ist man
in Hamburg sehr weit. Auch im Bereich Open Source kénnen wir noch viel
lernen — der Kulturwandel 4.0 bietet die Mdglichkeit zu direktem Austausch
mit anderen Otto Group Konzerngesellschaften.

4
Der Kulturwandel passt perfekt zu unserem
»Purpose & Values“-Programm.

Man kann gar nicht genug kommunizieren, wenn es darum geht, unser
»Purpose & Values“-Programm zu verankern. Um den Wandel aussagekraftig
voranzutreiben, beschreiben wir unsere Werte mit Konzepten aus dem
Kulturwandel 4.0, etwa Geschwindigkeit, Kollaboration und Kundenfokus-
sierung. Unser Wert ,,Ergebnisse vorantreiben” ermutigt Mitarbeiter, Risiken
einzugehen und kluge Entscheidungen zu féllen. Das ist ganz klar unsere Er-
wartungshaltung und kein zukiinftiges Bestreben. Das alles entspricht dem
Konzept des Kulturwandels 4.0.

5
Wir haben keine Angst vor Verdanderung —
wir gestalten sie mit.

Die Digitalisierung macht alles schneller — und auch wir miissen schneller
werden. Wir haben eine sehr ausgepragte Kundenfokussierung, was bedeutet,
dass wir keine Angst vor Verdnderungen haben. Nehmen wir Vielfalt und
Offenheit als Beispiel, die fiir unsere Werte von fundamentaler Bedeutung
sind. Einer unserer Leitsitze lautet: ,,Be inclusive, embrace our differences.”
Das tragen wir auch nach auBen, etwa in unserer Kampagne ,Welcome love
in“ Darin erzdhlen unterschiedliche Paare die Geschichte ihrer Liebe.
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Zu einem zeitgemadBen
Arbeitsumfeld
gehdren moderne
Raumlichkeiten - wie

etwa der Coworking
Space ,Collabor8“ auf

dem Campus der Otto “

Group in Hamburg ?ﬁ

LEXIBLE
ROSSE

Die Anspriiche von Mitarbeitern haben sich

gedndert. Sie fordern Feedback, wollen sich
kreativ und innovativ einbringen, legen
grollen Wert auf Werte und Work-Life-Balance.
Und ganz oben steht die Frage nach dem Sinn.
Die Antwort der Otto Group lautet: Kultur-
wandel 4.0. Ein Rundgang durch einen Konzern,
in dem man versucht, das Beste aus neuen
Jobwelten und etablierten Arbeitsstrukturen

zZu vereinen.
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Ein riesiges Loft, unterschiedli-
che Arbeitsumfelder, viele klei-

TOBIAS
KRUGER

ne Kaffeetische, von der Decke
schaukeln Sitzschalen: Der Cowor-

Bereichsleiter

3 {3
Kulturwandel 4.0, king Space ,Collabor8%“, dexr den
otto Group Mitarbeitern dex Otto Group seit

Januar 2017 auf dem Campus in
Hamburg zur Verfiigung steht, ist
auch eine Antwort auf die verin-
derten Anforderungen an das Arbeitsumfeld dexr Zukunft.
Arbeiten nach Stechuhr ist vorbei, stattdessen stehen
werteorientiertes Management, sinnhaftes Arbeiten und
eine offene Feedbackkultur hoch im Kurs — und da kommt dex
Kultuxwandel 4.0 dexr Otto Group gerade recht. Aber kann
man Sicherheit und Selbstverwirklichung in Zeiten dex Di-
gitalisierung tatsédchlich unter einen Hut bringen? Unser
erster Gesprichspartner ist Tobias Kriiger, Bereichsleiter
Kulturwandel 4.0 bei der Otto Group.

Herr Kriiger, man wiahnt sich hier in einem Start-up. Wie kam es bei
der Otto Group zu dieser Verdnderung?

Vor einigen Jahren wurde es offensichtlich, dass die Otto Group sich bewe-
gen muss, um in der digitalen Kultur relevant und erfolgreich zu bleiben.
Dazu mussten wir unsere Unternehmensstrategie erneuern und gleich-
zeitig die bestehende Kultur hinterfragen. Es war riickblickend betrach-
tet ein sehr mutiger Schritt, den Kulturwandel auszurufen, weil wir alle
nicht abschdtzen konnten, was das am Ende liberhaupt bedeutet. Wir
wussten nur, dass die 6konomischen Kosten des Nichtstuns zukiinftig
héher sein werden, als wenn wir aktiv werden und eine echte Verande-
rung vornehmen.

Worauf kommt es bei so einem Prozess an?

Erstens kommt es auf das Commitment an. Kulturwandel heit, dass
ihn alle machen. Zweitens: Es ist notwendig, die eigene Organisation

HALLO WERTE

zu erkunden. Dann kommt man zu ganz grundlegenden
Erkenntnissen, wie zum Beispiel, dass Ablaufe zu langsam
sind. Das kann wiederum auf ein viel grundlegenderes
Problem verweisen, etwa, dass Kollegen einander miss-
trauen, was man dann direkt adressieren muss. Drittens:
Man kann nicht alle Probleme auf einmal I6sen. Man muss
sie priorisieren und sich dann realistische Ziele setzen.
Tun sich lhrer Meinung nach junge Mitarbeiter leichter
mit den Umwailzungen des Kulturwandels?

Nein, interessanterweise nicht. Ich habe die Erfahrung
gemacht, dass es keine Generationen- oder Hierarchie-
frage ist, ob man mit dem Kulturwandel etwas anfan-
gen kann, sondern eine Typfrage. Einige der gliihendsten
Anhdnger des Kulturwandels sind seit Jahrzehnten bei uns
im Haus. Auf der anderen Seite erlaubt es uns der Kultur-
wandel allerdings, gute junge Mitarbeiter anzuwerben,
die sehen, was wir hier machen und dass der Wandel im
Einklang mit den seit Jahrzehnten gelebten Werten der
Otto Group geschieht — etwa mit Vertrauen und Verlass-
lichkeit. Denn dass die jungen Bewerber anders arbeiten
wollen, als es noch vor einigen Jahren tiblich war, wird
heute in jedem Bewerbungsgesprach deutlich. Bei der
Otto Group kénnen sie das auch.

Wie macht sich das konkret bemerkbar?

Die neue Generation ist viel selbstbewusster. Die fragt:
Was konnt ihr mir bieten? Sie verlangt kontinuierliches
Feedback, ist bereit, sehr intensiv und kreativ zu arbei-
ten, ihrist aber auch wichtig, dass sie am Ende des Tages
dann Feierabend hat. Das sind alles gute Entwicklungen.
Am interessantesten ist, dass sich der Anspruch an Fiihrung véllig ver-
andert hat.

Inwiefern?

Lange Zeit war es liblich —und wurde auch nicht hinterfragt —, dass man
seinem Chef ,zuarbeitet” Dass man Ideen ,nach oben“ liefert — und das
war’s dann. Dadurch wird die Sinnhaftigkeit der eigenen Arbeit relativiert
und andere kdnnen mit
meiner Arbeit glan-
zen— das lasst beson-
ders die junge Gene-
ration nicht mehr zu.
Wie auch der liberwie-
gende Teil unserer Kol-
legen will sie gestalten
und sich kreativ ein-
bringen und verlangt
von den Chefs, dass
das maglich ist. Diese
Mentalitat brauchen
wir im Kulturwandel.
Die Otto Group bietet
einerseits unendlich
viele Moglichkeiten,
sich auszuprobieren
und Grenzen zu ver-
schieben, und ermog-
licht es gleichzeitig, in
einem verlasslichen,
stabilen Umfeld mit
langfristiger Perspek-
tive zu arbeiten.
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PAUL HESS

Auszubildender bei Schwab

Einer dieser jungen Kollegen, von
denen Tobias Kriiger spricht, ist
Paul Hess. Der 20-Jdhrige ist Azubi
beim Konzernunternehmen Schwab in
Hanau und hat die positiven Folgen
des Kulturwandels direkt erfahren.

Herr Hess, warum arbeiten Sie bei Schwab?
Die Antwort ist erst mal ganz banal: Ich
komme aus der Umgebung von Hanau, also
sah ich mich um, was es hier gibt. Schwab
hatin der Region einen guten Ruf. Von daher
wusste ich, dass auf Schwab Verlass ist, dass
esein sicherer und guter Job ist. Ich liberlegte
mir auch, bei einer Marketing-Agentur anzu-
fangen, aber da war mir schnell klar, dass ich
die ersten Jahre nur auf Projektbasis ange-
stellt sein wiirde. Ich wollte aber anpacken.

Hat das geklappt?

Sehr splirbar, wiirde ich sagen — und gleich
mit einem groBen Projekt. Im Zuge des Kul-
turwandels wurde bei uns die Idee entwickelt,
dass wir bei uns im Headquarter in Hanau ein
Outlet fiir unsere Marke Sheego aufbauen
sollten. Das Besondere daran: Das Projekt
haben sich Azubis ausgedacht und dann auch
umgesetzt. Das war schon der Wahnsinn,
dass uns Azubis das Vertrauen geschenkt
wurde, das Projekt allein zu steuern.

Wie sind Sie vorgegangen?

Mit hoher Geschwindigkeit. Die Idee wurde
im Oktober 2017 entwickelt. Anfang Dezem-
ber wollten wir aufmachen, wegen des Weih-
nachtsgeschafts. Also haben alle Azubis mit-
angepackt. Wirklich alle. Den Ausbau des
Ladens haben zwar die Handwerker {iber-
nommen, aber die leere Fldache liberhaupt
zu einem Outlet umzugestalten, war unsere
Aufgabe. Insgesamt waren bis zu 14 Auszu-
bildende an dem Projekt beteiligt. Zusatz-
lich betreute noch eine Kollegin das Projekt
als Mentorin. Dann musste tiber Marketing
nachgedacht werden, das war unter ande-
rem mein Job.

Was genau machten Sie?

Wir haben uns Gedanken iiber die Kund-
schaft gemacht. Wie erreicht man die rich-
tige Zielgruppe? Wir haben die Kundinnen
direkt liber Facebook und Newsletter ange-
sprochen. Und die Lokalpresse hat auch von
unserer Aktion berichtet. Azubis machen
einen Shop auf, das lasst sich gut erzahlen.
Als wir dann eréffneten, hatten wir alle eini-
ges gewuppt. Wir waren auch alle verdammt
gliicklich. Und die Leute rannten uns wirklich
die Bude ein. Das war eine tolle Erfahrung.

SANDRA HARTWIG

Head of Communications bei
Otto Group Digital Solutions

Die flexible Arbeitsatmosphire, die
Paul Hess beschreibt, zeichnet iibli-
chexrweise Start-ups aus. Damit kennt
sich Sandra Hartwig, Head of Communi-
cations beim konzerneigenen Company
Builder Otto Group Digital Solutions,
aus.

Frau Hartwig, inwiefern kdnnen etablierte
GroBunternehmen und Start-ups vonein-
ander profitieren?

Indem man das Beste aus beiden Welten zusam-
menbringt: Unser Ziel bei Otto Group Digital
Solutions ist es, die Geschwindigkeit der Start-
ups mit dem Know-how der Otto Group zu
verbinden. Tatsdchlich erlebe ich durch die Ver-
netzung, dass sich viel in
der Kultur der Otto Group
verandert. Es ist durch-
aus moglich, gleichzeitig
Mitarbeiter in einem
soliden, gewachsenen
Konzern zu sein und eigen-
verantwortlich und agil zu
arbeiten. Es geht dabeium
Empowerment, offenen
Zugang, geniigend Frei-
raum und vor allem darum,
keine Angst vor Fehlern zu
haben.

Wie funktioniert das
konkret?

Ein gutes Beispiel ist
das Unternehmen Risk
Ident, das sich mit
Onlinebetrugs-Praven-
tion beschaftigt. Und
wie bei einem gelun-
genen Start-up auller-
halb des Konzerns ent-
stand die Geschaftsidee
aus einem konkreten
Bedliirfnis: Mitarbeiter
der Betrugsabteilung
von OTTO berichteten
von den Problemfallen
mit Betrugsversuchen
bei Onlinebestellungen.
Unser Team hat darauf-
hin eine Technologie
entwickelt, die sich an einer in den USA be-
reits etablierten orientierte. Dabei konnten
wir die riesigen Handlerdatenbanken der
Konzernunternehmen OTTO oder Baur als
strategischen Hebel nutzen. Ein externes
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Start-up hatte von OTTO wahrscheinlich kei-
nen Zugang zu diesen Assets erhalten. Im
eigenen Haus ging das aber ohne Probleme
und unsere Techies haben eine selbstlernende
Kiinstliche-Intelligenz-Losung gebaut, die die
Basis des Geschaftsmodells von Risk Ident
wurde. Unsere Lésung wurde von OTTO auch
gegen etablierte Marktteilnehmer gepriift,
aber da wir eine spezifische Losung fiir OTTO
gebaut hatten, funktionierte unsere am
besten. Das war ein wirklich groBer Erfolg.
Heute ist Risk Ident in Deutschland Markt-
fiihrer im Bereich Betrugspravention.

Wieso fordern gerade junge Kollegen diese
neue Arbeitsweise — Selbstverwirklichung
und Sicherheit — so vehement ein?

Die sogenannte Generation Y istin eine Infor-
mationsgesellschaft eingebettet, die es so
noch nie gegeben hat. Wissen ist tberall
zuganglich und ist damit auch kein Macht-

instrument mehr. Sie nehmen Dinge nicht fiir

selbstverstandlich. Wenn ihnen etwas nicht
passt, sagen sie es. Sie haben einen genauen
Wertekompass —und dazu gehort eben, dass
selbstbestimmtes Arbeiten und Sicherheit
keine Widerspriiche mehr sind.
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MARINA JOzZIC

Marketing Assistant,
Eos Slowenien

Wie Werte konkret im Job ge-
lebt wexrden und was das fiir
das Team bedeutet, erzihlt
Marina Jozic, Marketing As-
sistant bei Eos in Sloweni-
en. Das Unternehmen der Otto
Group ist ein Finanzdienst-
leister mit Schwerpunkt For-
derungsmanagement. Die Ideen
des Kulturwandels fielen auch
hier auf fruchtbaren Boden.

Frau Jozié, wie haben Sie zum ersten
Mal vom Kulturwandel erfahren?

Ich habe zum ersten Mal davon
in der Mitarbeiterzeitung der Eos
Gruppe gelesen. Darin hat die
Geschaftsfiihrung alle Mitarbeiter

weltweit eingeladen, ihre Ideen ein-

zubringen, wie sie Eos aktiv gestal-
ten mochten. Schon kurz darauf
trafen sich hier in Ljubljana alle
Mitarbeiter in einem Konferenz-
raum. Wir haben viel diskutiert. Und
gleich ein Vorhaben identifiziert, an
dem wir arbeiten wollten.

Was war das?

Wie in allen hochspezialisierten
Unternehmen gibt es bei Eos sehr
viele, sehr unterschiedliche Jobs:
Callcenter, IT, Strategie und so wei-
ter. Es wurde klar, dass die Kollegen
oft nicht wussten, was die anderen
eigentlich genau tun. Also haben wir
daran gearbeitet, ein Team zu eta-
blieren, im wahrsten Sinne.

Wie haben Sie das umgesetzt?

Es ging um grundsatzliche Dinge.
Etwa: Wenn ein Kollege ein Problem
mit einem schwierigen Projekt hat,
ist das eben nicht sein Problem. Son-
dern das von allen. Wir sind keine
Einzelkimpfer mehr. Wir bei Eos
in Slowenien sind tatsachlich eine
Gruppe —und wir halten zusammen.
Das kann man auf ganz unterschied-
lichen Wegen erreichen. Es gehort
zum Beispiel dazu, dass wir uns
auch mal abends
treffen, dass wir
gemeinsam Spal}
haben. Oder auch
einfach darliber
reden, was uns
wichtig ist.

Was ist jetzt
anders?

Es geht tatsdch-
lich darum, unse-
rer Arbeit einen
Sinn zu geben. Das
kam tibrigens auch
wahrend unse-
rer ,,Cultural Jour-
ney“ heraus, der
Adaption des Otto
Group Kulturwan-
dels fir die Eos
Gruppe: Eine welt-
weite Befragung
unter den Mitar-
beitern hat gezeigt,
dass wir wissen
wollen, wofur wir
arbeiten. Vielleicht
kann man das am
besten mit unse-
rem neuen Leitbild
zusammenfassen: ,,Eos — for a debt-
free world“. Der Slogan ist knapp und
griffig und bringt auf den Punkt, wieso
unser Job wichtig ist. Wir alle mitein-
ander—egal obim Callcenter,inder IT
oder in der Geschaftsfiihrung — kén-
nen uns darauf einigen und damit
identifizieren.

HALLO WERTE

SEBASTIAN
PURPS-PARDIGOL

Autor und Coach

An Themen, die gerade jungen Menschen im Berufs-
leben heute so wichtig sind — werteorientiertes
Arbeiten, Kreativitit, mehr Freiheit bei gleich-
bleibender Sicherheit —, ist auch Sebastian
Purps-Pardigol sehr interessiext. Der Autor
und Coach schrieb Bestseller wie ,Fiihren mit
Hirn“ und ,Digitalisieren mit Hirn“, in denen
er die Erkenntnisse der Hirnforschung auf die
moderne Arbeitswelt iibextrigt — und in denen
die Otto Group als Beispiel fiir eine gelungene
Transformation auftaucht.

Herr Purps-Pardigol, Sie haben ein Buch iiber Digitali-
sierung geschrieben und eines iiber Fiihrung. Wie hén-
gen beide Themen zusammen?

In zweifacher Hinsicht. Zum einen erhéht die Digitalisie-
rung den Druck auf Unternehmen und stellt die Art und
Weise, wie Mitarbeitende geflihrt werden miissen, in Frage.
Man muss auf disruptive Geschaftsmodelle konkurrieren-
der Unternehmen reagieren —schnell und kreativ. Mit den
preuBischen Militarwerten, die liber Jahrzehnte das Arbeits-
leben bestimmt haben, kommt man da nicht weit. Flih-
rungskrafte erleben heutzutage, dass in der AuBenwelt
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eine Menge Dinge geschehen, die sie
nicht mehr alleine beantworten kon-
nen. Da ist es nicht damit getan, dass
man Aufgaben delegiert und abarbei-
ten lasst. Flihrungskrafte, die sich auf
eine digitale Transformation und den
damit einhergehenden Kulturwandel
einlassen, sind nur dann erfolgreich,
wenn sie ihrem Team die Moglichkeit
bieten, sich zu entfalten und kreativ
auf neue Losungen zu kommen. Das
ist der eine Punkt.
Der andere?
Wir sind heute alle standig ,on"
standig erreichbar. Das heift: Es gibt
keine Entspannungsphasen mehr oder
zumindest sehr viel weniger. Die Fol-
gen kénnen wir direkt im Gehirn beob-
achten. Neurobiologisch geschieht Fol-
gendes: Der Neurotransmitter-Mix in
unserem Gehirn verdndert sich am
Ende des Tages, wenn wir eigentlich
zur Ruhe kommen miussten, nicht
mehr so, wie das frither mal war. Von
diesem stiandigen Angeschaltetsein
sind vor allem auch junge Menschen
betroffen. Deren Leben ist durch eine
hochgradige Vernetzung gekennzeich-
net. Das hat viele Vorteile: Diese Men-
schen sind sehr gut und sehr schnell
darin, sich Informationen zu suchen
und zu kommunizieren. Aber es gibt
auch eine Kehrseite: Es gelingt ihnen
recht schwer, sich zu fokussieren. Das ist eine direkte Aus-
wirkung der schnellen, digitalen Kommunikation.
Nun ist der Prozess der Digitalisierung ja nicht mehr
aufzuhalten.
Aber gestalten lasst er sich schon. Und das hat etwas mit
Arbeitskultur zu tun. Der Soziologe Aaron Antonovsky hat
dazu erforscht, was Menschen eigentlich psychisch gesund
halt. Er fand heraus, dass das drei Dinge sind: Verstehbar-
keit, Sinnhaftigkeit und Gestaltbarkeit des Handelns. Wir
sind heute in einer Situation, in der diese drei Dimensi-
onen standig gefahrdet sind. Ein Beispiel: Wer versteht
schon, was an den Finanzmarkten passiert und wie er die
eigenen Riicklagen bestmdglich investiert? Fiir viele Men-
schen ist das eine Blackbox. Umso wichtiger ist, dass die
drei Dimensionen im Job erfiillt werden. Und das ist die
neue Aufgabe der heutigen Fiihrung: Mitarbeitende miis-
sen verstehen, was sie tun. Sie miissen es auch als sinn-
voll empfinden.
Was bedeutet das konkret fiir die Otto Group?
An dieser Stelle kommen die Werte eines Konzerns
ins Spiel. Nicht zuletzt brauchen Mitarbeitende das
Gefiihl, dass nicht lber ihre Kopfe hinweg entschieden
wird, dass — etwa wie beim Kulturwandel 4.0 der Otto
Group —der Wandel gemeinsam gestaltet wird. Wenn das
alles zusammenkommt, bleiben diese Menschen nicht nur
psychisch gesund, sondern sind auch in der Lage, so krea-
tiv und agil zu arbeiten, wie es der Markt heute verlangt.
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ELASTISCHE
STRUKTUREN

MOVE - dieses Schlagwort bezeichnet bei About
You eine neue Form des flexiblen Zusammen-
arbeitens. Mit diesem Organisationsmodell kon-
nen nicht nur Projekte ziigiger und intensiver
bearbeitet, sondern auch Mitarbeiter bestmég-
lich geférdert werden.

Es sind Probleme, von denen
man in vielen Konzernen
nur trdumen kann. Weil
das junge Mode- und Tech-
Unternehmen About You in
den vergangenen Jahren so
schnell wuchs, stand man
insbesondere im Tech-Be-
reich vor der Frage, wie man
das Wachstum des Unter- ™. "
nehmens mit der vorhande- | B

nen Mannschaft noch weiter

steigern konnte. Bei About

You wihlte man einen wahrlich agilen Weg fiir mehr Ent-
scheidungsfreiheit und Flexibilitdt. Das Modell dazu heif3t
MOVE. Die Idee: Anstatt in festen Einheiten zu arbeiten,
gibt es offene Strukturen in themenbezogenen Einhei-
ten (Units) und darin jeweils kleine, schlagkraftige Teams
(Circles). Die kleinen Teams agieren wie Start-ups mit einer
schnellen und fokussierten Arbeitsweise. Sie arbeiten on
demand —immer gerade dort, wo es nétig ist. Mit MOVE ist
eine Skalierung des aktuellen Team-Set-ups jederzeit mog-
lich. So liegen keine Ressourcen brach, die Priorisierung der
Projekte entscheidet dariiber, wie viel Personal woran ar-
beitet. Dadurch kann das schnell wachsende Unternehmen
jederzeit auf Verdnderungen und neue Herausforderungen
reagieren und seine Teamstrukturen daran anpassen. So
sitzen die richtigen Talente an den richtigen Stellen — ein
Turbo fiir weiteres Wachstum und Motivation. Die wird

noch von einer anderen Innovation innerhalb von MOVE
befeuert: Alle Mitarbeiter, die sich als Fiihrungskréfte ver-
suchen wollen, kénnen das auf Probe fiir drei bis sechs Mo-
nate tun. Danach entscheiden sie, ob sie diesen Weg weiter
voranschreiten oder in ihren alten Job zuriickkehren wollen.
Auf diese Weise entsteht ein maximal agiles Arbeitsklima.
Die anderen Konzernunternehmen der Otto Group beob-
achten das Modell mit groBtem Interesse —und im Rahmen
der Kommunikationsinitiative rund um den Kulturwandel
teilen die Kollegen von About You gern ihr Wissen.
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FIT FUR DIE
ZUKUNFT

Agile Arbeitsweisen, flache Hierarchien, individuelle
und digitale Rahmenbedingungen: Die Anforderungen
der Arbeitswelt von morgen werden in der Otto Group

kontinuierlich Realitidt.

BEWEGLICHER

MACHEN"

LASSEN

Entscheidungswege beschleunigen, Teams auto-
nom arbeiten lassen, seine Haltung iiberdenken
—das sind die Eckpfeiler, mit denen bei OTTO die Rol-
len der Fiihrungskrifte und Mitarbeiter an die An-
forderungen der Digitalisierung angepasst werden.
Man will weg von alten Denkweisen, in denen Wis-
sen und Informationen das Monopol der Fiihrungs
krafte waren, und hin zu einer flexiblen Arbeitskul-
tur mit flachen Hierarchien. Erreicht wird das durch
Weiterbildungen und Initiativen sowie umfassende
Feedbackgespriche, in denen Fiihrungskrafte und
Mitarbeiter lernen, wie sie sich am besten aufstel-
len, um flexibel und agil arbeiten zu kénnen. Bei
OTTO kommt dabei auch die Kanban-Methode zum
Einsatz. Sie hilft, Prozesse flexibler zu machen, da-
mit die ganze Organisation schneller auf mégliche
Verdnderungen reagieren kann. Arbeitsablaufe vi-

HALLO WERTE

e~y .
e %

WERDEN

""-.._\. Konzernunternehmen und Bereiche, denen das Aufbrechen
"-.\ von alten Denkmustern und das Versténdnis fiir die neuen
R Herausforderungen im Job nicht ganz leicht fallen, unter-

stiitzt das Agile Center der Otto Group. Mitarbeiter mit un-
terschiedlichen beruflichen Backgrounds touren durch den
Konzern, begleiten die Arbeit der Kollegen und erarbeiten

gemeinsam gezielt Vorschlige fiir verdn-
derte Arbeitsweisen: durch Workshops,
Spiele, die Vorstellung agiler Methoden und
Coaching fiir Fiihrungskrafte und Teams. Im
Fokus steht: gemeinsam entscheiden, Mut
fiir Neues aufbringen und in kleinen Schrit-
ten mit dem eigenen Arbeitsalltag experi-
mentieren, um friihzeitig Lésungswege fiir
Probleme und Herausforderungen zu fin-
den. Auch die stetig wachsende agile Com-
munity #agilegroupie hilft dabei, Agilitat in
der Otto Group erlebbar zu machen und so
die Herausforderungen der Digitalisierung
zu meistern.

sualisieren, Themen konsequent priorisieren, sie de-
zentral steuern — all das soll die agile Methode leis-
ten. OTTO organisiert sein Kanban-Board iiber drei
Ebenen: operative Teams (Level 1), Bereichs- und
Direktionsebene (Level 2), Vorstandsebene (Level
3). Mithilfe der jeweiligen Boards gehen die ent-
sprechenden Kollegen anstehende Aufgaben durch,
setzen Prioritdten und planen die weiteren Schritte
gemeinsam. Die Geschiftsleitung als Bottleneck
entfillt, die Mitarbeiter entscheiden zusammen.
Dieses Vorgehen macht den Prozess fundierter und
transparenter — und tragt auBerdem dazu bei, dass
die Themen der unteren Ebenen sich logisch aus de-
nen der oberen ableiten. So passen die Strategien
innerhalb einer komplexen Organisation selbst
dann gut zusammen, wenn viele Akteure beteiligt
sind und sich nicht jeden Tag sehen.

WEITER
DENKEN

Der klassische Nine-to-five-Job ist tot, es lebe
das Wohnzimmer! Mit den rasanten Entwick-
lungen der Digitalisierung dndern sich auch
die Anforderungen an die Arbeitsformen. Und
die reichen von Technologien und Verhal-
tensweisen bis hin zu Arbeitsumfeldern. Hier
kommt ,,Future Work“ ins Spiel: Die cross-
funktionale Gruppe aus OTTO IT, Otto Group IT,
Gebaudemanagement, Personalentwicklung
und Unternehmenskommunikation erarbei-
tet die Rahmenbedingungen und Leitplanken,
wie zukiinftig kulturell, technisch und raum-
lich zusammengearbeitet werden soll. Dabei
wird mit drei Ansdtzen gearbeitet: , Activity
based working“ basiert auf der Tatsache, dass
jeder anders arbeitet und somit fiir jede Arbeit
und die unterschiedlichen Anforderungen die
bendtigten Ressourcen und das ideale Ambi-
ente zur Verfiigung gestellt wird. Das hangt
mit dem zweiten Punkt zusammen: ,,Digital
Office”. Die Arbeit muss nicht mehr am eige-
nen Schreibtisch verrichtet werden — sondern
auf Wunsch und bei Bedarf auch in Coworking
Spaces oder zu Hause. Das alles funktioniert
allerdings nur mit einem passenden Mindset.
Dafiir steht die dritte sogenannte Leitplan-
ke, ,,Culture®, die sich damit beschiftigt, das
gemeinsame Verstandnis fiir diese neuen Ar-
beitsformen zu fordern.
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UND WIE
MACHT IHR

DAS?

Lisa Pustal

Junior Controllerin bei der Otto Shared Ser-
vices GmbH in Hamburg, verbrachte acht Wochen
in Bradford, England, bei Curvissa, einer
Marke der Freemans Grattan Holdings.

»Bei OTTO habe ich eine Ausbildung
zur GroR- und AuBenhandelskauffrau
absolviert. Im Rahmen dieser Ausbil-
dung kann man fiir ein paar Wochen ins
Ausland gehen; das wollte ich unbedingt
wahrnehmen. Im April 2017 begann meine
Hospitation im Merchandising beim Onlineshop
Curvissa in England. Ich konnte meine Erfahrungen
von OTTO super ins Team einbringen. Die Hierarchien
sind flach, ich wurde sofort als vollwertiger Teil
des Teams wahrgenommen, obwohl ich ja noch in der
Ausbildung war. Zudem ist die Feedbackkultur anders
als bei uns in Deutschland. Man bekommt Feedback nur,
wenn etwas schief lauft, positives Feedback musste
ich aktiv einfordern. Ich wurde iliberall mit einbe-
zogen, so haben sich viele Arbeitsroutinen erge-
ben. Zum Beispiel habe ich Analysen zur Kundenzu-
friedenheit durchgefiihrt oder mich darum gekiimmert,
dass der Newsletter an unsere Kunden verschickt
wird. Die Betreuung des Curvissa-Onlineshops war
wie OTTO im Kleinen: Ich konnte alles ausprobieren,
alles miterleben. Dadurch habe ich gemerkt, dass
es mir total SpaB macht, mit Zahlen zu arbeiten.
Davon profitiere ich auch heute bei meiner Arbeit im
Rechnungswesen. In den acht Wochen konnte ich
auBerdem meine Sprachkenntnisse deutlich
verbessern: Bradford liegt in Nordeng-
land, der Akzent dort ist anfangs rich-
tig schwer zu verstehen, aber nach
ein paar Wochen hat man sich daran
gewohnt. Ich wiirde jedem empfehlen,

ins Ausland zu gehen. Man wdchst an
solchen Herausforderungen, weil man
standig gezwungen ist, seine Kom-

fortzone zu verlassen.“

»

Was entdecken Experten fiir
E-Commerce im Kaufverhalten
der Nutzer? Wie arbeitet
die Marketing-Abteilung?
Und was kann man von den
Kollegen lernen? Gelebter
Kulturwandel zeichnet
sich auch durch die Fahig-
keit aus, outside-the-box
zu denken. Mit der Hospita-
tionsplattform ,,HOW*
unterstiitzt die Otto Group
Mitarbeiter, die fiir
einen begrenzten Zeitraum
/) in ein anderes Konzernunter-

e nehmen schnuppern wollen.
] So wie Lisa Pustal und
John Cook.

»Ich habe mich fiir eine Hospitation ent-
schieden, weil ich neue Erfahrungen
sammeln wollte. Meine Vorgesetzten
haben mich von Anfang an bei mei-
nem Plan unterstiitzt. Im Marz 2017
kam ich zum E-Commerce-Team in
Hamburg. Ich wurde gleich einge-
bunden, bekam eigene Aufgaben und
ging mit zu Meetings. Einige davon
waren auf Deutsch. Ich spreche die
Sprache zwar etwas, aber das war dann
schon schwierig. In England nutzen wir bei

der Arbeit &hnliche Tools. Ich war allerdings
liberrascht, wie viel groRer alles in Hamburg ist,
die Firma, die Teams. Die Interdisziplinaritat
Dadurch

war die Arbeit spezialisierter und detaillier-

im E-Commerce-Team war wahnsinnig hoch.

ter. Die Leute haben sich sehr auf ihre Arbeit
fokussiert, trotzdem herrschte eine lockere Stim-
mung - in den Pausen haben wir oft am Tischkicker
gespielt. Mich hat erstaunt, wie viel Vertrauen
OTTO in seine Mitarbeiter hat, wie viel Freiraum
ihnen zugestanden wird. Durch meine Hospitation
habe ich die Otto Group genauer kennengelernt:
Ich verstehe jetzt zum Beispiel besser, wie Ent-
scheidungen im Unternehmen zustande kommen und
wie sie kommuniziert werden. AufRerdem konnte ich
meine Fdhigkeiten schulen und eine andere Kul-
tur kennenlernen. Die Dauer von acht Wochen fand
ich genau richtig. Eine Hospitation kann ich
uneingeschrankt empfehlen. Mein Team in
England wiinscht sich librigens, dass uns
bald wieder eine Kollegin oder ein
Kollege aus Deutschland besucht.

John Cook

Insight Analyst bei Freemans Grattan
Holdings in Bradford, England, hat acht
Wochen bei otto.de in der Abteilung fiir
Digital Analytics hospitiert.

OTTO GROUP — Kurzbericht 2017/18
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OTTO GROUP
AWESOME

FUNF THESEN ZUR ZUKUNFT DER ARBEIT
VON PETRA SCHARNER-WOLFF,
FINANZVORSTANDIN DER OTTO GROUP.

. .o . _ I Nach einem fulminanten
Die Welt verandert sich - : I L
»Work Awesome*, die

£ .
radikal. Was bedeutet das =L cumensten Mal il Buropa:
Konferenz zur Zukunft

fiir jeden Einzelnen? Und _:_WO rk Awe SO der Arbeit

wie konnen sich Unter-

nehmen fiir die Zukunft Vo
der Arbeit fit r:achen? r Wﬂrk Awesme
ork Awesome

]

Diese Themen diskutierte
eine vielfdltige Runde aus

Experten, Griindern, Auto- —
ren und Wissenschaftlern
bei der Konferenz ,Work Awesome“ im November
2017 in Berlin. Es ist ein Treffen der internationalen
Tech-Elite, die hier auf hohem Niveau iiber digi- W ol
tale und gesellschaftliche Trends spricht. Mit dabei: ,,Da viele Menschen so auf Status fo-
Petra Scharner-Wolff, die in der Otto Group auch das kussiert sind, stellt die Digitalisierung
Thema Personal verantwortet. Sie bot Einblicke in der Arbeit eine gesellschaftliche
den Konzernalltag, die nicht nur auf der Biihne rege Herausforderung dar.“ so die Finanz-
diskutiert wurden, sondern auch im Netz. Hier ihre Vorstindin der @OttoGroup_Com bei
wichtigsten Aussagen. #workawesome #zukunftderarbeit

10:22 —30. Nov. 2017

QO MmBOEY

IN

Was sich dramatisch erhoéht hat, ist die Schnel-
ligkeit, mit der man sich heute verdndern muss. Um
das als Unternehmen zu schaffen, braucht man neue
Arbeitsweisen: Weniger starre Hierarchien und mehr
Verantwortung auf Mitarbeiterebene erméglichen es,
schnell Entscheidungen zu treffen und agil auf Neues
zu reagieren. Das kdnnen nicht nur Start-ups, son-
dern auch GroBkonzerne wie die Otto Group.

y Pixelwild
@pixelwild

Eine Frage der Haltung

In einer digitalen Welt brauchen wir eine neue Geis-
teshaltung und eine neue Kultur, um erfolgreich zu
sein. Sich selbst iliber alle Firmen- und Hierarchie-
grenzen zu 6ffnen, Lust auf Neues zu haben, in Kolle-
gen eine Quelle der Inspiration zu sehen sowie abtei-
lungs- und firmeniibergreifend gemeinsam Ldsungen zu
erarbeiten - das ist die Basis, auf der die digitale
Transformation in Unternehmen gelingen kann.

1 Mehr Verantwortung, weniger Hierarchie
I

- Vork & Y o
Petra Scharner-Wolff von der . ! Borks « % o
Otto Group auf #WorkAwesome: Nork | e’
Im Kulturwandel ist der Vorstand ﬁg[!” e ST &
Vorbild und nicht Filter. e e Yo aom®

10:39 —30. Nov. 2017

© M3 03 B

/
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W G,

»Der Wandel der Arbeitswelt heit nicht
der Verlust der Kontrolle, sondern der
Verlust der lllusion von Kontrolle.“

§§ Petra Scharner-Wolff @otto jobs
@OttoGroup_Com #Workawesome

10:52 - 30. Nov. 2017

Q71 1180 Qu1 &

3

Kommunikation

statt Kommando

Die neue Arbeitswelt braucht ein
neues Verstdndnis von Fiihrung.
Ziel ist es, die Mitarbeiter
nicht zu kontrollieren, sondern
ihnen auf Augenhdhe zu begegnen
und sie zu befdhigen. Mitarbei-
ter brauchen Unterstiitzung und
Freirdume, um Innovationen zu
erkennen, Chancen und Risiken
abzuwdgen und Entscheidungen
eigenstandig zu treffen. Nur so
konnen neue Ideen schnell aus-

Mehr Raum fiir Ideen
Die neue innere Haltung zur Arbeit
braucht einen passenden duferen Rah-
men. Arbeitszeiten und Arbeitsorte
sollten moglichst flexibel sein und
sich an den Bediirfnissen der Mitar-
beiter orientieren. Biiros sollten so
gestaltet sein, dass sie die Kommuni-

probiert und umgesetzt werden. kation und Vernetzung iiber Team- und
Auch Fehler bringen uns weiter. Diskussionsfreudig: Abteilungsgrenzen hinweg fordern und
Petra Scharner-Wolffs Work- - g
mehr Raum fir kreatives und konzen-
Awesome-Keynote war X A
Anlass fiir regen Austausch triertes Arbeiten schaffen.
4 y Alexander Kluge
@alecmcint
|

Wir miissen viel mehr iiber die positiven

Den Kunden verstehen

Sich selbst zu verindern ist fundamental Beispiele reden und zeigen, wie
wichtig. Das Wichtigste jedoch ist: Im Zen- . .

trum allen unternehmerischen Handelns ste- serStorganlsatlon MenSChen alICh
hen die Kunden. Ihre Wiinsche veridndern sich zufriedener macht. Richtig! Petra
rasend schnell. Wir miissen also gut zuhdren

und immer bereit sein, Neues zu fernen, Wiin- Scharner-Wolff @OttOG rou P_Com
sche und Bediirfnisse friih zu erkennen und #WorkAwesome

zu verstehen. Wenn uns das gelingt, sind wir

auf dem richtigen Weg. 10:51 - 30. Nov. 2017

O1r 2 OB

W e

Die Frage aller Fragen bei
#Hworkawesome: Wie schafft ihr diesen
Wandel (zu mehr Selbstorganisation)?
Die Antwort aller Antworten:
KOMMUNIKATION! @futurelix —

Q2 on g

(R
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ES GEHT
RESPEKT

Dr. Marcus Ackermann und Prof. Dr. Frank T. Piller

wissen, wie man den Bediirfnissen von Kunden gerecht
wird. Am Flughafen K6ln/Bonn sprechen sie iiber

das Einkaufen von morgen, Regeln fiir Unternehmen
beim Datensammeln und dariiber, wie viel Kontrolle

der Kunde heute haben sollte.

PROF. DR. FRANK T. PILLER
Professor fiir Technologie
und Innovationsmanagement an der
RWTH Aachen University -

DR. MARCUS ACKERMANN
Konzern-Vorstand Multichannel
Distanzhandel bei der Otto Group
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Herr Ackermann, Herr Piller, Kunden erwarten von Unternehmen heute
vermehrt verantwortungsvolles und nachhaltiges Handeln. Was bedeutet
das fiir Sie und lhre Arbeit?

DR. MARCUS ACKERMANN Fiirunsin der Otto Group bedeutet das zum
Beispiel, dass wir uns darliber Gedanken machen, wie die verkaufte Ware
hergestellt wird. Wer kauft schon gerne bei einem Unternehmen ein, in
dessen Lieferkette Menschen schlecht behandelt werden? Dariiber hinaus
ist auch der Datenschutz sehr wichtig, besonders im Distanzhandel und im
E-Commerce — und ganz besonders in Deutschland: Ob ein Unternehmen
sachgerecht mit den Daten seiner Kunden umgeht, ist hierzulande eine noch

nDie Leute spiiren es,
wenn man es mit seiner

GESELL-
SCHAFTLICHEN
VERANTWORTUNG

exrnst meint«

sehr viel wichtigere Frage als auf anderen Markten.

PROF. DR. FRANK T. PILLER Aber kann es sein, dass
die deutschen Kunden ein widerspriichliches Verhdltnis
zum Datenschutz haben? Einerseits werden nirgendwo auf
der Welt so viele Datenschutzbedenken geduRert wie in
Deutschland. Andererseits wissen wir, dass hier etwa sehr
viele Fitnesstracker verkauft werden, auch GPS-basierte
KFZ-Versicherungen werden oft abgeschlossen. Im letzteren
Fall scheint es so zu sein, dass die Kunden fiir einen Preis-
nachlass dann eben doch bereit sind, persénliche Daten
herauszugeben. Einerseits sind die Kunden sehr datensensi-
bel, andererseits wollen sie aber auch einfach ein gutes und
glinstiges Produkt.

MA Gerade wegen dieser widerspriichlichen Einstellungen
ist es wichtig, dass wir ganz offen, transparent und proaktiv
handeln. Wir moéchten, dass sich unsere Kunden so einfach
wie moglich liber ihre Rechte informieren konnen. Dafiir
muissen sie sich bei uns nicht durch seitenlange AGBs kamp-
fen, sondern wir bieten auf unseren Webseiten eine kurze,
verstandliche Zusammenfassung der Datenschutzregeln.
Damit zeigen wir ganz konkret, welchen Wert der Daten-
schutz bei uns hat. Aber das ist nur ein Beispiel. Ganz all-
gemein ist es uns wichtig, werteorientiert zu handeln und
etwa soziale und 6kologische Standards einzuhalten. Und
zwar nicht, weil sie dem unmittelbaren Unternehmenserfolg
dienen, sondern weil wir von ihnen liberzeugt sind.

FP Eswird aber natiirlich schon spannend, diese Standards
langfristig zu verteidigen — besonders, wenn Sie zunehmend
auf Méarkte kommen, die sich darum nicht scheren.

MA Das sollte uns aber nicht daran hindern, auch dort diese
Standards einzuhalten und mit gutem Beispiel voranzuge-
hen. Natiirlich muss man bei der Basis des Geschafts — Aus-
wahl, schnelle Lieferung und Preis — konkurrenzfahig sein.
Wenn man tolle Werte hat, aber keinen herausragenden
Service, dann wird es schwierig. Trotzdem denke ich, dass die
Leute es spliren, wenn man es mit seiner gesellschaftlichen
Verantwortung ernst meint. Das kann im Ubrigen auch eine
Méglichkeit sein, sich von Mitbewerbern zu unterscheiden.
Deswegen diirfen wir das Vertrauen der Kunden nicht ver-
spielen. Wir miissen uns tiberall an die Spielregeln halten —
und die werden jetzt noch einmal mit der EU-Datenschutz-
Grundverordnung und der E-Privacy-Verordnung deutlich
verscharft. Das sind alles Dinge, die uns fordern.

FP Aber sind diese Verordnungen nicht auch das Beste, was

Ilhnen passieren kann? Die starke Regulierung spielt grof3en
Playern wie der Otto Group ja immer in die Hiande, weil sie

HALLO WERTE

DR. MARCUS ACKERMANN

durch ihren groBen Apparat besser mit den vielen verschiedenen Gesetzen in
den ganzen Landern umgehen konnen als kleine Wettbewerber. Natiirlich ist
es fir Sie viel Arbeit, aber fiir andere ist es existenzbedrohend.

MA Unsere Vorteile gegeniiber kleineren Konkurrenten sind uns bewusst,
aber wir schauen eben auch genauer hin, wie die anderen gro3en Player sol-
che Dinge regeln.

Datenschutz, 6kologische und soziale Standards. Was erwarten die Kun-
den eigentlich auBerdem? Und wie hat sich das Verhiltnis zwischen Unter-
nehmen und Kunden in den vergangenen Jahren verdndert?

FP Ganz bestimmt erwarten die Kunden Orientierung und die kdnnen Un-
ternehmen mit grofRer Erfahrung in dem Geschaft oft besser anbieten als
andere. Wir haben heute unendlich viele Méglichkeiten, um einzukaufen —
da brauchen wir jemanden, der uns sicher durch das Dickicht fiihrt, dem wir
vertrauen konnen, der kompetent ist. Das ist im Zeitalter der Digitalisierung
und des Internets wahrscheinlich noch wichtiger als vorher.




MA Die Kunden wollen auch einfach ernst genommen werden. Ich gehe
jetzt schon seit Jahren regelmaRig in unsere Callcenter und hore einfach zu.
Es ist schon erstaunlich, wie viel Ndhe zwischen Kunden und Unternehmen
heute herrscht. Es gibt sehr viele Leute, die sich begeistert duBern. Andere
sind kritischer. Man spiirt in jedem Fall eine echte Bindung zum Unterneh-
men —wodurch dann natiirlich wieder Erwartungen entstehen.

FP Arbeiten Sie auch mit lhren Kunden zusammen, betreiben Sie also das,
was man Co-Creation nennt, das gemeinsame Entwickeln und Entwerfen von
Produkten?

MA Bei About You haben wir so angefangen. Kunden haben zwar keine Pro-
dukte entwickelt, aber Shops zu bestimmten Themen kuratiert. Mit solchen
Dingen haben wir immer wieder experimentiert, aber der Zuspruch war nicht
besonders grof3. Wir nutzen die Anregungen der Kunden sehr stark in unserem
Service-Bereich. Manchmal sehen wir das Naheliegende gar nicht, sondern
Kunden machen uns darauf aufmerksam. Um nur ein Beispiel zu geben: Un-

sere Kunden haben angeregt, dass sie sich viel gezielter liber
die Produktbewertungen anderer Kunden informieren wol-
len. Wenn ich friiher einen Fernseher kaufen wollte, wurden
mir alle Produktbewertungen zu diesem Fernseher angezeigt.
Jetzt kann ich auf otto.de einzelne Stichworte auswahlen und
bekomme dann etwa nur Kommentare zur Bildauflosung des
Fernsehers oder zur Qualitat der Fernbedienung.

FP Und dann muss ich Ihnen vertrauen, dass Sie mir wirk-
lich alles zeigen und der Algorithmus nicht die kritischen
Sachen rausfischt.

MA Wir schlieBen keine negativen Rezensionen aus, denn
auch die sind fiir die Kaufentscheidung wichtig. Wir hel-
fen Kunden lediglich dabei, gezielt zu stébern. Ohne diese
Transparenz wiirde der Algorithmus fiir die Bewertungen
nicht funktionieren.

FP Das ist ohnehin eine spannende Aufgabe: Unternehmen
missen lernen, wie viel Offenheit sie zulassen und wie viel
Kontrolle sie hergeben. Weil wir ja schon liber Co-Creation
geredet haben: Henkel hat vor einigen Jahren einen Wettbe-
werb ausgerufen, bei dem Kunden die Pril-Flasche gestalten
durften. Die Flasche mit den meisten Stimmen sollte dann
auf den Markt kommen. Der Werbetexter Peter Breuer ge-
staltete eine Flasche mit einem Hahnchen drauf und dem
Slogan ,,Schmeckt lecker nach Hahnchen!“ Herr Breuer ist
sehr erfolgreich auf Twitter, dementsprechend ging das Ding
durch die Decke. Das Unternehmen versuchte im Nachhinein,
die Regeln zu dndern, damit Breuers Flasche nicht in die La-
den kommt. Schwerer Fehler, die Story hat es als Negativbei-
spiel in die Tagesthemen geschafft. Henkel hdtte besser mit
den Kundenstimmen eine Shortlist erstellt und eine Jury ent-
scheiden lassen, wer gewinnt. Das akzeptiert jeder.

MA Wir hatten einmal so einen dhnlichen Fall bei einem
Modelwettbewerb. Die Gewinnerin sollte das Gesicht un-
serer Facebook-Page werden. Die meisten Stimmen bekam
dann ein Mann, der sich als Frau verkleidet hatte. Wir haben
das mit Humor genommen, mit ihm ein Shooting gemacht
und ihn tatsachlich fiir eine gewisse Zeit auf die Seite ge-
stellt. So offen und ehrlich muss man schon sein, wenn man
die Kunden zum Mitmachen einladt.

Gehort zu diesem Versténdnis eigentlich auch, dass man die
Wiinsche jedes einzelnen Kunden immer besser voraussagt

und ihm irgendwann auch einmal das genau richtige Produkt zum richti-
gen Zeitpunkt anbietet?

nWir brauchen jemanden,
der uns sicher
durch das Dickicht fiihrt,

DEM WIR
VERTRAUEN
KONNEN,

der kompetent ist«

MA Ich glaube, das kommt ganz auf den Bereich an. Bei Basics wie schwar-
zen Socken mag das ein Service sein, den sich Kunden wiinschen. Bei
anderen Produkten aber lieben sie es, selbst zu suchen, die Sachen zu ver-
gleichen und selbst zu entdecken, welche Kamera oder welches Fahrrad zu
ihnen passt. Da geht es nicht darum, dass ein Algorithmus das perfekte
Produkt punktgenau fiir mich findet.

FP Das Leben ware ja auch wahnsinnig langweilig, wenn man das Entde-
cken nicht mehr hatte.

MA Datenbasierte Voraussagen spielen bei uns aber trotzdem eine Rolle.
Etwa im Bereich der Lagerdisposition — also zu welchem Zeitpunkt idealer-

PROF. DR. FRANK T. PILLER weise ein Produkt verfligbar sein sollte, damit es schnell geliefert werden
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kann. Und natiirlich ist erfolgreiche Werbung heute datenbasiert und per-
sonalisiert.

FP Obwohl die Algorithmen so schlecht sind? Ich bekomme immer das
angezeigt, was ich gerade gekauft habe. Bestelle ich ein Buch, wird es mir
in einer Werbung auf Spiegel Online wieder angeboten.

MA Im Regelfall funktioniert dieses Retargeting ganz gut. Man braucht aber
die richtigen Daten und die Fahigkeit, sie zu analysieren. Wir machen das bei
OTTO gleich selbst —und das soll auch bald im gesamten Konzern so sein, weil
wir damit besser am Ball bleiben und schneller Fahigkeiten erwerben, die
wichtig werden kénnten. Das technische Verstandnis, das man heute braucht,
wird immer granularer, man muss sehr nah dran sein und experimentieren.

»Das technische Verstindnis,
das man heute braucht,

wird immer granularer,

man muss sehr

NAH DRAN SEIN

und experimentieren«

DR. MARCUS ACKERMANN

Wenn man dieses Feld an einen Dienstleister abgibt, wird das schwieriger.

gibt es auch schon. Bei unserem Konzernunternehmen
Hermes kann man etwa den Sprachassistenten fragen, wo
sich das bestellte Paket gerade befindet. Und mit einem
Team aus mehreren Konzerngesellschaften arbeiten wir
intensiv an neuen Anwendungen. Auch wenn es die ech-
ten Killer-Apps fiir die Sprachassistenten zurzeit noch nicht
gibt, wollen wir vorn dabei sein, wenn erkennbar wird, was
sich die Kunden wiinschen und welche Fahigkeiten wir
brauchen.

Gerade sprechen alle iiber Augmented und Virtual Reality.

MA Das ist auch bei uns ein Thema. Wir verkaufen sehr
viele Mobel iiber OTTO und in den USA iiber Crate and
Barrel. Letztens waren wir das erste Mal auf der Mobel-
messe in Koln, um vorzufiihren, wie man online in Zukunft
Mobel kauft. Man kann mit dem iPad durch sein Wohnzim-
mer laufen und virtuell Sofas, Tische und Stiihle in das Bild
stellen und schauen, wie sie sich im Wohnzimmer machen.
Das ist eine Augmented-Reality-Anwendung, die es bald
geben wird.

FP Ich bin im Aufsichtsrat bei der Doob Group AG, einer
Firma aus Disseldorf, die den besten Menschen-Scanner der
Welt entwickelt hat. Das Unternehmen hat mit dem Mode-
konzern Uniglo eine Kooperation, wo man deren Klamotten
am eigenen Avatar ausprobieren kann. Ich dachte zuerst,
dass es dabei um die Passform geht, aber die Leute machen
es auch, weil es ihnen ganz einfach Spall macht. Diese Ava-

Welche technischen Innovationen werden in den néchsten
Jahren wichtig werden?

FP BeiTechnologienist die Entwicklungsorasend schnell, dass
es trotz aller Erfahrung tatsachlich sehr schwer ist, die Zukunft
genau vorauszusagen. Man muss genau hinhdren und hinsehen
und dann flexibel reagieren. Smart Homes sind ein gro3er Trend,
aber den grolRen Mehrwert erkenne ich im Moment noch nicht.
Haben Sie denn auch vor, sich in die Haushalte lhrer Kunden zu
integrieren? Mit Sprachassistenten arbeiten Sie ja sicher schon.

MA Ja, wir beschaftigen uns damit sehr eingehend, denn
diese Technik ist wahrlich zukunftsweisend. Erste Angebote

HALLO WERTE

tare haben eine bisher unerreicht hohe Auflésung, deswegen
werden sie auch eher im Entertainment-Bereich eine Rolle
spielen. Sie kénnen also bald selbst in perfekter Auflésung
im FIFA-Spiel auf der Playstation mitspielen. Alle Tests sagen, dass die Leute
wegen eines solchen Features das Doppelte fiir so ein Spiel ausgeben wiirden.
In Japan noch mehr. Bisher kénnen Smartphones oder die Playstation noch
nicht gut genug scannen, damit es funktioniert. Auch hier stehen wir also
noch am Anfang.

MA Aber man erkennt schon jetzt Veranderungen. Meine Kinder kommen nicht
mehr auf die Idee, eine App auf dem Handy per Tastendruck zu 6ffnen, um zu
erfahren, wie das Wetter wird. Die stehen morgens im Wohnzimmer und rufen:

»Alexa, wie ist das Wetter heute in Hamburg?“. Kinder wachsen mit Dingen auf,
an die wir uns noch gewdhnen miissen. Fiir sie sind Social Media und Sprachas-
sistenten das Normalste der Welt. Bei solchen Entwicklungen miissen wir mit
dabei sein.
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Der Onlineshop About You setzt schon seit seiner Griindung 2014
im Kundendialog auf Social-Media-Stars als Markenbotschafter.
Nicht zuletzt deshalb ist das Untexrnehmen so rasant gewachsen.
2017 zeichnete About You die gréBten deutschen Influencexr zum
ersten Mal auf einer Award-Show aus, die live an ein Millionen-
publikum via Facebook und Instagram iibertragen wurde.
Inzwischen arbeiten 70 sogenannte Idols fest mit About You zu-

sammen, darunter Lena Gercke, Stefanie Giesinger, Franziska
Knuppe - und Bonnie Strange. Julian Jansen sprach mit dexr 31-J&h-

rigen iiber Marketing, Verantwortung und gemeinsame Werte. %

Bonnie, was verbindet dich mit About You?

About You ist mittlerweile wie meine Familie. Es ist ein wahnsinnig
nettes Team, und ich habe immer den groBten SpaB, wenn wir etwas
miteinander umsetzen. Das ist eh das Erfolgsgeheimnis von About You,
man macht alles gemeinsam und ist nicht bloBR das Gesicht der Marke.
AuBerdem bin ich stolz darauf, mit About You gewachsen zu sein. Es
ist unfassbar, wie groB die Company mittlerweile ist. Ich meine: die
About You Awards als eine eigene TV-Show - wow!

Julian Jansen
—— « . . ooy . _
Head of Relationship Das ,Wow* gebe ich direkt zuriick: Du hast schon iibex 600.000 Fol

Marketing, About You lower auf Instagram und 18.000 Fans bei About You. Was meinst du,
warum funktioniert Influencer-Marketing so gut?

Man glaubt echten Menschen einfach mehr als Models in einem TV-Spot, der fiix eine
definierte Zielgruppe erschaffen wurde. Klar kaufe ich liebexr das Produkt von je-
mandem, der es auch wirklich benutzt. Und man kann sich bei den Leuten, denen
man folgt, auch sichexr sein, dass man Sachen empfohlen bekommt, die einen in-
teressieren, weil sie sich in einem &dhnlichen Universum bewegen. Das Ganze ist
einfach zielgruppengerechter.

Worin siehst du deine Verantwortung als Idol?

Ich denke dariibexr gar nicht so viel nach, ich freue mich, wenn ich
Leute mit dem, was ich tue, inspirieren kann. Ich méchte aber nicht
als Vorbild gesehen werden und mag es auch nicht, wenn man in so eine
Position gedringt wird. Es ist ja nichts, was man sich aktiv aus-
sucht, und ich méchte mich deswegen auch nicht einschrinken lassen.

Fiix uns ist es entscheidend, mit Menschen zusammenzuarbeiten, die
fiix unsere Marken und Werte stehen. Durch dieses Commitment wixrd
die Kommunikation ja iiberhaupt erxst authentisch. Welche Werte muss
eine Marke verkérpern, mit der du zusammenarbeitest?

Ich muss einfach Lust auf die Marke haben. Ich muss die Marke verste-

Bonnie Strange
hen, andersherum die Marke aber auch mich. Das ist die Grundvoraus- m

setzung. Ich arbeite gerne mit Marken, die einen auch selbst kreativ About You-Idol

sein lassen.

ABOUT YOU!




DIGITALE

DIENER

Die Erforschung und Verwendung Kiinstlicher
Intelligenz (KI) riickt immer weiter in den
Fokus des o6ffentlichen Interesses. Maschinen
lernen mittlerweile, ihre Fahigkeiten selbst-
standig auszubauen. Das schafft vo6llig neue
Moglichkeiten in der Zusammenarbeit von Mensch
und Maschine - und hilft auch dem Kunden. In
der Otto Group reicht der Einsatz von KI be-
reits heute von intelligent optimierten Pro-
duktempfehlungen bis zu Algorithmus-basiertem
Forderungsmanagement.

MIT BESTER
EMPFEHLUNG

Onlineshopping bietet unendlich viele Moglichkeiten.
Damit diese fiir die Kunden iibersichtlich bleiben, setzt
OTTO auf Kiinstliche Intelligenz. Genauer gesagt auf
einen selbstentwickelten — und bislang einzigartigen—
Algorithmus, der den Onlinekunden dabei hilft, bei hun-
derten von Produktrezensionen den Uberblick zu behal-
ten und von den Erfahrungen anderer Kunden zu profi-
tieren. Denn ohne Personalisierung geht online heute
nichts mehr. Kunden erwarten Produktempfehlungen,
die auf sie abgestimmt sind; Unternehmen wollen Wer-
bung nicht mehr breit streuen, sondern ihren Kunden
im richtigen Moment am richtigen Ort die passende An-
regung prasentieren. Und da kommt besagter Algorith-
mus ins Spiel: Mithilfe von Machine-Learning-Modellen
(maschinelles Lernen) analysiert er jeden Rezensionstext,
filtert die am haufigsten genannten Aspekte heraus und
sortiert diese dann in semantisch dhnliche Gruppen. Ein
Verfahren, fiir das Deep Learning eingesetzt wird, also
Lernen auf Basis kiinstlicher neuronaler Netze. Diese
naggregated reviews“ erlauben leichten Zugang zu pro-
duktrelevanten Details — bei einer Waschmaschine sind
das etwa Verbrauch, Preis oder Waschergebnis, — sodass
der Kunde sich nicht mehr durch eine Unmenge
von Rezensionen kdmpfen muss, um die
entscheidenden Information zu finden.
Die Kiinstliche Intelligenz hat
sie schon aufbereitet und
geordnet.

HALLO WERTE

1.500.000

Kundenbewertungen analysiert die Kiinstliche Intel-
ligenz von OTTO jede Nacht. Sie braucht dafiir eine
Stunde und bestimmt dabei 165.000 Kategorien.

der Verbraucher nutzen Kunden-
bewertungen als Entscheidungs-
hilfe beim Onlineshoppen.?

T Umfrage von Bitkom, 2017
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SMARTE

WAHL

Kiinstliche Intelligenz unterstiitzt mittlerweile
auch einen Bereich, den man nicht sofort mit ihr
in Verbindung bringt: Inkasso, das Einziehen of-
fener Forderungen. Die Konzerngesellschaft Eos,
eines der weltweit fiihrenden Unternehmen im
Forderungsmanagement, betreibt seit Juni 2017
ein ,,Center of Analytics“ in Hamburg. Ziel ist es,
selbstlernende, digitale Werkzeuge zu erstellen,
die die Daten aus dem Inkassoprozess besser er-
heben, auswerten und nutzen. Aufgrund seiner
jahrzehntelangen Erfahrung am Markt hat Eos
das notwendige Know-how, um das Forderungs-
management nachhaltig zu optimieren. Bereits
jetzt konnen Schuldner dank des richtigen Algo-
rithmus auf dem fiir sie individuell besten Kanal
angesprochen werden, etwa per Brief, E-Mail
oder SMS. Junge Menschen erreicht man wahr-
scheinlich besser iiber eine Nachricht auf ihrem
Smartphone, bei dlteren konnte ein Anruf ge-
eigneter sein. Das hat fiir beide Seiten enorme
Vorteile: Der Schuldner kann auf seinem favori-
sierten Kanal schnell und direkt mit Eos kommu-
nizieren und durch einen frilhen Kontakt zum
Beispiel steigende Zinsen vermeiden. Und soll-
te er gerade tatsachlich nicht bezahlen kénnen,
hilft Eos, schneller einen Weg zum Schuldenab-
bau zu finden, der auf den Schuldner und dessen
Bediirfnisse individuell abgestimmt ist. Fiir das
Unternehmen hat das Kl-basierte Forderungs-
management den Vorteil, dass der Mahnverlauf
schneller abgeschlossen werden kann, weil we-
niger Kontaktversuche benatigt werden, um eine
Losung zu finden. Das Team des Centers arbeitet
daran, diese Prozesse weiter zu verbessern, und
bildet seine Mitarbeiter zu Data-Scientists aus.
Sie lernen, wie man Daten zielgerichtet auswer-
tet und so Entscheidungen datenbasiert treffen
kann. Unter anderem wird eine Plattform fiir
Machine-Learning-Algorithmen entwickelt, auf
der die Kollegen aus den iiber 25 Landern, in de-
nen Eos tatig ist, arbeiten konnen. So wird Inkas-

so in Zukunft automatisierter, digitaler, datenge-

triebener — und vor allem individueller.

1 Studie ,Européische Zahlungsgewohnheiten 2017, Kantar TNS im Auftrag von Eos
2 Bundesverband Deutscher Inkasso-Unternehmen e.V,, ,Trendumfrage 2017
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aller Firmen sagen,
dass digitales
Mahnwesen zu geringerem
Zahlungsverzug fiihrt.?

81%

junger Schuldner
(bis 24 Jahre) haben
Verbindlichkeiten
bei Onlinehdndlexn.?2
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FAIRES
FINTECH

Collect Al, ein Start-up innerhalb
der Otto Group, hat sich darauf
spezialisiert, den gesamten End-to-
End-Prozess im Bereich Forderungs-
management digital und intelligent
zu gestalten. Das Fintech versorgt da-
mit unter anderem Klienten aus den
Bereichen E-Commerce, Banken, Ver-
sicherungen und Energieversorgung.
Die durch Kiinstliche Intelligenz un-
terstiitzte Technologie sorgt fiir eine
individualisierte Ansprache der Kun-
den. So geraten diese gar nicht erst in
die Schleife der sich wiederholenden
Mahnungen, weil sie Briefe verlieren
oder einfach vergessen zu bezahlen.
Machine-Learning-Mechanismen er-
moglichen es, den Kunden auf dem
Kanal zu erreichen, liber den er am
ehesten kommuniziert, und finden
auch heraus, wann der Kunde wahr-
scheinlich am ehesten zu erreichen ist.
Auch unterschiedliche Sprachen und
Zahlungsoptionen sind Teil des Ser-
vices. Die Landingpage im Look-and-
Feel des jeweiligen Kunden bietet iiber
Live-Chats und Callbacks die Méglich-
keit, Riickfragen zur Zahlung zu stel-
len. Insgesamt hat der digitale Helfer
enorme Vorteile: Es werden nicht nur
jede Menge Papier und Kosten einge-
spart; das digitale Mahnwesen hilft
auch dabei, die Kundenzufriedenheit
zu erhohen, und fiihrt zu geringerem
Zahlungsverzug.
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Die Verdnderungen, die die Digitalisierung mit
sich bringt, werden unter populdren Schlagwdrtern
verhandelt. Sebastian Klauke ordnet die aktuellen
Buzzwords ein - und erkldrt, was die Themen fiir
die Otto Group und ihre Kunden bedeuten.

KOMMT

Man filmt mit der Smartphone-Kamera sein Wohnzim-
mer und kann dabei virtuell ein Sofa, einen Tisch oder
ein Regal in den Raum stellen. Das ist mit Augmen-
ted Reality (dt.: erweiterte Realitat) moglich. Die Otto
Group arbeitet daran, diese Technologie vor allem bei
der Prasentation von Mébeln einzusetzen, etwa mit
eigenen Augmented-Reality-Apps von OTTO.

Roboter libernehmen immer mehr Aufgaben
unseres Tagesgeschafts. Das kann enorme Vor-
teile haben und viele Prozesse effizienter und Geldtransfers ohne Bank,
reibungsloser machen sowie Mitarbeiter ent- Vertrage ohne A""Ya"‘- Slc.)ge-
lasten. Innerhalb der Otto Group sind Robo- nannte ‘Blockchalns nko.nn-
ter insbesondere in der Logistik interessant, ten das in Zukunft mdglich

denn im unaufhaltsam wachsenden E-Com-

merce bedeutet guter Service, stetig steigende Mengen in

immer kiirzerer Zeit abwickeln zu miissen. Dafiir sind auto-
matisierte Abldufe nétig und Roboter helfen, dass diese

erfolgreich umgesetzt werden, um so unseren Kunden ein

besonderes Einkaufserlebnis zu erméglichen. Wir haben in

diesem Bereich auch bereits einige Prototypen entwickelt

und Pilottests durchgefiihrt. In diesem Jahr soll ein Robo-
ter zum Beispiel im grofRen Lager in Haldensleben in der
Nachschubversorgung zum Einsatz kommen. Und unser
Starship-Roboter von Hermes lieferte in Hamburg bereits

Pakete aus —allerdings noch mit menschlicher Begleitung.

Noch kommunizieren
die meisten Kunden
mit uns liber Websei-

ten, Apps oder sogar

das gute alte Telefon. In den nachsten Jahren wird natiirliche Sprache als
Nutzerschnittstelle weiter an Bedeutung gewinnen, bis hin zur Bestellung
Uber Sprachassistenten (,,Conversational Commerce”). Wir sind auf diese
Entwicklungen vorbereitet und arbeiten bereits an vielen Stellen mit den
entsprechenden Technologien. Neben dem Einsatz von Chatbots gehort
OTTO etwa zu den Vorreitern mit Anwendungen auf dem Google Assistant,
den man nach dem Deal des Tages oder anderen Angeboten befragen kann.
Fiir unsere Kunden bedeutet diese Entwicklung nicht nur, auf die natiir-
lichste Weise — mithilfe von Sprache —, sondern auch emotional und per-
sonlich mit uns in Kontakt treten zu kénnen.

HALLO WERTE

machen. Auf dieser Techno-
logie basiert zum Beispiel die

Kryptowahrung Bitcoin. Eine Blockchain ist so etwas
wie eine dezentral gespeicherte Datenbank, die sich
auf einem Netzwerk vieler Computer befindet. Darin
wird zum Beispiel die Uberweisung von Bitcoins von
einem Kunden an einen Verkaufer bei allen Netzteil-
nehmern festgehalten. Das macht die Speicherung
sicher vor Filschungen und dem Eingriff anderer Par-
teien. Somit gibt es fiir einen Mittler, wie etwa eine
Bank, keinen Bedarf mehr. Noch befindet sich die Tech-
nik in einem sehr friihen Stadium. Es gibt aber viele
Ideen, wie sie auch in der Otto Group relevant wer-
den kdnnte—etwa im Bereich Finanzdienstleistungen,
beim nicht falschbaren Nachweis von Produktionsbe-
dingungen entlang der Lieferkette, aber auch in der
Aussteuerung von Onlinewerbung.

T

A’y

Sebastian Klauke

Chief Digital Officer (CDO)
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Musik streamen, Autos fiir Kurztrips mieten, in
Privatwohnungen Urlaub machen - die Sharing
Economy hat sich in den letzten Jahren rasend
schnell entwickelt. Viele Menschen wollen Dinge
nicht mehr unbedingt besitzen, es reicht, wenn
sie diese nutzen koénnen. Wann immer es notig
ist. Was mit Fahrrddern begonnen hat, weitet
sich auf ganz unterschiedliche Produkte aus,
etwa Waschmaschinen oder Fernseher. Durch den
Kulturwandel in der Otto Group ist es moglich, sehr
schnell auf solche verdnderten Kundenbediirfnisse
zu reagieren, sie ernst zu nehmen und im Rahmen

des eigenen

Geschaftsumfeldes

innovativ mit

ihnen zu arbeiten. Deshalb gibt es bei OTTO

jetzt OTTO Now.

Um saubere Wische zu haben,
muss man heute keine Waschma-
schine mehr besitzen. Man muss
auch nicht mehr in den néchsten
Waschsalon laufen. Es geht viel
einfacher. Mit Angeboten wie
OTTO Now kann man diverse All-
tagshelfer einfach mieten. Was
zuerst nur eine verriickte Idee
war, ist mittlerweile zu einer
Art Start-up innerhalb des Unter-
nehmens geworden. Und somit
zu einem echten Geschédftsmo-
dell. Auch inspiriert durch den
Kulturwandel in der Otto Group,
begann man im Dezember 2016,
einige ausgewdhlte Produkte zu
vermieten, zum Beispiel Unter-
haltungselektronik wie die Xbox
oder Fitnessgerdte. Im Laufe
des Jahres kamen viele andere
hinzu, heute umfasst das Sor-
timent mehr als hundert Pro-
dukte. Fiir sie wurden tausende
Mietvertrage abgeschlossen und
wertvolle Erkenntnisse iiber die-
ses noch junge Geschaftsmodell
gewonnen. Die beliebtesten
Produkte etwa sind Fernseher,
gefolgt von Smartphones, Kaf-
feevollautomaten und Wasch-
maschinen. Das zeigt zum einen,
dass technikaffine Kunden den
Service nutzen, um die neuesten
Gerédte ausprobieren zu kdnnen,

zum anderen, dass Haushalts-
gerdte nicht mehr unbedingt
gekauft werden miissen. Inte-
ressant ist zum Beispiel auch,
dass die durchschnittliche Miet-
zeit ein Jahr betrdgt und die
Produkte in einem sehr guten
Zustand zuriickgegeben werden.
Der Kreislauf funktioniert. Eine
Analyse von Pricewaterhouse
Coopers geht davon aus, dass
sich die Sharing Economy bis
zum Jahr 2025 allein in Europa
zu einem 570-Miliarden-Eu-
ro-Markt entwickeln kann. 2016
lag er noch bei 28 Milliarden.!
Angebote wie OTTO Now sind da
noch gar nicht mit eingerechnet.
Es ist ein Markt, der neue Mog-
lichkeiten bietet. Fiir die Otto
Group und fiir ihre Kunden.

1 PwC-Studie: , Shared Benefits. How the sharing economy is reshaping business across Europe®, 2016
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DIE FUNF BELIEBTESTEN
SHARING-PRODUKTE VON
OTTO NOW

#1

Fernseher

#2

Smartphones

Kaffee-
Vollautomaten

"4

Waschmaschinen

Notebooks

Quelle: OTTO Now, 2017
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WIR MUS
LIEFERN!

Mikrodepots konnen simple
Container, Paketshops oder
auch Garagen sein, von denen
aus Touren mit Cargo-Bikes,
E-Scootern, Robotern oder zu
FuR zum Empféanger starten.
Mikrodepots sind ein we-
sentlicher Bestandteil der
Lieferkette, um die letzten
Meter der ,Letzten Meile“
erfolgreich abzuwickeln.

ﬂ

Dex Kunde wird immer mehr zum Regisseur seiner Bestellungen
und bestimmt zunehmend selbst, wie, wann und wohin sein Paket
geliefert wird. Fiir Logistiker kommt zu dieser Anforderung
auch die Debatte iibexr Stau und schlechte Luft in den Stiddten;
emissionsfreier Verkehr oder gar autofreie Stddte sind nicht
mehxr nur Gedankenspiele. Hermes findet Wege aus der Zwickmiihle.

PAKETSHOPS

Das Paketshop-Netz wird
immer dichter, sodass es
fir die Empfianger immer
bequemer wird, das Paket
selbst abzuholen.

KOFFERRAUM-
ZUSTELLUNG

Verfiigt das Auto iliber eine
Connectivity Box, kann das
zu Hermes gehdrende Start-up
Liefery dort Pakete hinter-
legen - egal, wo der Wagen
in der Stadt geparkt ist.
Ein Pilot-Projekt in Ham-
burg lauft.

e’
ELEKTRISCHE VANS 9

Batteriebetriebene Lieferwagen steigern die Lebensquali- I
tdt in Stddten: Sie geben keine Schadstoffe ab und sind
leise. So kénnten sie nachts liefern, ohne die Anwohner
zu storen. Dadurch wird auch der Berufsverkehr entlastet.

HALLO WERTE 40
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PAKETZUSTELLUNG AM
ARBEITSPLATZ

Am zuverldssigsten sind viele Menschen
dort zu erreichen, wo sie ihre Arbeit
verrichten - Hermes liefert natiirlich
auch an den Arbeitsplatz aus.

PAKETSTATIONEN

Stationen mit Parcellock-System gibt es nicht
mehr nur im 6ffentlichen Raum, sondern auch
in Ein- und Mehrfamilienhdusern. Sie kénnen
von jedem Paket-Dienstleister beliefert wer-
den und bedeuten maximale Flexibilitat fiir
den Kunden.

e\

zu begegnen.

INNOVATIVE
ZUSTELLHELFER

Cargo-Bikes, E-Bikes und E-Scooter
werden helfen, Ldrm und Schadstof-
fe zu reduzieren und dem Thema
Verkehrsinfarkt in Stadten aktiv

OTTO GROUP — Kurzbericht 2017/18
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GEMEINSAM
IN DER
VERANT-
WORTUNG

v.lon.z. Wertschépfen? Werte leben? Welt retten? Und wer ist
z&ktiﬂA""Es dafiir eigentlich zustindig? Renate Kiinast, Dr. Johannes

birektor Corporate Merck und Rien Jansen diskutieren, wie Politik, Wirt-
Responsibility

bei der Otto Group schaft und Gesellschaft aufeinander héren und voneinan-

RENATE der lernen koénnen. Damit nachhaltiges Handeln gelingt.
KUGNAST

Mitglied des Deut-

schen Bundestages

und ehemalige

Bundesministerin

fir Erndhrung,

Landwirtschaft

und Verbraucher-

schutz

RIEN

JANSEN
Geschaftsfihrer
Einkauf, Marketing
und Retail

bei Bonprix

Eine besondere
Diskussionsrunde
braucht eine besondere
Location: das
Tieranatomische
Theater der Humboldt-
Universitdt in Berlin
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Klimawandel, Umweltzerstorung, soziale
Ungleichheit — manchmal kommt es einem
fast vor, als sei die Erde nicht mehr zu ret-
ten. Teilen Sie diesen Pessimismus?

RIEN JANSEN Ich bin kein Pessimist. Mir
gibt das Verhalten meiner Kinder Hoffnung.
Sie ticken ganz anders als ich in meiner Ju-
gend. Sie gehen sehr viel bewusster mit ih-
rem Konsum um — und den Dingen, die sie
umgeben. Dieses Bewusstsein wird sich in
den néchsten Jahren noch weiter verandern,
was Ubrigens auch mit den neuen Medien,
den neuen technischen Moglichkeiten zu tun
hat. Die Leute konnen sich viel besser infor-
mieren — und die Unternehmen kdnnen sich
nicht mehr so verstecken.

RENATE KUNAST Ich will mich nicht nur
auf andere verlassen. Ich will selbst handeln.
Und ich will ganz bestimmt nicht irgendwann
sagen: ,Wir konnten ja sowieso nichts tun.”
Tatsdchlich kénnen wir sehr viel tun. Wir wis-
sen mittlerweile genug, damit wir uns und
die Welt verandern kénnen. Wir haben die In-
telligenz. Und wir haben die Werkzeuge, um
an den richtigen Stellschrauben zu drehen.
DR. JOHANNES MERCK Richtig. Know-
how haben wir genug. Aber wir miissen die
Rahmenbedingungen so verandern, dass dies
besser wirken kann.

Aber was heilt das konkret? Frau Kiinast,
Sie sprachen gerade von Stellschrauben.
Welche sind das?

RK An erster Stelle steht Transparenz.
Kunden missen heute wissen: Wo kommt

HALLO WERTE

das Produkt her, wer hat es hergestellt, was
ist drin? Mit Kunden meine ich im Ubrigen
nicht nur Sie und mich. Als Politikerin inter-
essiert mich zum Beispiel auch die gesamte
offentliche Beschaffung. Da werden riesige
Summen bewegt. Wo kommt zum Beispiel
der Stoff fiir Polizeiuniformen her? Wurde
er auf dem Riicken von Mensch und Natur
produziert?

Und wie lautet die Antwort?

RK Ich werde demndchst im Bundestag
dazu eine Anfrage stellen. Ich ahne Schlim-
mes. Als ich als Ministerin einmal den Vertei-
digungsminister anschrieb, ob es fiir unsere
Soldaten nicht mehr 6kologische Lebensmit-
tel geben sollte, bekam ich einen Einzeiler zu-
riick: ,,Zu teuer.“ Gesunde Erndhrung ist also
fir die Leute, die unser Land verteidigen, zu
teuer. Neben Transparenz ist aber noch ein
weiterer Aspekt wichtig: Fiir alle miissen am
Markt die gleichen Regeln gelten. Es kann
nicht sein, dass die einen sich 6kologisch kor-
rekt verhalten und im Wettbewerb dadurch
Nachteile haben, weil es die Konkurrenz
nicht tut.

Das vor vier Jahren von Entwicklungsmi-
nister Gerd Miiller ins Leben gerufene und
unter anderem von der Otto Group unter-
stiitzte Textilbiindnis versucht, die Produ-
zenten auf nachhaltiges Wirtschaften zu
verpflichten.

RK Aberdas Textilbiindnis beruht auf reiner
Freiwilligkeit und ist sehr trage. Solche Biind-
nisse bewegen sich im Schne-
ckentempo. Der Langsamste
bestimmt die Geschwindigkeit.
Die einen machen viel, haben
einen riesigen Aufwand, die an-
deren machen nur das Notigste.
Und am Ende bringen beide
das fast identische T-Shirt in
Kirschrot auf den Markt. Wer ist
dann der Dumme? Deswegen
brauchen wir eine europdische
Transparenz-Richtlinie, die je-

RENATE KUNAST

des Textilprodukt riickverfolgbar macht, jede
einzelne Stufe, vom Anbau der Baumwolle
bis zur Ndherei. Sie muss fiir jeden gelten,
der auf dem europdischen Markt verkau-
fen mochte. Halt sich jeder Zulieferer an die
Standards, beschaftigt er keine Kinder, zahlt
er den Mindestlohn?

JIM Das ist natiirlich ein umfassender und
richtiger Ansatz, aber Sie wissen wie ich,
dass die Politik das gleiche Problem hat wie
die Wirtschaft. Fiir solche weitreichenden
Entscheidungen brauchen Sie gesellschaftli-
che Unterstiitzung. Sie haben als Ministerin
ja immerhin das Bio-Siegel eingefiihrt, aber
die Welt retten Sie damit auch nicht.

RK (lacht) Ich war einfach zu kurz Minis-
terin.

JM Sie haben ja das Problem des globalen
Wettbewerbs erwahnt, Frau Kiinast. Wenn
Sie den lokalen Markt gesetzlich regulieren,
kann es sein, dass die heimischen Unterneh-
men auf dem Weltmarkt nicht mehr konkur-
renzfahig sind. Mit dem Textilbiindnis wollen
wir Abhilfe schaffen. Wenn wir den globalen
Markt nicht formell regulieren kénnen, wol-
len wir wenigstens informell Standards fiir
so viele Partner wie moglich festlegen. Na-
tiirlich geht das alles nur langsam voran. 50
Prozent Beteiligung aus der Textilindustrie
wie im Moment sind sicher zu wenig. Da
muss noch mehr passieren, damit das Biind-
nis ein echtes Regulativ werden kann und de-
nen nutzt, die bestimmte Standards einhal-
ten. Politik, NGOs und Unternehmen miissen
hier noch besser zusammenarbeiten.

R3J Ich denke auch, dass Unternehmen und
Politik zusammen Verantwortung (iberneh-
men miissen. Wir miissen die Regeln gemein-
sam formulieren. Uber das Tempo mache ich
mir weniger Sorgen. Denn viele Unternehmen
machen sich durchaus dariiber Gedanken,
wie sie 6kologischer und sozialer wirtschaften
konnen. Ich selbst habe das immer gemacht.
Bei Bonprix unterliegen wir neben unseren
eigenen auch den Corporate-Responsibili-
ty-Zielen der Otto Group. Wir haben uns zum
Beispiel vorgenommen, bis 2020 zu 100 Pro-
zent Baumwolle aus nachhaltigem Anbau zu
sourcen. Und das werden wir schaffen.

»nMan muss sich um das
Haus kiimmexrn, in dem man

WOHNT UND
WIRTSCHAFTET,

sonst fillt es zusammen«
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»Wir miissen die
Rahmenbedingungen
andern, damit unser

KNOW-HOW

bessexr wirken kann«

DR. JOHANNES MERCK

Was wollen Sie denn noch konkret verbes-
sern?

RJ Wir wollen unsere gesamte Wert-
schopfungskette nachhaltig gestalten.
Deswegen haben wir im vergangenen
Jahr in Erganzung des Engagements in der
Gruppe unsere eigene CR-Strategie vorge-
stellt. Mit spezifischen Schwerpunkten fiir
das Geschaftsmodell von Bonprix. Gerade
bauen wir in Vietnam eine Fabrik namens
Clean-Dye, in der T-Shirts ohne Wasser ge-
farbt werden. Ublicherweise verbraucht
man circa 25 Liter Wasser pro T-Shirt, wir
werden dort mit CO, farben. Es bringt uns
keinen Profit, aber es passt zu unseren
Markenwerten. We do care. Deswegen ma-
chen wir es. Sie sehen: Unternehmen kon-
nen durchaus von sich aus verantwortlich
agieren.

RK Das ist der richtige Weg, aber es reicht
eben nicht. Wir miissen grundsatzlicher wer-
den. Ich muss mich als Politikerin an den Klima-
zielen, die wir in Paris unterschrieben haben,
messen lassen. Die sind sehr ehrgeizig. Wir
miussen in allen Bereichen etwas tun — Verkehr,
Transport, Erndhrung, Produktion. Jeder muss

seinen Beitrag leisten. Um hier
mehr Anreize fiir mehr Kreativitat
und Wettbewerb zu setzen, mis-
sen wir mehr Druck in die jeweili-
ge Szene bringen.
JM Die Politik sollte mit ihren
Zielen aber auch realistisch blei-
ben. Ich war positiv liberrascht,
als Gerd Miiller mit viel Elan das
Textilbiindnis anging. Aber als er
forderte, jeder miisste die ganze
Wertschopfungskette innerhalb
eines Jahres transparent und
nachhaltig machen, dachten wir,
da hat jemand die Komplexitat
der Herausforderung nicht ver-
standen. So schnell geht so etwas
nicht. Als Belohnung sollte dann
jeder Artikel, der diesem Kriteri-
um folgt, einen ,Griinen Knopf*
angeheftet bekommen. An ihm
sollten Verbraucher die Nachhal-
tigkeit erkennen.
RK Vom ,Griinen Knopf“ist er
ja dann auch erst mal wieder
abgeriickt.
JM Der biirokratische Aufwand wiirde riesig
sein. Wenn ein Unternehmen nachweisen
soll, dass jeder Teil seiner Wertschopfungs-
kette okologisch und sozial verantwortlich
gestaltet ist, dauert das. Jetzt, vier Jahre nach
Griindung des Textilblindnisses, sind die Part-
ner immer noch weit davon entfernt.
RK Viele dachten ja damals, ich ware vom
,Griinen Knopf“ begeistert, schon allein we-
gen der Farbe. Ich finde die Idee absurd. Denn
was sollte dieses Label schon aussagen?
Beim Textilblindnis wurde doch erst einmal
eineinhalb Jahre dariiber diskutiert, lber
welche Kriterien man liberhaupt diskutieren
sollte, die dann bis irgendwann einzuhalten
sind. Das meine ich mit Schneckentempo. Es
wadre wahrscheinlich besser gewesen, erst
einmal kleiner anzufangen. Man hatte ja
auch ein Kennzeichen entwickeln kénnen,
das den Verzicht auf bestimmte Chemika-
lien und die Selbstverpflichtung des Textil-
biindnisses dazu anzeigt. Und dafiir startet
man eine breite Informationskampagne.
Das Textilbiindnis kennt doch niemand.

Wie sind Sie damals, im Jahr 2001, bei der
Einfiihrung des Bio-Siegels vorgegangen,
Frau Kiinast?

RK Wir haben Richtlinien bestimmt, die
sich am europdischen Niveau orientierten.
Damals fiihrte ich einige Debatten mit Oko-
verbanden, die noch strengere Auflagen
wollten. Aber die Betriebe miissen im euro-
paischen Vergleich konkurrenzfahig bleiben.
Mit einem Bundesprogramm ,Okologischer
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Landbau® sind wir zudem zeitgleich in die
Breite gegangen, von Info-Kampagnen (ber
Demonstrationsbetriebe,  Bildungsaktionen
und Kindergdrten bis zur Forschung. Denn,
wer die Qualitat des Verfahrens und im End-
produkt nicht kennt, greift auch nicht zu. Wir
miissen ganzheitlich denken. Und das gilt,
wie gesagt, auch fiir die Textilindustrie. Alle
Produkte, die hier verkauft werden, sollten
zertifiziert sein, etwa, dass sie aus nachhal-
tiger Baumwolle bestehen und unter fairen
Bedingungen produziert worden sind. Die Po-
litik muss da gegebenenfalls Druck ausiiben.
Nach dem Einsturz der Rana-Plaza-Ndherei in
Bangladesch im Jahr 2013 hat die EU der dor-
tigen Regierung mit einem Importverbot und
hoheren Zollen gedroht, sollten sich die Be-
dingungen nicht dndern. Und siehe da, inner-
halb von ein paar Wochen hob die Regierung
den Mindestlohn um 30 Prozent an, und die
Statik aller Gebdude wird nun tiberpriift.

JM Der ,Bangladesh Accord” ist eine Erfolgs-
geschichte. Wir haben es geschafft, ohne eine
gesetzliche Vereinbarung die Verhaltnisse zu
verbessern. So miissen wir uns weiter Schritt
flir Schritt vorarbeiten. Das wird liber Gesetze
funktionieren, aber eben auch auf der Basis
von Biindnissen wie dem Textilbiindnis.

Vor allem, weil es ja nicht nur auf die Po-
litik ankommt. Auch der Verbraucher ent-
scheidet. Inwieweit ist Inrer Meinung nach
die breite Masse bereit, fiir nachhaltige
Produkte mehr zu zahlen?

RJ Wenn man heute Kunden fragt, ob sie fiir
ein zertifiziertes T-Shirt drei Euro mehr zahlen
wirden, antworten die meisten mit Nein. Ich
glaube, das wird sich erst andern, wenn man
ihnen wirklich erklart, unter welchen Bedin-
gungen ein solches Produkt hergestellt wird,
und was und wen sie mit dem Kauf unter-
stiitzen. Kleidung muss wieder einen Wert be-
kommen. Eine Jeans fiir ein paar Euro ist ein
vollkommener Wahnsinn. Das muss man den
Leuten noch sehr viel klarer machen, und wir
mussen ihnen zeigen, was es bringt, wenn wir
fiir unsere Produkte zu 100 Prozent Baumwol-
le aus nachhaltigem Anbau beziehen. Dass
wir damit etwa Uber die Initiative ,Cotton
made in Africa“ Kleinbauern in der Subsahara
unterstiitzen. Meine Erfahrung ist aber auch,
dass Kunden mittlerweile sehr viel 6fter wis-
sen mochten, wie wir Kleidung herstellen.

RK Ich glaube nicht, dass Unternehmen
klug beraten waren, ihr Vorgehen daran aus-
zurichten, ob die Kunden gerade erklaren, ei-
nen Euro mehr zahlen zu wollen oder nicht.
Es geht doch darum, wie man sich am Markt
platziert. Die Bedingungen kdénnen sich
schnell andern. Es hat doch vor nicht allzu
langer Zeit niemanden wirklich interessiert,
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JM Wenn man sich den Alltag in vie- Konsumweise weltweit bis 2030 zum Ziel
len Unternehmen ansieht, stehen wirt- haben. Viele unserer Projekte werden diese
schaftliche Kennzahlen immer noch Ziele schon friiher erreichen. Auch weil wir
allein im Vordergrund. Das macht es genau liberpriifen, ob unsere Manager unse-
schwer, nachhaltig zu werden. In der re 6kologischen Vorgaben erfiillen, und zwar
Otto Groupistdasanders.Jeder Manager genauso wie die 6konomischen. Das entfal-
ist verpflichtet, gewisse Nachhaltigkeits- tet eine grofRe Wirkung.

ziele zu erreichen. Diese Ziele finden sich RK Ich glaube auch, dass es nicht mehr zeit-
auch in den 17 Sustainable Development gemal ist, die beiden Ebenen zu trennen. Ein
Goals der UN, die etwa Erndhrung fir Kollege hat einmal den wunderbaren Leitsatz
alle sichern, die Ungleichheit verringern gesagt: ,Mit griinen Ideen schwarze Zahlen
oder eine nachhaltige Produktions- und schreiben.” Ich finde ihn fast schon unter-

trieben. Wenn der Klimawandel so
weitergeht, werden Unternehmen
bald Schwierigkeiten haben, geni-
gend Rohstoffe zu finden. Dann wird

» KLE’DUNG es Kampfe um knappe Ressourcen

geben. Okologie und Okonomie be-

muss Wieder einen inhalten Oikos, das griechische Wort

WERT fiir Haus. Man muss sich eben um das

bekommen « Haus kiimmern, in dem man wohnt

woher unser Essen kommt. Das ist heute und wirtschaftet, sonst fallt es zu-
grundlegend anders. Einen Lebensmittel- RIEN JANSEN sammen.

skandal kann sich heute kein Unternehmen
mehr leisten. In der Textilindustrie kdnnte

das auch bald so sein.
JM Reputationsrisiken spielen auch im Tex- - ... . . l.. I.l .l I l.. .l. . ... I Il. Il ..l

tilsektor schon eine grofRe Rolle. Der Trend 4. ,:I".l'"" AL " wesssw ,. AR, wewe" "

i ei i i L e
geht ja eindeutig zur Transparenz. Wir haben T T o A assa s s ..'.1-““;' s N .._-l ﬁ'l.l

heute eine sehr hohe Rechtfertigungspflicht,
und im Vergleich zu friiher sind wir nahezu
glasern. Durch die Digitalisierung wird sich
das noch verstarken, weil sich Informationen
schneller verbreiten und die Lieferkette prazi- e 3 e A
ser Uberpriifbar wird. Wir miissen aber auch
unsere Angebote verbessern. Was wir bei
Bonprix mit 100 Prozent nachhaltiger Baum-
wolle ab 2020 anbieten, muss irgendwann
fir alle Marktteilnehmer gelten.

R3J Aber wir diirfen nicht nur an Nachhaltig-
keit und Umweltschutz denken, sondern auch
andie Ungleichheit auf der Welt. Die macht mir
groRe Sorgen. Ich war vor Kurzem in Uganda,
dort liegt die Jugendarbeitslosigkeit bei liber I .ll i
60 Prozent. Die Leute haben dort andere Sor-
gen, als sich tiber Nachhaltigkeit Gedanken zu
machen, die brauchen einen Job und etwas zu
essen. Deswegen unterstiitzen wir in Uganda
die Neuer6ffnung einer Fabrik zur Baumwoll-
verarbeitung. Wir haben einen Aushang ge-
macht, dass wir Personal suchen, am nachsten
Tag standen 4.000 Leute vor der Tiir. Wir konn-
ten nur 200 nehmen. Die Leute dort brauchen
Unterstiitzung. Wir versuchen, unseren Beitrag
zu leisten, ohne unsere Wirtschaftlichkeit aus
dem Blick zu verlieren. Es sind kleine Schritte,
aber sie zeigen in eine gute Richtung.

Lassen sich soziale und 6kologische Belan- Ll 2
ge auf der einen Seite und 6konomische

Belange auf der anderen Seite denn iiber-

haupt noch voneinander trennen?
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Oualid El Kilouli ist Schichtleiter
bei Hermes Germany in Bad Rap-
penau. Er kam 2012 aus Marokko
nach Deutschland und weif8: So
viel Gliick wie er haben nicht
alle Menschen, die hierherkom-
men. Aus diesem Grund hilft er
Gefliichteten beim Neustart bei
Hermes.

Wenn Oualid El Kilouli seine
Runde durch die fuballplatzgro-
Re Sortierhalle dreht, verteilt er
Schulterklopfen,  Handschlage,-
fragt jeden, der ihm begegnet,
wie’s geht, wie’s lauft, was fehlt.
Jeden hier kennt er beim Namen.
Viele unterbrechen ihre Arbeit
fir ein kurzes Gesprach. Seit fast
einem Jahr arbeitet der 27-Jdhrige
als Schichtleiter im Hermes Ver-
teilzentrum in Bad Rappenau. Es
ist das erste von neun neuen Lo-
gistik-Centern (LC), die das Unter-
nehmen bis 2019 in Deutschland
baut, und das groBte in Siidwest-
deutschland: 116 Verlade-Tore und
214 Container-Stellplatze fiir Wa-
renausgang und -eingang. Bis zu
200.000 Pakete passieren die Hal-
le am Tag. Als das Logistik-Center
im April 2017 seine Pforten 6ffne-
te, entstanden 200 neue Arbeits-
platze — und ein groRes Problem:
Baden-Wiirttemberg meldet mo-
natlich nahezu Vollbeschiftigung.
Wie also auf die Schnelle die
Stellen besetzen? Fiir Peter Bach-

mann, General Area Manager und
Leiter des LC Bad Rappenau, lag
die Antwort nahe: Mitarbeiter
des Kulturvereins Blacksheep e.V.
vermittelten Bewohner von zwei
Heimen fiir Gefliichtete. Ehren-
amtliche Helfer kiimmerten sich
um Antrdge, Arbeitserlaubnis,
Organisation. ,,Das war gar nicht
als  Fliichtlingsprojekt geplant.
Wir haben einfach aus der Not
eine Tugend gemacht®, sagt Bach-
mann. Jetzt ist es fiir Hermes eine
Herzensangelegenheit.

Knapp ein Viertel der deut-
schen Unternehmen hat in den
vergangenen drei Jahren Gefliich-
tete beschéftigt. Auch bei Hermes
lebt man kulturelle Vielfalt langst.
Das Unternehmen beschaftigt
mehr als 12.000 Mitarbeiter aus
63 Nationen in 22 Landern. Ge-
meinsam mit dem Europdischen
Bildungswerk fiir Beruf und Ge-
sellschaft und der Agentur fiir
Arbeit hat die Hermes Fulfilment
GmbH bereits 2016 das Projekt
»Bildung, Integration, Perspektive“
ins Leben gerufen und bekam fiir
ihren Beitrag zur Eingliederung
von Gefliichteten am Standort
Haldensleben den Integrations-
preis des Landes Sachsen-Anhalt
verliehen. ,Integration entsteht
liber ein gemeinsames Arbeits-
umfeld, betont Bachmann. Die
Arbeit gibt Menschen, die aus ih-

rem alten Leben gerissen werden
und neu anfangen miissen, Halt
und Perspektive.

Inzwischen arbeiten 50 Ge-
fliichtete im Paketzentrum Bad
Rappenau. Die Integration ins
Team und in den Betrieb klappt
gut. ,Menschen wie Oualid sind
als Briickenbauer Gold wert*, sagt
Bachmann. El Kilouli ist nicht
nur Schichtleiter, sondern auch
Dolmetscher und Mentor fir die
Mitarbeiter mit Fluchterfahrung.
Er spricht Arabisch, Franzésisch,
Spanisch und Englisch, hat Erfah-
rung auf dem deutschen Arbeits-
markt, die Fragen und Sorgen der
Gefliichteten sind gut bei ihm
aufgehoben. ,Ich freue mich iiber
die Verantwortung und das Ver-
trauen, das ich hier bekomme.“
Man sieht, dass er seinen Job mag.
El Kilouli lachelt ununterbrochen.
Er ist herzlich und héflich. Und er
zeigt viel Verstandnis. ,Die Man-
ner, die aus Syrien, Afghanistan,
aus dem Iran und Irak kommen,
haben den Krieg erlebt, waren
monate- oder jahrelang auf der
Flucht und mussten ihre Famili-
en zuriicklassen.” Deshalb gibt El
Kilouli auch gerne drei, vier Chan-
cen, wenn einer der Gefliichteten
sich nicht krankmeldet oder ein-
fach geht, ohne sich abzumelden.
»Da treffen ganz unterschiedliche
Kulturen aufeinander: arabische
Lockerheit und deutsche Zuver-
lassigkeit”, sagt El Kilouli. Auch
er musste das lernen. Die groBte
Hiirde hat er bereits geschafft: die
Sprache.

Oualid El Kilouli spricht sehr
gutes Deutsch. Nur der starke
schwabische Dialekt von Betriebs-
leiter Ralf Eiermann iiberfordert
ihn noch ein bisschen. Obwohl
die Gefliichteten bei Hermes als
Lagerarbeiter iiberwiegend kor-
perliche Arbeit erledigen, Pakete
abladen und einladen, bietet das
Unternehmen vor und nach den
Schichten Deutschunterricht an,
damit in Zukunft auch komplexe
Aufgaben mit Kundenkontakt und
technischen Gerdten Optionen
sind. Es gibt Ausbildungsplatze,
auch Fortbildungen sind méglich.
,Sie sollen ja nicht nur schuften,

sondern sich wobhlfiihlen und
weiterentwickeln kénnen®, sagt
Bachmann. ,Viele der Gefliich-
teten sind qualifiziert — einer ar-
beitete in Syrien als LKW-Fahrer,
ein anderer sieben Jahre lang als
Elektroniker.“ Natdiirlich warten
immer noch Herausforderungen.
»,Bald ist Sommer, da miissen wir
uns iiber den Ramadan Gedanken
machen®, sagt Bachmann. Auch
ist abzuwarten, ob die Gefliich-
teten langfristig in Deutschland
bleiben koénnen oder wollen,
sollte sich die politische Lage
in ihren Heimatlandern andern.
Bachmann ist zuversichtlich, dass
man es bei Hermes weit bringen
kann, wenn man Einsatz zeigt.
»Man muss sich auf das Land und
die Menschen einlassen und sich
bei allen Problemen, die es sicher-
lich auch gibt, nicht entmutigen
lassen®, rat El Kilouli jedem Ge-
fliichteten. Auch dank seiner Hilfe
macht das Modell in Bad Rappe-
nau Schule, denn mittlerweile zei-
gen auch andere Unternehmen
aus der Region Interesse. Dariiber
hinaus entstehen bei Hermes
bis Ende 2019 zahlreiche weitere
neue Logistik-Center, unter ande-
rem in Bayern. Dort wird Oualid El
Kilouli eine Woche lang aushelfen
und die neuen Mitarbeiter aus al-
ler Welt willkommen heiRen.

Oualid E1 Kilouli

Schichtleiter
und Starthelfer bei
Hermes Germany
in Bad Rappenau
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HILFE

Fiir afrikanische Baumwollbauern

war es nie einfach, sich am Welt-
markt zu behaupten. Das Ziel der
Initiative ,Cotton made in Africa“
(CmiA) ist es deshalb, durch Hilfe
zur Selbsthilfe die Arbeits- und
Lebensbedingungen der Kleinbau-
ern aus Landern siidlich der Sahara
zu verbessern. CmiA wurde im Jahr
2005 von der von Prof. Dr. Michael
Otto gegriindeten Aid by Trade
Foundation initiiert. Im Laufe
der Jahre entwickelte sich nicht
nur ein Standard fiir nachhaltige
Baumwolle, sondern auch eine Alli-
anz aus Unternehmen und Marken wie
Bonprix, Jack & 3Jones und Rewe.
Sie ordern CmiA-zertifizierte Baum-
wolle und diirfen das Label ,,Cotton
made in Africa“ gegen eine Gebiihr
verwenden. So entsteht ein Kreis-
lauf: Mit Einnahmen aus Lizenzen
finanziert die Initiative CmiA ihre
Arbeit in Afrika, etwa die Ausbil-
dung der Kleinbauern, den Aufbau von Schulen und Infra- Ein Schritt in die Zukunft:
struktur sowie Projekte zum Schutz der Natur, die immer vomCottontzu fextilest maden Afria
mehr Menschen eine Lebensgrundlage und eine Perspektive
geben. Insgesamt unterstiitzt CmiA heute iiber eine Mil-
lion Baumwollbauern in neun L3dndern in Subsahara-Afrika,
17 Prozent davon sind Frauen. Gerade deren Forderung ist
ein wichtiger Eckpfeiler.

Dariiber hinaus engagiert sich die Initiative gemeinsam
mit Partnern fiir den Aufbau einer lokalen Textilproduk-
tion. Das schafft Arbeitspldtze und erhoht die Wertschop-

fung jener Lander, in denen der wertvolle Rohstoff Baum-

wolle angebaut wird.
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BILDUNG

Uber landwirtschaftliche und betriebswirtschaftliche Schu-
lungsprogramme lernen Kleinbauern, wie sie ihre Lebens-
bedingungen aus eigener Kraft verbessern kdnnen. Dariiber
hinaus foérdert CmiA den Aufbau einer schulischen Infra-
struktur gerade im landlichen Afrika. So wird nicht nur
Kindern, sondern auch Erwachsenen ein Zugang zu Bildung
erméglicht. Ein Schwerpunkt von CmiA ist es, Frauen dabei
zu unterstitzen, wirtschaftlich Fuf zu fassen. Bduerinnen
erhalten zum Beispiel die notwendige Unterstiitzung bei Ver-
tragen mit den Baumwollgesellschaften und der Kreditvergabe.

1MILLION

Baumwollbauern profitieren von
der Initiative ,,Cotton made in Africa“

ANBAU

CmiA bietet explizit Unterstiitzung fiir
Kleinbauern, deren Anbaufliche nicht gro-
Ber als drei Hektar ist. Das entspricht

oder Brasiliens.

Befall von Schadlingen.

héchstens vier FuBballfeldern - eine
deutlich kleinere Fladche als die rie-
sigen Baumwoll-Monokulturen der USA
Die Kleinbauern
bauen im Fruchtwechsel an, auf Baum-
wolle folgen Mais oder Soja. Das
schont den Boden und mindert den

lich Regenfeldbau,
der also nicht kiinstlich.
ist ein zunehmend kostbares Gut - gerade
in Afrika siidlich der Sahara.

BEWASSERUNG

Die Kleinbauern betreiben ausschlieB-
bewdssern ihre Fel-
Denn Wasser

Durch den
Regenfeldanbau spart CmiA 2.100 Liter
Wasser pro Kilogramm Baumwolle oder 500
Liter pro T-Shirt.

SCHUTZ UND ERNTE

Baumwolle ist eine sehr empfindli-
che Pflanze, die oft von Schadlin-
gen befallen wird. Um die Exrnte
zu schiitzen und die Umwelt sowie

die Gesundheit der Kleinbauern zu

schonen, sind Pestizide nur ein-

geschrankt erlaubt. Ihre Baumwolle

ernten sie per Hand und nicht mit

Entlaubungsmitteln. Dadurch wird die
Natur entlastet.

| <
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JMMERN

D6rte Lehne

Was ist das

Konzept von

re:Blog?

Als wir 2014 mit

dem Blog starte-

ten, wollten wir eine
Plattform etablieren, wo
Nachhaltigkeit erlebbar wird
und auf der man sich iiber
bewussten Konsum austauschen
und informieren kann. Heute
diskutieren hier Multiplika-
toren wie Blogger, Autoren
und Nachhaltigkeits-Experten
von OTTO mit engagierten Kun-
den iiber die verschiedensten
Themen wie zum Beispiel Kon-
sum, Lebensstile und Trends
- und das immer auf Augenhdhe.
Unsere Zielgruppe ist breit
angelegt. Wir méchten sowohl
Menschen ansprechen, die iiber
das Thema nur wenig wissen,
als auch Experten, die sich
zwar schon sehr gut ausken-
nen, aber bei uns doch noch
Dinge erfahren, die fiir sie
neu sind.

Wie sieht das dann konkret
auf dem Blog aus?

Das re:Blog libernimmt eine
Multiplikatorenfunktion und
vermittelt zwischen Exper-
ten und Endverbrauchern. Die
Basis bilden dabei Nach-
haltigkeitsthemen von OTTO.
Mitarbeiter verschiedenster
Abteilungen stellen vor, mit
welchen Themen sie sich im
Tagesgeschaft beschaftigen,
und gewdhren so einen tie-
fen Einblick in das Nach-
haltigkeitsmanagement des
Unternehmens. Ergdnzt werden
diese Themen durch Geschich-
ten von Bloggern, Autoren
und der re:Blog-Redaktion,
die jeweils Experten fiir
ihr Thema sind. In der Kate-
gorie ,Alltagstipps® wer-
den dem User umsetzbare und
praktikable Tipps fiir mehr

Teamleitung re:Blog,
das Nachhaltig-
keitsblog von OTTO

Nachhaltig-

keit im All-

tag aufge-

zeigt. Auch

offline sind wir

aktiv, zum Beispiel

mit dem von uns organi-

sierten Workshop re:Mind,

zu dem wir Mitglieder unse-

res Netzwerks zu uns in die

Konzernzentrale nach Hamburg

eingeladen haben, um auch

auBerhalb des Blogs mitein-
ander zu diskutieren.

Welche Werte méchte re:Blog
vermitteln?

Wir moéchten niemandem vor-
schreiben, wie sie oder er
zu leben hat. Vielmehr moch-
ten wir zeigen, wie jeder
schon mit kleinen Verhal-
tensdnderungen etwas bewir-
ken kann. Diese Werte bei-
Ben sich nicht zwangsldufig
mit Konsum. Es wird vielmehr
gezeigt, wie man auch nach-
haltig und ethisch bei OTTO
konsumieren kann.

Was sind die ndchsten Ziele
des re:Blog?

Das Netzwerk soll weiter aus-
gebaut werden und sich zu
einem Nachschlagewerk fiir
bewussten Lebensstil ent-
wickeln. Das Blog soll eine
Anlaufstelle fiir all dieje-
nigen werden, die sich iiber
ein nachhaltiges Leben in
all seinen Facetten inspi-
rieren lassen und informieren
mochten. Wir werden weiter
einen vielfdltigen Themen-
mix anbieten, von Travel
bis Food, von Fashion bis
DIY - und damit das Bewusst-
sein schdrfen, warum Nach-
haltigkeit schon im Kleinen
beginnt und jeder, Schritt
fiir Schritt, seinen Teil dazu
beitragen kann, dass unsere
Erde gesund bleibt.

CLEAN-
DYE

Farben ohne Wasser und Chemikalien
galt lange als unméglich. In einer
neuen Fabrik in Vietnam, an de-
ren Aufbau Bonprix im Rahmen eines
Joint Ventures beteiligt ist, wird
ab diesem Jahr genau das passie-
ren. Durch ein neuartiges Verfah-
ren mit dem Namen ,Dye-Coo“ erhal-
ten Textilien dort ihre Farbe iiber
flissiges Kohlendioxid (CO,). Die
Qualitdt ist die gleiche wie beim
Farben mit Wasser — nur sehr viel
ressourcenschonender, auch weil
weniger Energie verbraucht wird.
Die Ware muss zudem nicht getrock-
net werden. Nach dem Prozess wird
das CO, zu 95 Prozent recycelt.
Sauberer kann man kaum farben.

~ %
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STELLEN

Im November 2016 trat das Pariser Klima-
abkommen offiziell in Kraft. Ziel dieses
bislang einzigartigen Ubereinkommens
ist es, die globale Erwarmung deutlich
zu senken. Die Otto Group engagiert sich
schon seit Jahren fiir Umweltschutz und
klimavertragliches Wirtschaften und hat
diese Themen fest in ihrer Unterneh-
mensstrategie verankert. Drei aktuelle
Beispiele.

WEICHEN

.

-

L%

F20

Das Abschwdachen des Klimawandels
ist eine gewaltige Aufgabe, die von
Wirtschaft, Politik und Zivilge-
sellschaft nur gemeinsam gestemmt
werden kann. Die Stiftungsplatt-
form F20 mochte diese Krafte biin-
deln. Fiir sie haben sich auf Ini-
tiative von Prof. Dr. Michael Otto
iiber 40 Stiftungen aus Europa, den
USA, Siidamerika, Russland und Chi-
na vereinigt. Darunter die Deutsche
Bundesstiftung Umwelt, der WWF, die
Umweltstiftung Michael Otto (ehe-
mals Michael Otto Stiftung fiir Um-
weltschutz) und die 2012 von Prof.
Dr. Michael Otto gegriindete Stif-
tung 2°, die den Klimaschutz fordert
und in der sich deutsche Unterneh-
mer zusammengeschlossen haben. F20
setzt sich fiir eine globale Ener-
giewende und eine nachhaltige wirt-
schaftliche Unterstiitzung der Ent-
wicklungslinder ein. Die Plattform
sieht es als ihre Pflicht an, vor
allem die G20-Staaten an die selbst
gesteckten Klimaziele und sozialen
Entwicklungsziele zu erinnern.

E-MOBILITY

Im Friihjahr 2017 schlossen Hermes und Merce-
des-Benz Vans eine strategische Partnerschaft.
Gemeinsam arbeiten der Autohersteller und der
Paketdienst nun an einer Elektrifizierung der
Fahrzeugflotte. Erste Pilotfahrzeuge wexrden
2018 durch Hamburg und Stuttgart rollen. Bis
2020 sollen dann 1.500 der E-Transporter in
zahlreichen deutschen Ballungszentren Pakete
ausliefern. Die Initiative ist Teil der Her-
mes-Strategie, bis 2025 die Innenstadtberei-
che der deutschen GroRstddte zu 100 Prozent
emissionsfrei zu beliefern. Dariiber hinaus
ist sie fiir das Ziel der CR-Strategie 2020
der Otto Group relevant, die CO,-Emissionen
bis 2020 im Vergleich zu 2006 zu halbieren.
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WERTEORIENTIERTES MANAGEMENT

CHANCE

Noch vor knapp zehn Jahren sahen viele
Unternehmen das Thema Nachhaltigkeit als
Belastung, die nur Kosten verursachte.
Die Agenda wurde durch negative Vorfidlle
in einigen Branchen bestimmt, die den Ein-
druck verstarkten, dass Unternehmen ins-
gesamt unverantwortlich und nicht nach-
haltig waren, anstatt auf die Erfolge und
Fortschritte hinzuweisen.
Die Zeiten haben sich gedndert. Heute geht
es nicht mehr darum, weniger Schaden anzurich-
ten, sondern darum, Wege zu finden, Gutes fiir die
Gesellschaft und das Umfeld zu tun, in dem wir leben.
Diverse Verdnderungen sorgen dafiir, dass Nachhaltigkeit
nicht mehr der ungebetene Gast auf der Party ist, den man
tolerieren muss. Vielmehr bietet sie Unternehmen eine echte
und dringend notwendige Méglichkeit, mit den ihnen zur Ver-
fligung stehenden Mitteln verantwortungsbewusst zu handeln -
und dabei auch noch zu wachsen und neue Kunden zu gewinnen.

Ein paar Beispiele zeigen, dass die Zeit zu handeln gekom-
men ist - und auch nie besser dafiir war:

e Kunden sorgen sich immer mehr darum, wie, von wem, womit
und wo Dinge hergestellt werden - und es gibt vermehrt
Hinweise darauf, dass sie ihr Kaufverhalten entsprechend
anpassen. Wdhrend Onlineshopping eine immer groBere Rolle
spielt, entwickelt sich die Kaufentscheidung immer mehr
zu einem Ausdruck der persdnlichen Werte. So sind 66 Pro-
zent der Millenials weltweit bereit, mehr Geld fiir Marken
auszugeben, die nachhaltig handeln.

e Die sozialen Medien bieten die perfekte Méglichkeit, eine
offene und transparente Kommunikation mit den Kunden auf-
zubauen und sich so einen Wettbewerbsvorteil zu erarbei-
ten. Allerdings miissen Unternehmen dies auch ernst nehmen,
denn jede Indiskretion, jeder Fehler und jedes Geheimnis
werden sofort aufgedeckt.

e Im Jahr 2015 unterzeichnete fast die ganze Welt das Pari-
ser Abkommen, mit dem Ziel, die menschengemachte globale
Erwdrmung auf unter 2 Grad Celsius zu halten - und die
treibende Kraft fiir die Erreichung dieses Ziels werden
Unternehmen sein.

e Die Ziele fiir nachhaltige Entwicklung der Vereinten Nati-
onen (SDGs) haben ein gemeinsames Verstdndnis (unter-
schrieben von 197 Staaten) fiir die dringlichsten Her-
ausforderungen der Welt geschaffen. Einige Okonomen
beschreiben sie als die groRte wirtschaftliche Chance
unserer Generation, die ein geschdtztes Marktpotenzial
von 12 Milliarden US-Dollar bietet (Business & Sustain-
able Development Commission).

e Neueste Forschungen der Bank of America zeigen, dass
Unternehmen, die nachhaltig handeln, weniger Gefahr lau-
fen, starke Preisriickgdnge zu erleiden und weitaus bes-
sere Dreijahres- und Fiinfjahres-Eigenkapitalrenditen auf-
weisen als ihre Kontrahenten.

e Nicht nur Kunden erwarten mehr von den Marken, die sie
kaufen. Mitarbeiter sind mittlerweile die treibende
Kraft, wenn es darum geht, die Messlatte nach oben zu

HALLO WERTE

DIE GROSSTE

Ein Gastbeitrag von Nigel Salter,
Griinder und CEO dex auf nachhaltige
Strategien spezialisierten Beratungs-
agentur Salterbaxter (London, UK).

schieben, weil sie in Unternehmen arbeiten
wollen, die einen klaren positiven Beitrag
fiir die Gesellschaft leisten.

Und selbst diejenigen, die noch nicht
von dem Potenzial der Moéglichkeiten
liberzeugt sind, die die Nachhaltigkeit
bietet, haben zunehmend Schwierigkeiten

damit, den Umfang der Risiken zu igno-

rieren. Der CEO des groBten Vermdgensver-

walters der Welt, Larry Fink von Blackrock,

ist einer der stirksten Verfechter davon, dass

Nachhaltigkeit eine zentrale Rolle bei der Beur-

teilung von Unternehmensleistung spielen muss. Sein Brief

an alle fiihrenden CEOs war sehr direkt: ,Die Gesellschaft

verlangt, dass alle Unternehmen, sowohl privat als auch

offentlich, einem sozialen Zweck dienen. Um langfristig

Erfolg zu haben, muss ein Unternehmen nicht nur die finan-

zielle Leistung abliefern, sondern auch zeigen, welchen
positiven Beitrag es fiir die Gesellschaft leistet.“

Was bedeutet dies nun fiir Unternehmen?

Auf der einen Seite bietet es die einzigartige Gelegen-
heit, innovative Losungen zu schaffen, die der Nachhaltig-
keit dienen.

Zwei aktuelle Beispiele dafiir sind neue Materialen und
Innovationen fiir die ,Kreislaufwirtschaft® (circular economy).
e Der Bericht ,,A New Textiles Economy“ der Ellen-MacArthur-

Stiftung bietet eine Vision fiir die Bekleidungsindustrie,

die sich selbst erneuert. Kleidung, Textilien und Fasern

werden wdhrend ihres gesamten Lebenszyklus bestméglich
verwertet und flieRen danach wieder in die Wirtschaft ein,
sodass ungenutzte Materialien im Wert von 500 Milliarden

US-Dollar vermieden werden.

e Bei Materialinnovationen passiert einiges - von recy-
celtem Ozeanplastik (G-Star-Jeans) hin zu nachhaltigem,
veganem Leder aus Pilzen (Stella McCartney). Und die
Unterwdsche-Marke Wolford bietet biologisch abbaubare,
Cradle-to-Cradle-zertifizierte Striimpfe sowie Lingerie,
die Zellulosefasern und biologisch abbaubare Infinito-Fa-
sern nutzt; Stretch-Stoffe werden kiinftig mit einer inno-
vativen Alternative zu Elasthan hergestellt.

Um in diesem neuen Umfeld federfiihrend zu agieren, ist es
zudem notwendig, das groRe Ganze zu sehen. Die Vorreiter, die
aller Wahrscheinlichkeit nach am meisten profitieren werden,
haben verstanden, dass sich angesichts der Herausforderun-
gen das gesamte System verdndern muss, nicht nur das eigene
Geschaft. Und dafiir sind neue Partnerschaften, Kooperationen
und neue Formen des Arbeitens nétig, und das sowohl innerhalb
als auch auBerhalb des Sektors.

Nachhaltigkeit muss sich schon lange nicht mehr dafiir
entschuldigen, als Gast auf der Party zu erscheinen. Im
Gegenteil: Sie ist eine der groBten Chancen, um Wachstum zu
generieren, bessere Produkte zu produzieren und zu verkau-
fen und - vor allem - Gutes zu tun fiir die Gesellschaft und
unseren Planeten.
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Deal mit Liefery

Bereits 2015
Hermes in den Same-Day-
Delivery-Experten Liefery und
hat nun die Mehrheit an der
Service- und Technologieplatt-
form tibernommen. So sichert

investierte

sich das Unternehmen nicht nur
den Zugriff auf technische Ent-
wicklungen und innovative Kon-
zeptefiir die , Letzte Meile”, son-
dern auch eine hervorragende
Position im boomenden Markt-
segment fiir die Zustellung am
selben und nachsten Tag.

Ausgezeichnet
Shopping 24 und Into-E, beides
Unternehmen der Otto Group
Digital Solutions, erhalten den
EHI Wissenschaftspreis fir die
beste Kooperation zwischen
Praxis und Wissenschaft in

Deutschland.

APRIL

»Brustkrebs sollte dich
kratzen!*
Bonprix stellt seine ,Pink
Collection“ vor. Die gemein-
sam mit Brustkrebs Deutsch-
land e.V. initiierte Kollektion
besteht aus BHs mit einge-
nahten Anleitungen zum
Brustabtasten, die bewusst
beim Anziehen stéren und
die Aufmerksamkeit auf den
Aspekt Friiherkennung len-
ken. Die Kampagne gewinnt
im November den European
Excellence Award in der Kate-
gorie ,Fashion & Beauty*

Nachhaltigkeitspreis
fiir Prof. Dr. Otto
Prof. Dr. Michael Otto, Vorsit-
zender des Aufsichtsrats der
Otto Group, erhaltim Rahmen
des 13. Deutschen CSR-Forums
den bedeutenden ,Deutschen
CSR-Preis fiir herausragendes
CSR-Engagement”.
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Elektro statt
Emissionen
Bis 2025 will Hermes Germany
inden Innenstadten aller deut-
schen GroRstadte 100 Pro-
zent emissionsfrei zustellen.
Der Logistik-Experte testet in
Gottingen die Zustellung von
Paketen per Elektro-Dreirad.
TRIPL, so der Name, bringt
vor allem dort Pakete hin, wo
herkémmliche Nutzfahrzeuge
im hektischen Innenstadtbe-
reich nicht hindiirfen. Zusam-
men mit Mercedes-Benz Vans
plant Hermes Germany zudem
den Einsatz von Elektrotrans-
portern. Die ersten batterie-
betriebenen Vans sollen im
Frihjahr 2018 fahren, bis 2020
sollen 1.500 in ganz Deutsch-
land im Einsatz sein.

JUNI

Otto Group
begibt Anleihe
Die Otto Group platziert
erfolgreich eine Anleihe mit
einem Volumen von 300 Mil-
lionen Euro und einem Kupon
von 1,875 Prozent. Die Anleihe
hat eine Laufzeit von sieben
Jahren.
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CmiA bei Manufactum
Manufactum nimmt Baum-
wollkleidung mit der ,Cotton
made in Africa“-Auszeichnung
ins Sortiment auf und unter-
stitzt damit den ressourcen-
schonenden Baumwollanbau
sowie die Verbesserung der
Arbeits- und Lebensbedin-
gungen von Kleinbauern und

Fabrikarbeitern in Afrika.

JULI

Shopping-King
Guido Maria Kretschmer stellt
beiderBerlin Fashion Week seine
,Luz de la Luna“-Kollektion pre-
sented by OTTO und seine OTTO-
exklusive Living-Kollektion vor.
Der Livestream der Veranstal-
tung erreicht tiber eine Million

Zuschauer.

Expansion
Mit dem Launch eines eige-
nen Webshops in Norwegen
ist Bonprix nun in 30 Landern
aktiv. Innerhalb der Otto Group
ist das Unternehmen die inter-
nationalste Marke und zahlt
zu den umsatzstarksten des
Konzerns.

AUGUST

Logistik XXL
Hermes UK er6ffnet im eng-
lischen Rugby sein groftes
Logistik-Center in Europa.
Das 140.000 Quadratmeter
grol3e ,Midlands Super-HUB*
wird kiinftig die Rekordmenge
von bis zu 1,5 Millionen Pake-
ten pro Tag verarbeiten. Rund
34 Millionen Euro wurden
zukunftsweisend in den Neu-

bau investiert.



Auf einem
nachhaltigen Weg
Die Otto Group veroffentlicht
als Mitglied des von der Bun-
desregierung initiierten Tex-
tilbiindnisses einen eigenen
MaRnahmenplan auf frei-
williger Basis und fordert alle
Mitglieder auf, gemeinsam die
Wirksamkeit und Zukunfts-
fahigkeit des Biindnisses
sicherzustellen.

Neue Chefin
Neela Montgomery, ehema-
lige Vorstandin Multichannel-
Retail der Otto Group, wird
CEO der US-amerikanischen
Konzerngesellschaft Crate and
Barrel. Designierter Nachfol-
ger fiir den Vorstandsbereich
Multichannel-Retail ist Sven
Seidel, der im April 2018 zur
Otto Group kommt.

SEPTEMBER

Neuer Partner
Seven Ventures, der Finanz-
investor der ProSieben-
Sat.1-Gruppe, beteiligt sich im
Rahmen eines Media-for-Equi-
ty-Investments an der zur Otto
Group gehorenden Mytoys
Group,dem Nr.1-Onlinehandler

fuir Family-Shopping in Europa.

Strategisch nachhaltig
Mit seiner neuen Corporate-
Responsibility-Strategie
fokussiert sich Bonprix auf
technologische Innovationen,
transparente Abldufe und

kollaborative Ansatze. Durch
den verstarkten Einsatz nach-
haltiger Materialien soll die
Herstellung von Bonprix-Pro-
dukten kiinftig noch nach-
haltiger und zukunftsfahiger
gestaltet werden.

OKTOBER
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Ziemlich beste
Freunde
Als einer der ersten Drittanbie-
terist OTTO in Deutschland mit
dem Google Assistant kom-
patibel. Kunden kénnen den
smarten Assistenten nutzen,
um etwa Fragen zu ihren Lieb-
lingsprodukten, zum Deal des
Tages oder dem ,,OTTO Shop-
ping Festival“ zu stellen.

Arbeiten,

wo ich will
Eine neue Kultur braucht neue
Methoden. Die neue Betriebs-
vereinbarung zum mobilen
Arbeiten fiir die Mitarbei-
ter der Otto (GmbH & Co KG)
regelt alle arbeitsvertraglich
vereinbarten Tatigkeiten, die
sowohl online als auch offline
aufRerhalb der Biiros ausgelibt
werden. Sie fordert die Verein-
barkeit von Berufs- und Privat-
leben und wird den Wiinschen
nach mehr Flexibilitat gerecht.

HALLO WERTE

NOVEMBER

Tschiiss, Plastik
Um den Verbrauch von Plas-
tiktiiten zu reduzieren und
bei den Kunden ein Bewusst-
sein flir den Umweltschutz zu
schaffen, bietet Witt Weiden
statt Plastiktiiten nur noch
Tragetaschen aus FSC®-zerti-
fiziertem Papier sowie modi-
sche Stofftaschen aus Bio-

baumwolle an.

Ab in die Wolke
About You bietet ab sofort
mit der About You-Cloud
eine eigene E-Commerce-In-
frastruktur als Lizenzprodukt
an. Damit er6ffnet sich das
Unternehmen der Otto Group
ein weiteres Geschaftsfeld:
E-Commerce-Technologie als

Service.

Zahlen, bitte!
Im Auftrag des Finanzdienst-
leisters Eos fiihrt das Mei-
nungsforschungsinstitut Forsa
eine reprasentative Online-
befragungin Deutschland, den
USA und Russland durch. Die
,Eos Schulden-Studie” zeigt,
wie unterschiedlich Menschen
im internationalen Vergleich
mit Schulden umgehen. Das
Ergebnis: 55 Prozent der Rus-
sen sind ,,Schuldenvermeider”
und liegen damit noch vor den
Deutschen (45 Prozent) und
US-Amerikanern (37 Prozent).
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Kommunikation
ist alles
Ein Ranking der 100 umsatz-
starksten Onlineshops in
Deutschland zeigt: OTTO
und Quelle informieren den
Kunden am besten Uber die
Umwelt- und Sozialvertraglich-
keit ihres Produktsortiments,
Bonprix landet auf Platz 4.

Vorstandswechsel
Zum Jahresende scheidet
Hanjo Schneider auf eigenen
Wunsch aus dem Vorstand der
Otto Group aus. Seine Position
als Konzern-Vorstand Services
der Otto Group tibernimmt ab

April 2018 Kay Schiebur.

2018

JANUAR

Mobile News
Die News-App der Otto Group,
og2go, wird konzernweit aus-
gerollt. Mitarbeiter kdnnen
sich damit mobil auf ihrem
Smartphone liber Unterneh-
mensgrenzen hinweg vernet-
zen und News anderer Gesell-

schaften abonnieren.

FEBRUAR

Start-up-Feeling
Mit einem Budget von 85 Mil-
lionen Euro fiir Eigengriin-
dungen im Start-up-Bereich
starkt die Otto Group in den
nachsten Jahren das Corpo-
rate Company Building durch
die Otto Group Digital Solu-
tions (OGDS), um die digitale
Zukunft der Otto Group aktiv
mitzugestalten. Pro Jahr sol-
len in der internen Firmen-
schmiede zwei bis drei neue
Geschadftsmodelle mit dem
Fokus auf Logistik, E-Com-
merce und Fintech entstehen.






DAS GESCHAFTSJAHR IN ZAHLEN

DIE OTTO GROUP IST
GLOBAL AUFGESTELLT

Die Otto Group ist eine weltweit agierende Handels- und Dienstleis-
tungsgruppe mit rund 51.800 Mitarbeitern und einem Umsatz von
13,7 Mrd. EUR im Geschaftsjahr 2017/18. Sie ist in mehr als 30 Landern
Europas, Nord- und Stiidamerikas und Asiens prasent. Mit einem On-
lineumsatz von 7,9 Mrd. EUR gehort die Otto Group zu den weltweit

groBten Onlinehandlern.

Die Otto Group deckt durch ihre drei Segmente
nahezu alle relevanten Wertschopfungsstufen im
Handel und den handelsnahen Dienstleistungen ab:

Das Segment Multichannel-Einzelhandel ist der
Geschaftskern der Unternehmensgruppe. Es umfasst
die in- und auslandischen Konzerngesellschaften
der Otto Group, die ihre Produkte liber die Kanadle
E-Commerce, Katalog und stationarer Einzelhandel
anbieten. Zum Sortiment gehdren Mode, Schuhe und
Lifestyle-Artikel, Mobel und Einrichtungsaccessoires,
Spielwaren sowie Technik-, Sport- und Freizeitartikel.

Das Segment Finanzdienstleis-
tungen umfasst das Angebot an inter-
nationalen Finanzservices der Otto

Das Segment Service umfasst die Logistik-
und Einkaufsgesellschaften der Otto Group. Diese
erbringen ihre Leistungen sowohl gegeniiber Kunden
aullerhalb der Unternehmensgruppe als auch fir
den Multichannel-Einzelhandel der Otto Group. Die
Konzerngesellschaften der Hermes Gruppe bieten
dabei alle Dienstleistungen entlang der logisti-
schen Wertschopfungskette an — von Beschaffung
und Qualitatsprifung lber Transport und Lagerung
bis hin zur Zustellung an Privat- und Geschafts-
kunden —und pragen damit das Segment.

o : KONZERNUMSATZ MITARBEITER
Group, wie beispielsweise das Forde- WELTWEIT WELTWEIT
rungs- und Liquiditatsmanagement
sowie innovative Finanzdienstleis-
tungen. Die international aufgestellte Geschiftsjahr Geschaftsjahr
2017/18 2017/18
Eos Gruppe pragt das Segment und
bietet mit ihren zahlreichen Gesell-
schaften ein breites Angebotsport- PY PY
folio handelsnaher Dienstleistungen MIO. EUR

mit dem Schwerpunkt Forderungs-
management an.

T T

steigerung um 91%
(bereinigt: 6,7 %)*
DIE OTTO GROUP
IST IN MEHR ) 49.787
‘,,‘,}33,‘.’,,},?’,’}""-’""
PRASENT. 12.512
MIO. EUR

* Beinhaltet auch Umsitze, die aus der Harmonisierung der Geschaftsjahre einzelner Konzerngesellschaften auf den Konzernabschlussstichtag resultieren.
Bereinigt um die Effekte aus der Geschaftsjahresharmonisierung betragt der Umsatzanstieg + 6,7 %.

HALLO WERTE
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DAS GESCHAFTSJAHR IN ZAHLEN

DER WEG

IN DIE ZUKUNFT

Der Otto Group Weg beschreibt die Schritte, die die Unternehmens-
gruppe geht, um auch in der Zukunft nachhaltig erfolgreich und rele-
vant zu sein. Er beinhaltet den von den Gesellschaftern vorgegebenen
Geschaftsauftrag, das von Mitarbeitern erarbeitete Leitbild sowie die

strategischen Ziele und Leitlinien.

Der Geschaftsauftrag der Gesellschafter konkre-
tisiert, innerhalb welcher Rahmenbedingungen und
Leitplanken nachhaltig profitable Geschaftsmodelle
der Otto Group entwickelt und betrieben werden
sollen. Zu Beginn des Geschaftsjahres 2017/18 hat
sich die Otto Group zudem ein gemeinsames Leitbild
gegeben. Unter dem Leitsatz ,Gemeinsam setzen
wir MaRstabe“ konkretisiert die Otto Group den
Anspruch an sich selbst in drei Themengebieten:

Wir begeistern unsere Kunden — menschlich
und technologisch.

Wir 6ffnen und nutzen Gestaltungsraume —
eigenverantwortlich und vernetzt.

Wir entwickeln groRe Ideen fiir unsere Zukunft
und die Gesellschaft — mutig und nachhaltig.

Der Geschaftsauftrag und das Leitbild sind die
Basis fiir die Weiterentwicklung und Operationali-
sierung des Otto Group Wegs sowie fiir die Portfolio-
und Investitionssteuerung.

Ubergeordnetes Ziel ist dabei ein Umsatz von
17 Mrd. EUR bis zum Geschaftsjahr 2022/23*.

Um dieses Ziel zu erreichen verfolgt die Unter-
nehmensgruppe fiir ihre drei Segmente eine fokus-
sierte Wachstumsstrategie und legt besondere
Schwerpunkte auf die lbergeordneten Leitlinien:
Verbesserung der operativen Exzellenz; Nutzung der
Chancen der Digitalisierung; Blindelung der Kraft der
Unternehmensgruppe durch Vernetzung und Colla-
boration; Recruiting, Férderung und Bindung von
Talenten sowie kraftvolles Weitertreiben des Kultur-
wandels 4.0.

* Auf vergleichbarer Basis zum Ende des Geschaftsjahres 2016/17.
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LEITSATZ DER OTTO
GROUP: ,,GEMEINSAM
SETZEN WIR MASSSTABE*,

UNSERE LEITLINIEN:

Operative Exzellenz

Wir streben in allen Bereichen nach opera-
tiver Exzellenz — sie ist die Grundlage unserer
Leistungsfahigkeit.

Chancen verfolgen

Wir nutzen leidenschaftlich die Chancen, die
sich aus der Digitalisierung und Big Data ergeben —
wir sind stets auf der Suche nach Neuem.

Vernetzer

Wir sind enthusiastische Vernetzer, wir nutzen
die GroRe der Gruppe und teilen unsere Kompe-
tenzen — dabei ist es wichtig, dass wir alle in engem
Austausch zusammen arbeiten und stets zum Vorteil
der gesamten Gruppe handeln.

People First

Wir schaffen Rahmenbedingungen, die es
uns erlauben, die besten Talente zu rekrutieren, zu
fordern und zu binden — People First!

Kulturwandel 4.0

Der Kulturwandel 4.0-Prozess ist eine riesige
Chance fir die Zukunftsfahigkeit der Otto Group —
er muss integraler Bestandteil jeder Management-
Agenda sein —ohne Ausnahme.
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BAUMARKT BONPRIX

D’REKT Die Gruppe ist weltweit in 30 L&ndern
vertreten und vertreibt iliber ihre

\ Eigenmarken Mode zu einem ausgezeich-
ACKERMANN \ neten Preis-lLeistungs-Verhdltnis und

\ in einer groBen Stil- und GroRenviel-
\ \ falt. Die Marke Bonprix wird weiter zu
\ | einer starken Modemarke entwickelt. Der
\ ' Online-Anteil am Umsatz liegt bei der
. v Bonprix-Gruppe bei rund 83%.

BAUR \ |
Das Warensortiment
besteht aus Mode,
Schuhen, Mébeln und
Einrichtungsacces-
soires fiir Kunden mit
hohem Anspruch an
Qualitat und Service.
Die Gruppe ist mit
ihren Tochtergesell-
schaften in mehreren
europdischen Landern
aktiv. Der Online-An-
teil am Umsatz liegt
bei rund 91%.

CRATE AND BARREL

Der Anbieter von internationalen Haus-
haltswaren, Mébeln und Wohnaccessoires
fiir gehobene Anspriiche ist auf dem nord-
amerikanischen Markt tatig. Neben der
Hauptmarke Crate and Barrel betreibt die
Gruppe auBerdem die Marke CB2. Mit iiber
100 Stores sowie Onlinehandel und Kata-
logen hat sich Crate and Barrel als
Multichannel-Handler in den USA und
Kanada gut etabliert. Der Online-Anteil
am Umsatz betrdgt rund 47%.

" FRANKONIA

- .-~ HEINE
- Die Heinrich Heine GmbH
Pid P bietet mit der Marke Heine
- -7 eine klassisch-moderne
e P Modemarke fiir stilsi-
- chere, feminine Frauen. Der
_-Online-Anteil am Umsatz

ABOUT YOU T
//'l/ﬂ'iCHE& CO liegt bei rund 67%.

About You ist ein
Mode- und Technolo-
gieunternehmen. Der
Onlinefashionshop

hat den klassischen
Stadtbummel fiir seine
Kunden digitalisiert.
Frauen und Manner
zwischen 20 und 49
Jahren finden auf
aboutyou.de sowie in
der About You Mobile

MULTICHANNEL- |
B ien Trepteas EINZELHANDEL | NECKERMANN

tion ein Sortiment ———
mit mehr als 150.000 ———
Artikeln von iiber
1.000 Marken. Der
Online-Anteil am
Umsatz liegt bei
About You bei rund
98%.

- oTTO

- Die Konzerngesellschaft ist

b einer der fiihrenden Online-
OTTO GROUP hdndler in Deutschland.
BRAS",’EN Sie betreibt den vielfach

pramierten Onlineshop otto.
R de und weitere Online-Spe-
AN zialshops - mit Fokus auf
~ Home and Living. Der Online-

~ Anteil am Umsatz liegt bei
S OTTO bei rund 95%.

_ OTTOGROUP
. MEDIA OTTO GROUP RUSSIA

N Die Gruppe ist im russi-
N schen Distanzhandel tatig.
N Sie bietet landesweit die
N \ Sortimente der Marken OTTO,
Bonprix, Witt und Quelle
, sowie unterschiedlicher

' N N Marken der Nadom-Gruppe an.
/ / SHOPP’NG 24 ! K N N Der Online-Anteil am Umsatz
\ \ N liegt bei der Otto Group
N Russia bei rund 84%.

' . QUELLE

VENUS / S

\ N
\ N

i SHEEGO
. OTTO JAPAN

WITT-GRUPPE

Die Gruppe ist einer der
flihrenden Versandhindler
fiir Textilien in Europa

flir die Zielgruppe 50plus.
Sie erreicht ihre Kunden
liber Kataloge, Onlineshops
und 125 Fachgeschafte.

Der Online-Anteil am Umsatz
liegt derzeit bei rund 20%.

SPORTSCHECK

Die Konzerngesellschaft ist einer
der fiihrenden Sportfachhidndler in
Deutschland, deren Sortiment in 19
Filialen in Deutschland, im Online-
shop, im Mobile Shop, via Shop-
ping-App sowie per Katalog auch

in Osterreich und in der Schweiz
erhdltlich ist. Der Online-Anteil
am Umsatz liegt bei rund 38%.

SCHWAB

Der Versandhdndler bietet eine grofRe
Auswahl an Modetrends sowie Technik-
und Haushaltsprodukten an. Ausge-
wahlte Sortimente werden ebenfalls
im Ausland vertrieben. Mit der Marke
sheego besetzt das Unternehmen zudem
das wichtige Marktsegment fiir groRe
GroBen. Der Online-Anteil am Umsatz
liegt bei Schwab bei rund 82%.



FREEMANS GRATTAN HOLDINGS
- Mit den Konzerngesellschaften der Freemans
- Grattan Holdings ist die Otto Group auf dem
britischen Markt im Geschaftsbereich E-Com-
merce vertreten und betreibt als Universal-
anbieter mehrere Marktplatze filir unter-
schiedliche Zielgruppen. Der Online-Anteil
am Umsatz liegt bei rund 81%.

. LASCANA

__.--- MANUFACTUM

MYTOYS GROUP

___- Unter der Marke Mytoys betreibt die gleich-

- namige Konzerngesellschaft den Nr. 1 Online-
shop in Deutschland fiir Spielzeug und
Produkte rund ums Kind sowie 17 gleichna-
mige Filialen. Zusammen mit ihren Onlineshops
Ambellis, Mirapodo, Yomonda und Limango zdhlt
das Unternehmen im Hinblick auf den Umsatz zu
den erfolgreichsten deutschen E-Commerce-Un-
ternehmen fiir die Zielgruppen Familien und

Frauen. Der Online-Anteil am Umsatz liegt bei
rund 95%.

BAUR
FULFILLMENT

 HERMES-OTTO
-~~~ INTERNATIONAL
SERVICE

HERMES

HERMES GRUPPE
HANSECONTROL

Unter der Dachmarke Hermes
operieren zahlreiche
Konzerngesellschaften,

die alle relevanten handels-
nahen Logistikdienstleis-
tungen erbringen. Die Hermes
Gruppe ist der einzige
Cross-Country-Dienstleister
mit eigenen Netzwerken in
allen wichtigen Markten

in Europa. Der groRte Teil
des Geschafts entfallt

auf die Zusammenarbeit mit
externen Kunden, daneben
spielen aber auch Dienst-
leistungen innerhalb der
Otto Group eine signifikante
Rolle.

UNTERNEHMEN UND MARKEN
DER OTTO GROUP

(eine Auswahl)

COFIDIS

EOS GRUPPE

Die Gruppe ist einer der

flihrenden internationalen

Anbieter von individuellen

Finanzdienstleistungen.

Den Schwerpunkt bildet

L hierbei das Forderungsma-
nagement. Durch ein
internationales Netzwerk

. von Partnerunternehmen

| - verfiigt die Eos Gruppe

, - iber Ressourcen in iiber

, ; 180 Landern weltweit.

COLLECT Al

' *  HANSEATIC BANK

LiQuip
LABS

* Beteiligungsgesellschaften
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PROFITABLES

WACHSTUM

Die Otto Group ist mit einer fokussierten Wachstumsstrategie in
das Geschaftsjahr 2017/18 gestartet und konnte damit das Umsatz-
wachstum fortsetzen und gleichzeitig die Profitabilitat auf allen
Ergebnisebenen zum Teil deutlich steigern. Das EBIT erhohte sich um
40 Mio. EUR von 365 Mio. EUR auf 405 Mio. EUR.

Die Umsatze entwickelten sich in allen drei
Segmenten positiv und legten insgesamt um 9,1%
auf 13,7 Mrd. EUR zu. Wahrungskursbereinigt und
auf vergleichbarer Basis, das heilt bereinigt um
Anderungen des Konsolidierungskreises, erzielte die
Otto Group eine Umsatzsteigerung von 9,6 %. Die im
abgelaufenen Geschaftsjahr erfolgte konzernweite
Vereinfachung bislang abweichender Geschafts-
jahre einzelner Konzerngesellschaften wirkte in einer
GrolRenordnung von knapp zweieinhalb Prozent-
punkten einmalig stiitzend auf die Umsatzentwick-
lung der Unternehmensgruppe. Bereinigt um die
Effekte aus der Geschaftsjahresharmonisierung fiel
der Umsatzanstieg um rund 300 Mio. EUR geringer
aus, so dass sich eine bereinigte Wachstumsrate von
6,7% ergibt.

ALLE DREI SEGMENTE
VERZEICHNETEN IM
GESCHAFTSJAHR 2017/18
EINE POSITIVE UMSATZ-
ENTWICKLUNG.

Eine dynamische Entwicklung zeigten insbe-
sondere die E-Commerce-Umsdtze im Segment
Multichannel-Einzelhandel, welche deutlich um
12,3% auf 7,9 Mrd. EUR zulegten.

Der Hauptabsatzmarkt flr die Unternehmens-
gruppe ist weiterhin Deutschland. Hier realisierten
vor allem die Konzerngesellschaften OTTO und die
ABOUT YOU GmbH sowie die Mytoys-Gruppe und

HALLO WERTE

DIE OTTO GROUP
SCHLIESST IHR GE-
SCHAFTSJAHR 2017/18
MIT EINER STEIGERUNG
AUF ALLEN ERGEBNIS-
EBENEN AB.

die Witt-Gruppe hohe Umsatzzuwachse. Aber auch
die Crate and Barrel-Gruppe in den USA und Kanada
sowie die Logistikaktivitaten der Hermes Gruppe in
den drei Kernmarkten Deutschland, Frankreich und
Grof3britannien konnten ihre Umsatzerlose gegen-
Uber dem Vorjahr deutlich steigern. Die Eos Gruppe
hat im abgelaufenen Geschaftsjahr erneut signi-
fikante Forderungskaufe getatigt, die sich deut-
lich positiv auf die Umsatzentwicklung ausgewirkt
haben.

Das Ergebnis vor Zinsen und Steuern (EBIT)
stieg gegenliber dem Vorjahr um 40 Mio. EUR auf
405 Mio. EUR an. Deutlich positive Ergebnisse erwirt-
schafteten beispielsweise OTTO, die Bonprix-Gruppe,
die Crate and Barrel-Gruppe, die Witt-Gruppe und
die Eos Gruppe. Die Mytoys-Gruppe und die ABOUT
YOU GmbH haben das Ergebnis zwar noch belastet,
weisen aber umsatzseitig eine sehr positive Entwick-
lung auf. Die SportScheck GmbH, deren Neuausrich-
tung im abgelaufenen Geschaftsjahr weiter voran-
getrieben wurde, konnte den Umsatz nahezu auf
Vorjahresniveau halten, belastete aber weiterhin
das Ergebnis.
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E-COMMERCE EBIT
UMSATZ

Geschaftsjahr Geschaftsjahr
2017/18 2017/18
79 | 405
MRD. EUR MIO. EUR
2016/17 2016/17
7,0 365
MRD. EUR MIO. EUR

Das Ergebnis vor Steuern (EBT) in Hohe von
629 Mio. EUR lag sehr deutlich Uber dem EBT des
Vorjahres in Héhe von 262 Mio. EUR. Im Geschafts-
jahr 2017/18 fiel die Entscheidung, an der ABOUT
YOU GmbH strategische Partner zu beteiligen, um
mit weiteren Kompetenzen das Wachstum dieses
erfolgreichen Geschaftsmodells zu unterstitzen.
Diese Aufnahme von Investoren im abgelaufenen
Geschaftsjahr sowie der Verkauf eines deutschen
Finanzdienstleisters hatten einen Uberaus positiven
Effekt auf das Finanzergebnis. Gegenlaufig wirkte
sich vor allem die VerauRerung franzosischer Logistik-
dienstleister auf das Finanzergebnis aus.

Nach einem Konzernjahresiiberschuss von
41 Mio. EUR im Geschaftsjahr 2016/17 erzielte die
Otto Group nunmehr einen Konzernjahrestiberschuss
von 519 Mio. EUR.

Der Verlauf des Geschéaftsjahres 2017/18 ist
insgesamt als sehr erfolgreich zu bezeichnen. Das
im Konzernlagebericht 2016/17 fiir das Geschafts-
jahr 2017/18 prognostizierte Umsatz- und Ergebnis-
wachstum (EBT) konnte jeweils Ubertroffen werden.

Konzern-Gewinn- und -Verlustrechnung

(verkiirzt)

2017/18 2016/17

in Mio. EUR in Mio. EUR

Umsatzerlose 13.653 12.512
Sonstige betriebliche Ertrage 796 760
Summe der betrieblichen Ertrage 14.449 13.272
Bestandsverdanderung und aktivierte Eigenleistungen 51 48
Materialaufwand —-7.184 -6.519
Personalaufwand —2.386 —2.153
Sonstige betriebliche Aufwendungen -4.264 —4.005
Beteiligungsergebnis 84 87
Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen (EBITDA) 750 730
Abschreibungen —345 -365
Ergebnis vor Zinsen und Steuern (EBIT) 405 365
Finanzergebnis 224 -103
Ergebnis vor Steuern (EBT) 629 262
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -110 -98
Ergebnis aus fortgefiihrten Geschdftsbereichen 519 164
Ergebnis aus aufgegebenen Geschaftsbereichen 0 -123
Jahresiiberschuss 519 41

OTTO GROUP — Kurzbericht 2017/18
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MULTICHANNEL-
EINZELHANDEL

Das Segment Multichannel-Einzel-
handel realisierte im Geschdftsjahr 2017/18
einen Umsatz von 10.541 Mio. EUR (2016/17:
9.819 Mio. EUR). Die Umsatzsteigerung von
7,4% ergab sich unter anderem durch kradftiges
Wachstum bei den Konzerngesellschaften OTTO und
ABOUT YOU GmbH sowie bei der Mytoys- und der
Crate and Barrel-Gruppe. Die Umsatzsteigerung
im Segment Multichannel-Einzelhandel bewirkte
einen Anstieg des Rohertrags um 293 Mio. EUR.
Die Ertragslage des Segments verbesserte sich
auf allen Ergebnisebenen und fiihrte zu einem
Anstieg des EBIT im Geschaftsjahr 2017/18 von
146 Mio. EUR auf 161 Mio. EUR.

UMSATZ

10.541 9.819

MIO. EUR

7

/

2017/18

MIO. EUR

2016/17

EBIT

161

MIO. EUR

4

Y/

2017/18

146

MIO. EUR

2016/17

FINANZDIENST-
LEISTUNGEN

Das Segment Finanzdienstleistungen,
welches primdr durch die Geschdftsaktivi-
tdten der Eos Gruppe geprigt wird, wies im
Geschaftsjahr 2017/18 eine anhaltend positive
Geschaftsentwicklung auf. Die Umsatzerldse des
Segments stiegen um 14,9% von 732 Mio. EUR auf
841 Mio. EUR. Die Eos Gruppe hat im abgelau-
fenen Geschédftsjahr erneut signifikante Forde-
rungskaufe getatigt, die sich deutlich positiv
auf die Umsatzentwicklung ausgewirkt haben.
Das EBIT des Segments stieg im Geschaftsjahr
2017/18 um 41 Mio. EUR auf 338 Mio. EUR an.
Der leichte Riickgang des Beteiligungsertrags
aus der at Equity einbezogenen Cofidis-Gruppe,
resultierend aus der geringeren Beteiligungs-
quote nach dem im Vorjahr erfolgten Verkauf
von Cofidis-Geschdftsanteilen, konnte durch
die gute operative Entwicklung iliberkompensiert
werden.

UMSATZ

841

MIO. EUR

2017/18

732

MIO. EUR

2016/17

EBIT

338

MIO. EUR

/,

/

2017/18

297

MIO. EUR

2016/17

SERVICE

Im Segment Service konnte im Geschdfts-
jahr 2017/18 ein deutlicher Anstieg des AuRen-
umsatzes von 1.961 Mio. EUR auf 2.271 Mio. EUR
(+15,8%) verzeichnet werden. Mit der Umsat-
zausweitung der Hermes Gruppe gingen unter
anderem gestiegene Personalaufwendungen und
gestiegene Aufwendungen fiir Spediteure einher.
Dariiber hinaus l&uft die Neuausrichtung der
logistischen Infrastruktur weiter, aus der
sich auferordentliche Belastungen in Deutsch-
land von 29 Mio. EUR (2016/17: 43 Mio. EUR)
ergaben. Es wurde zudem mit dem Verkauf der
Dispeo und der Konzerngesellschaften der
Mezzo-Gruppe der verdnderten Geschaftsstra-
tegie in Frankreich Rechnung getragen. Das EBIT
des Segments ging unter anderem aufgrund der
beschriebenen Effekte im Geschdftsjahr 2017/18
von 6 Mio. EUR auf -6 Mio. EUR zuriick.

UMSATZ

2.271

MIO. EUR

7

/

2017/18

1.961

MIO. EUR

2016/17

/7.

2017/18

2016/17
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Umsatzerlose nach Regionen
(in Mio. EUR)

RUSSLAND

324 268

+20,9%

NORDAMERIKA

1.892 1.825 ASIEN
191 203

-5,9%

+3,7%

DEUTSCHLAND

8.264 7.701

EUROPA +1,3%

(ohne Deutschland und Russland)

2.946 2.480 SONSTIGE REGIONEN
+18,8% 3 6 3 5

+2,9%
KONZERNUMSATZ
WELTWEIT
2017/18 2016/17
13.653 12.512
MIO. EUR MIO. EUR

+9,1% (Bereinigt: +6,7%)*
2017/18 Beinhaltet auch Umsdtze, die aus der Harmonisierung der Geschaftsjahre einzelner Konzern-

gesellschaften auf den Konzernabschlussstichtag resultieren. Bereinigt um die Effekte aus der
| 2016 / 17 Geschéftsjahresharmonisierung betrigt der Umsatzanstieg + 6,7 %.
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SOLIDE
BILANZ

Die Otto Group weist zum Geschaftsjahresende eine Bilanzsumme
von 9,1 Mrd. EUR aus, die um 7,5% gegenliber dem Vorjahr angestie-
gen ist. Der Free Cashflow liegt, unter anderem bedingt durch hohe
Zahlungsmittelzufliisse im Cashflow aus Investitionstatigkeit, deut-
lich Gber dem Vorjahreswert. Die Vermogens- und Finanzlage der

Otto Group ist solide.

o

Konzern-Bilanz

(verkiirzt)

AKTIVA 28.02.2018 28.02.2017
in Mio. EUR in Mio. EUR

Langfristige Vermogenswerte 4.642 4.125

davon: Immaterielle Vermogenswerte und Sachanlagen 2.077 2.267

davon: Anteile an assoziierten und Gemeinschaftsunternehmen 1.079 582

davon: Forderungen aus Finanzdienstleistungen 879 677

Latente Steuern 135 118

Kurzfristige Vermogenswerte 4.328 4.223

davon: Vorrate 1.617 1.403

davon: Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 1.228 1.188

davon: Forderungen aus Finanzdienstleistungen 420 407

Bilanzsumme 9.105 8.466

Die langfristigen Vermogenswerte der Otto  EIGENKAPITAL FREE

Group haben im Geschaftsjahr 2017/18 deutlich zuge- CASHFLOW

legt. Dieser Anstieg ist im Wesentlichen auf dieim .o > 0.8

Anlagevermogen enthaltenen Anteile an assoziierten Geschiftsjahr

und Gemeinschaftsunternehmen zuriickzufiihren, die 2017/18

durch die Aufnahme von Investoren bei der ABOUT ®

YQU GmbH und dem d?durch bedingten Wechs.el der MIO. EUR 243

Einbeziehungsart gepragt wurden. Zudem hat die Eos

Gruppe den Ankauf von Forderungspaketen fortge- MIO. EUR

setzt. Bei den kurzfristigen Vermégenswerten haben

die Vorrdte bei den groBen Konzerngesellschaften T

aus dgm Segment I\/\ultlchanneI—EmzeI.handeI VO Jum 28.02.2017 2016/17

dem Hintergrund der Wachstumsstrategie zugelegt.

Gegenldufig wirkte die Begleichung einer im Vorjahr 1 308 pr— 1 !6

entstandenen Kaufpreisforderung (Verkauf von L4

Cofidis-Geschaftsanteilen). MIO. EUR MIO. EUR
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PASSIVA 28.02.2018 28.02.2017

in Mio. EUR in Mio. EUR
Eigenkapital 1.532 1.308
Langfristige Riickstellungen und Verbindlichkeiten 3.770 3.504
davon: Riickstellungen fiir Pensionen 1.417 1.357
davon: Verbindlichkeiten aus Anleihen und sonstigen Schuldverschreibungen 1.272 884
davon: Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten 555 570
Latente Steuern 83 85
Kurzfristige Riickstellungen und Verbindlichkeiten 3.720 3.569
davon: Verbindlichkeiten aus Anleihen und sonstigen Schuldverschreibungen 167 367
davon: Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten 772 539
davon: Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 1.427 1.336
Bilanzsumme 9.105 8.466

Das ausgewiesene Eigenkapital der Otto Group
erhohte sich im Geschaftsjahr 2017/18 deutlich, was
insbesondere auf die sehr gute Ergebnissituation
mit einem Konzernjahresuberschuss in Héhe von
519 Mio.EUR zuriickzufiihren ist. Dagegen haben
Ausschiittungen, weit Uberwiegend an Minderheits-
gesellschafter, das Eigenkapital belastet. Die Entwick-
lung des kurz- und langfristigen Fremdkapitals wurde
vorrangig durch die Finanzierungstatigkeiten der

Konzern-Kapitalflussrechnung
(verkiirzt)

Unternehmensgruppe gepragt. Dabei wurden im
Geschéftsjahr 2017/18 zum einen Anleihen mit einem
Volumen von 390 Mio.EUR und Laufzeiten zwischen
flnf und neun Jahren neu begeben. Zum anderen
wurden fallige Anleihen mit einem Volumen von
200 Mio.EUR zurlickgezahlt. Die Verbindlichkeiten
gegenlber Kreditinstituten legten vor allem im Kurz-
fristbereich zu.

2017/18 2016/17

in Mio. EUR in Mio. EUR

Cashflow aus laufender Geschaftstatigkeit 184
Cashflow aus Investitionstatigkeit -310
Free Cashflow -126
Cashflow aus Finanzierungstatigkeit 266
Zahlungswirksame Verdnderungen des Finanzmittelfonds 140

Der Cashflow aus laufender Geschaftstatig-
keit lag leicht unter dem Vorjahreswert und wurde
unter anderem durch die Ausweitung des Working
Capital bei den grofRen Konzerngesellschaften aus
dem Segment Multichannel-Einzelhandel (Aufbau
von Vorraten vor dem Hintergrund der Wachstums-
strategie) sowie bei der Eos Gruppe (fortlaufende
Ankaufe von Forderungspaketen) belastet. Im Cash-
flow aus Investitionstatigkeit spiegeln sich die anhal-
tend hohen Investitionen der Unternehmensgruppe
in die IT- und Logistikinfrastruktur unterschiedlicher
Konzerngesellschaften wider. Zahlungsmittelzuflisse

OTTO GROUP — Kurzbericht 2017/18

ergaben sich unter anderem aus der Begleichung
von im Vorjahr entstandenen Kaufpreisforderungen
(Verkauf von Cofidis-Geschaftsanteilen) sowie aus
der Aufnahme von Investoren bei der ABOUT YOU
GmbH, wahrend die Restrukturierung des franzosi-
schen Logistikportfolios zu Zahlungsmittelabfliissen
gefiihrt hat. Der Cashflow aus Finanzierungstatigkeit
wurde sowohl durch die Ausschiittungen, insbeson-
dere an Minderheitsgesellschaften, als auch durch
den Anstieg der Nettofinanzverschuldung der Unter-
nehmensgruppe gepragt.
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EINBEZIEHUNG DER FINANZDIENSTLEISTER

NACH DER EQUITY-METHODE

Die nachfolgende Darstellung zeigt fiir die
Otto Group die Gewinn- und Verlustrechnung und die
Bilanz zusdtzlich auf der Grundlage der Einbezie-
hung der Konzerngesellschaften des Segments Finanz-
dienstleistungen nach der Equity-Methode - nach-
folgend ,,FDL at Equity“ - statt einer Einbeziehung

im Wege der Vollkonsolidierung, wie dies im

Konzernabschluss zum 28. Februar 2018 erfolgt.
Diese Betrachtungsweise stellt den Bereich Handel
und Service der Otto Group dar, bereinigt um die
bankendhnlichen Strukturen des Segments Finanz-
dienstleistungen. Die

Darstellung erméglicht

einen validen Vergleich zu Handelsunternehmen ohne

entsprechende Finanzdienstleistungsaktivitaten.

GEWINN- UND -VERLUSTRECHNUNG STRUKTUR ,,FDL AT EQUITY* 2017/18 2016/17

in Mio. EUR in Mio. EUR
Umsatzerldse 12.813 11.780
Summe der betrieblichen Ertrage/Aufwendungen -12.108 —11.061
EBITDA 705 719
Abschreibungen —-325 -341
EBIT 380 378
Finanzergebnis 189 —-155
EBT 569 223
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -63 -69
Ergebnis aus fortgefiihrten Geschdftsbereichen 506 154
Ergebnis aus aufgegebenen Geschaftsbereichen 0 -123
Jahresiiberschuss 506 31

OTTO GROUP ,,FDL AT EQUITY*
QUOTE DES KONZERN-EIGENKAPITALS

2017/18 2016/17
19,1 17,5
PROZENT PROZENT

NETTO-FINANZVERSCHULDUNG

DYNAMISCHER VERSCHULDUNGSGRAD
(Netto-Finanzverschuldung / EBITDA)

2017/18 2016/17
2,3 2,0
JAHRE JAHRE

VERSCHULDUNGSKOEFFIZIENT (LEVERAGE)

(Netto-Finanzverschuldung / Konzern-Eigenkapital)

2017/18 2016/17

2017/18 2016/17
1.594 1.432 1.1 1.1
MIO. EUR MIO. EUR ) )

JAHRE JAHRE
BILANZSTRUKTUR ,,FDL AT EQUITY* 28.02.2018 28.02.2017
Anlagevermogen 3.775 3.673
Ubrige langfristige Vermégenswerte 293 220
Latente Steuern 148 130
Kurzfristig gebundenes Vermogen 3.500 3.122
Summe Aktiva 7.716 7.145
Eigenkapital 1.471 1.249
Langfristige Riickstellungen und Verbindlichkeiten 3.114 2.848
Latente Steuern 61 64
Kurzfristige Riickstellungen und Verbindlichkeiten 3.070 2.983
Summe Passiva 7.716 7.145

I I

HALLO WERTE
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GROSSE PLANE

Die Otto Group wird ihre fokussierte Wachstumsstrategie in den
kommenden Geschaftsjahren segmentubergreifend fortsetzen. Mit
einem Umsatz von 17 Mrd. EUR bis zum Geschaftsjahr 2022/23 — auf
zum Konzernabschluss 2016/17 vergleichbarer Basis — ist eine ambiti-
onierte Zielmarke definiert, auf die sich die Otto Group mittelfristig

ausrichtet.

Die relevanten MalRnahmen im Prognosejahr
und in den nachfolgenden Geschéaftsjahren bilden
dabei gezielte Investitionen in erfolgsversprechende
Geschaftsmodelle, ein breiter Ausbau der Kunden-
basis, die Offnung der Unternehmensgruppe fur
externe Partner sowie eine deutlich starkere Vernet-
zung. Der Kulturwandel 4.0 wird insbesondere
die interne Vernetzung und den technologischen
Austausch innerhalb der Otto Group mafRgeblich
unterstitzen.

DIE OTTO GROUP TREIBT
DIE TRANSFORMATION
ALLER GESCHAFTS-
PROZESSE ENERGISCH
VORAN UND BEFINDET
SICH AUF EINEM GUTEN
UND NACHHALTIGEN

WACHSTUMSPFAD.

Fir das Prognosejahr 2018/19 strebt die Unter-
nehmensgruppe auf vergleichbarer Basis und bereinigt
um die Effekte aus der Geschaftsjahresharmonisierung
ein Umsatzwachstum von rund 5% an.

Der geplante Umsatzanstieg resultiert insbe-
sondere aus der Konzerngesellschaft OTTO, die
beispielsweise hohe Investitionen in den Ausbau der
E-Commerce-Plattform plant sowie aus der Bonprix-
Gruppe, Crate and Barrel- und Witt-Gruppe als auch
der Hermes Gruppe. Weiterhin wird sich die Eos
Gruppe unter anderem auf hohe Investitionen in

OTTO GROUP — Kurzbericht 2017/18

Forderungskaufe sowohl in Deutschland als auch in
West- und Osteuropa fokussieren.

Es planen die international aufgestellten
Markenkonzepte, allen voran die Witt-, die Crate and
Barrel- und die Bonprix-Gruppe auch im Prognosejahr
2018/19 wieder gute bis sehr gute EBT-Beitrdge. Die
Eos Gruppe wird erneut einen hohen Ergebnisbeitrag
fir die Otto Group leisten. Die Konzerngesellschaft
OTTO erwartet im Zuge der Umstellung auf das Platt-
formmodell ein temporar ricklaufiges EBT. Bei den
Ubrigen Handelskonzepten wirken insbesondere die
Baur-Gruppe und die Heine-Gruppe ergebnisseitig
positiv, wahrend die Mytoys-Gruppe und die Sport-
Scheck GmbH das EBT im Prognosejahr voraussicht-
lich weiter belasten werden. Die Otto Group Russia
wird aufgrund des wenig dynamischen gesamt-
wirtschaftlichen Umfeldes in Russland voraussicht-
lich keinen positiven Ergebnisbeitrag leisten. Zudem
wird die Otto Group Digital Solutions GmbH, die sich
stark auf die Neugrindung von Start-ups im Logistik-,
E-Commerce- und Fintech-Bereich fokussiert, das EBT
der Otto Group planmaRig mindern.

Unter Berucksichtigung der vorstehenden
Einflussfaktoren wird fiir das Geschéaftsjahr 2018/19
auf Konzernebene ein EBT erwartet, das operativ
an die gute Ergebnissituation des Geschaftsjahres
2017/18 ankniipfen kann.

UMSATZWACHSTUMSZIEL
FUR DAS GESCHAFTSJAHR
2018/19: +5 % (AUF VER-
GLEICHBARER BASIS)
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NACHHALTIGKEIT

WIE DIE OTTO GROUP
NACHHALTIGKEIT LEBT

Seit uber 30 Jahren verbindet die Otto Group 6konomische Ziele mit
Verantwortung gegenuber Mensch und Natur. Dieses Grundprinzip ist
gemeinsam mit einem starken Wertegerust fest in der Unternehmens-
kultur verankert. Es hilft der Otto Group in einer von groBen Herausfor-
derungen und rasanter Veranderung gepragten Welt, Kurs zu halten, er-
folgreich zu wirtschaften und zukunftsfahig zu bleiben.

NACHHALTIGE

sind die Sustainable

ENTWICKLUNG ALS
LEITBILD

Die Uberzeugung des friiheren
Vorstandsvorsitzenden und heutigen
Aufsichtsratsvorsitzenden Prof. Dr.
Michael Otto, so zu wirtschaften,
dass die Lebensqualitat heutiger und
kinftiger Generationen gesichert
ist, leitet die Otto Group in ihrem

1986 ERKLARTE
PROF. DR. MICHAEL
OTTO UMWELT-
SCHUTZ ZU

EINEM UNTERNEH-
MENSZIEL.

Beispiele
Development Goals (SDGs) der
Vereinten Nationen, das Blindnis fuir
nachhaltige Textilien der Bundesregie-
rung oder Regulierungsmafnahmen,
die auf alternative Antriebe im Stra-
RBenverkehr abzielen.

Im Rahmen ihres Nachhaltig-
keitsmanagements ermittelt die Otto

Group systematisch, wie sich Rahmen-

taglichen Handeln. Als internati-

onal tatiger Handels- und Dienst-

leistungskonzern strebt sie eine nachhaltige Entwicklung in
allen Unternehmensbereichen an. Negative Auswirkungen
der Geschaftstatigkeit sollen verringert und zugleich Mehr-
werte flir die Gesellschaft geschaffen werden. Denn soziale
Verantwortung, Umweltschutz und ein faires Miteinander
will die Unternehmensgruppe nach Kraften unterstiitzen.
Das gelingt mit dem Nachhaltigkeitsmanagementprozess
LMpACT®, der das Fundament ihres verantwortungsbe-
wussten Handelns bildet. Ergebnisse und Erkenntnisse aus
dem Prozess flieBen in die CR-Strategie 2020 ein (CR = Corpo-

rate Responsibility), die Bestandteil der Konzernstrategie ist.

UMGANG MIT WACHSENDEN
ANFORDERUNGEN

Technologische Veranderungen und Markttrends wirken
ebenso wie politische und regulatorische Entwicklungen auf
die Geschaftstatigkeit und das Nachhaltigkeitsmanagement.
Besonderen Einfluss hat der digitale Wandel: Er verandert die
Geschaftsmodelle grundlegend. Neben Chancen, wie neuer
Anwendungs- oder Auswertungsmaoglichkeiten, birgt die
zunehmende Digitalisierung auch Herausforderungen, wie
beispielsweise der Schutz vor Datenmissbrauch, eine dynami-
sche Preisgestaltung im Onlinehandel oder Gerate, wie digitale
Sprachassistenten, die ausschlief3lich auf einen bestimmten
Onlinehandler ausgerichtet sind. Auch beeinflussen politische
Initiativen, regulatorische Auflagen wie auch Selbstverpflich-
tungen einzelner Branchen die Geschaftstatigkeit unmittelbar.

HALLO WERTE

bedingungen verandern, richtet ihre
Strategie dementsprechend aus und

setzt MalBnahmen friihzeitig um.

STEUERUNG DER
NACHHALTIGKEITSLEISTUNGEN

Die im Jahr 2012 verabschiedete CR-Strategie 2020
umfasst funf Teilstrategien (Seite 71). Ihre Ziele sind die scho-
nende Gewinnung und Verarbeitung von Rohstoffen (Textil-,
Mébel- und Papierstrategie), die Einhaltung von Sozialstan-
dards bei Fabriken in der Endfertigung (Sozialprogramm)
und die Verbesserung der CO,-Bilanz an den eigenen Stand-
orten sowie bei den Beschaffungs- und Distributionstrans-
porten (Klimastrategie). Im Rahmen der CR-Strategie 2020
wurden die Zielwerte der Papierstrategie (60 % FSC®-zer-
tifiziertes Katalogpapier bis 2020) und der Mdbelstrategie
(100 % FSC®-zertifizierte Mobel bis 2025) angepasst. Unab-
hangig davon werden die Ziele der CR-Strategie 2025 aus
dem im Berichtszeitraum weiterentwickelten impACT-
Managementprozess (Seite 70) hergeleitet.

Die CR-Strategie 2020 wird von allen wesentlichen
Konzerngesellschaften (GeschaftsjahresauRenumsatz von
mehr als 100 Mio. EUR) mit Sitz in Deutschland und Oster-
reich umgesetzt. Gemeinsam erwirtschaften diese 57 % des
Konzernumsatzes und sind fiir etwa 80% der 6kologischen
Auswirkungen der Otto Group verantwortlich. Um Nachhal-
tigkeit bei der Otto Group ganzheitlich zu managen, sind
Verantwortliche aus unterschiedlichen Funktionen und

Konzerngesellschaften eingebunden.
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KOOPERATION:
BUNDNIS FUR NACHHALTIGE
TEXTILIEN

Das Textilbiindnis wurde im Oktober 2014
auf Initiative des Bundesministeriums fiir
wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwick-
lung gegriindet. Es ist eine Antwort auf
diverse Unfdlle in Textilfabriken in Bangla-
desch und Pakistan und soll die Bedingungen
in der weltweiten Textilproduktion verbessern
- von der Rohstoffproduktion bis zur Entsor-
gung. Die Otto Group ist seit 2015 Mitglied
im Textilbiindnis. Im Fokus stehen die Themen
Sozial- und Chemikalienmanagement sowie Natur-
fasern. Uber die Zielerreichung wird jihr-
lich berichtet. Dr. Johannes Merck, Direktor
fiir Corporate Responsibility bei der Otto
Group, ist als einer von vier Wirtschafts-
vertretern Mitglied im Steuerungskreis des
Textilbiindnisses.

ANFANG 2017 VERGF-
FENTLICHTE DIE OTTO
GROUP EINE ROADMAP
MIT IHREN ZIELEN FUR
DAS TEXTILBGNDNIS.

PRAXISBEISPIEL:
HERMES GERMANY

Mit ihrem Programm Urban Blue verfolgt
die Konzerngesellschaft das Ziel, bis 2025 in
80 deutschen GroBstiddten Waren emissionsfrei
zuzustellen. Die Schritte dahin umfassen die
sukzessive Umstellung der Fahrzeugflotte auf
emissionsarme bzw. -freie Antriebe, die Nutzung
von dezentralen Verteilzentren und den Einsatz
von Elektro-Lastenrddern. In Zusammenarbeit
mit Mercedes-Benz Vans hat Hermes Germany im
November 2017 die Pilotphase mit Elektrotrans-
portern gestartet. Im Friihjahr 2018 erfolgte
ein Test mit e-Craftern von Volkswagen. Nach
erfolgreicher Pilotphase soll Anfang 2019 die
Serienphase in rund 40 deutschen Grofstddten
beginnen, bis 2020 sollen 1500 Elektrotrans-
porter in ganz Deutschland im Einsatz sein.

FUR URBAN BLUE WUR-
DE HERMES GERMANY
IM FEBRUAR 2018 MIT
DEM HANSE GLOBE
AUSGEZEICHNET.

2017 VERWENDETE
DIE OTTO GROUP
UBER 27.000 TONNEN
CMIA-BAUMWOLLE.

KOOPERATION:
COTTON MADE IN AFRICA

Cotton made in Africa (CmiA) ist eine
Initiative der Aid by Trade Foundation, die
2005 von Prof. Dr. Michael Otto gegriindet
wurde. Ihr Ziel: Durch den Aufbau einer
Allianz von Textilunternehmen, die CmiA-zer-
tifizierte Baumwolle fiir ihre Produktion
nachfragen, leistet sie Hilfe zur Selbst-
hilfe fiir afrikanische Baumwollbauern und
schiitzt die Umwelt. Im Vergleich zu konven-
tioneller Baumwolle verursacht CmiA-zer-
tifizierte Baumwolle bis zu 40% weniger
CO,-Emissionen und spart durch den Ausschluss
kiinstlicher Bewdsserung rund 2.100 Liter
Wasser pro Kilogramm im globalen Vergleich.

MIT CLEANDYE SETZT
BONPRIX STANDARDS
BEI DER TECHNOLOGIE
DES WASSERLOSEN
FARBENS IN DER TEXTIL-
BRANCHE.

PRAXISBEISPIEL:
BONPRIX

Im Rahmen des 2017 gegriindeten Joint
Ventures ,CleanDye“ beteiligt sich Bonprix am
Aufbau einer Fabrik in Vietnam. Hierbei kommt
die weltweit erste wasser- und prozessche-
mikalienfreie Textilfdrbetechnologie namens
DyeCoo zum Einsatz. Im Prozess ersetzt Kohlen-
dioxid (CO,) das Wasser und wird im Anschluss
zu 95% recycelt. Infolgedessen werden pro
T-Shirt circa 25 Liter Wasser eingespart. Im
Vergleich zur konventionellen Methode ist
diese effizienter und kommt mit sehr viel
weniger Energie aus. Erste CleanDye-Produkte
werden Ende 2018 erhdltlich sein.




NACHHALTIGKEIT

WIE WESENTLICHKEIT
ZU WIRKUNG FUHRT

Die groBe Herausforderung des Nachhaltigkeitsmanagements ist die
Komplexitat der Wertschopfungskette. Um sie besser managen zu kon-
nen, ist sie in vier Stufen gegliedert. Entlang dieser ermittelt die Otto
Group mit ihrem impACT-Managementprozess ihre Auswirkungen und
erarbeitet zielgerichtete MaBnahmen. Somit werden die Geschaftspro-
zesse effizient und wirksam auf Nachhaltigkeit ausgerichtet.

impACT-MANAGEMENTPROZESS
ALS FUNDAMENT

Der von der Otto Group entwickelte Manage-
mentprozess ermittelt alle Auswirkungen (impact) des
geschaftlichen Handelns der Unternehmensgruppe
und leitet daraus zielgerichtete Aktivitaten (ACT) ab. Er
folgt dem Dreiklang: analysieren, bewerten, handeln.
Mit der Wesentlichkeitsanalyse werden die Auswir-
kungen der Geschaftstatigkeit auf Mensch und Natur
ermittelt und die wesentlichen Themenfelder identi-
fiziert. Die Analyse und Priorisierung dient dazu, im
zweiten Schritt Ziele und MaBnahmen zu entwickeln.
Umgesetzt werden nur jene MaBnahmen, die das
beste Verhaltnis aus Aufwand und Nutzen aufweisen.
So kann die Otto Group im dritten Schritt finanzi-
elle und personelle Mittel gezielt dort einsetzen, wo
sie die groRte Wirkung fiir Nachhaltigkeit entfalten.
Durch die Orientierung an Effektivitat und Effizienz
und die Berticksichtigung von Geschaftschancen und
-risiken integriert die Otto Group Nachhaltigkeit in
ihren Geschaftsprozessen. Im Zuge der Erarbeitung
der CR-Strategie 2025, die die laufende Strategie nach
2020 ablosen wird, werden die Wesentlichkeitsana-
lyse und die MaBnahmenbewertung des impACT-
Managementprozesses weiterentwickelt.

DIE GESAMTE WERTSCHOPFUNG IM BLICK

In der Stufe Rohstoffe und Verarbeitung ist der
Anteil der 6kologischen Schadwirkungen und sozi-
alen Risiken mit je rund 70% am groRten. Mit drei
Teilstrategien fiir Textilien, Mobel und Papier tragt
das Unternehmen zur nachhaltigen Gewinnung und
Verarbeitung von Rohstoffen bei. In der Stufe Endfer-
tigung stehen die Arbeitsbedingungen in Produkti-
onsstatten in Risikolandern im Fokus, auf die sich die
Otto Group mit ihrem Sozialprogramm und in Form
von Kooperationen konzentriert. In der Stufe Handel
finden unter anderem der Transport und Versand der
Waren statt. Wesentliche Auswirkungen sind Treib-
hausgas- und Feinstaubemissionen. Die Reduktion
der verursachten CO,-Emissionen verfolgt die Otto
Group mit ihrer Klimastrategie. Die Einhaltung von
gesetzeskonformen Arbeitsbedingungen liberprift
die Konzerngesellschaft Hermes Germany durch den
Einsatz eines Zertifizierungssystems von SGS-TUV
Saar. In der Stufe Kunde fallen 6kologische Schad-
wirkungen vor allem wahrend der Nutzung der
Produkte an. Die Konzerngesellschaften ergreifen
individuelle MalRnahmen, um ihre Kunden bei der
Produktauswahl und -nutzung fur Nachhaltigkeit zu
sensibilisieren.

VIER STUFEN DER WERTSCHOPFUNG

£ oF
. T

ENDFERTIGUNG

Herstellung der

ROHSTOFFE &
VERARBEITUNG

Gewinnung und

HANDEL

Transport der Waren
aus den Produktionslandern

KUNDE

Umfasst die gesamte

Verarbeitung der Rohstoffe,
Herstellung der
Vorprodukte, Vorbereitung
fiir die Fertigung.

Produkte und Verpackung
fiir den Versand.

Nutzungsphase, Entsorgung
bzw. Riicknahme
und Wiederverwertung
der Produkte.

in die Absatzlander,
Lagerung und Auslieferung
an Kunden.
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NACHHALTIGKEIT

CR-STRATEGIE 2020

TEXTILSTRATEGIE

Ziel bis 2020 NACHHALTIGE
o BAUMWOLLE
100 A BEI EIGEN- UND
LIZENZMARKEN

&
L\

MOBELSTRATEGIE
Ziel bis 2025 *
Fsce-
100 y ZERTIFIZIERTE
O MOBEL

PAPIERSTRATEGIE
Ziel bis 2020
FSC®-
6 o y ZERTIFIZIERTES
O  KATALOGPAPIER

Zielerreichung Zielerreichung
2016 2017

49% 787%

SOZIALPROGRAMM **

Ziel bis 2020 INTEGRIERTE

o LIEFERANTEN
100 / FUR EIGEN- UND
O  L1zENZMARKEN

Zielerreichung Zielerreichung
2016 2017

46% 527%

KLIMASTRATEGIE
Ziel bis 2020 REDUKTION
DER CO>-
- 5 o % EMISSIONEN
(gegeniiber 2006)

Zielerreichung Zielerreichung
2016 2017

807

Zielerreichung Zielerreichung
2016 2017

-36 7%

Zielerreichung Zielerreichung
2016 2017

34% 43%

DEZENTRALE
MASSNAHMEN
DER KONZERN-

GESELLSCHAFTEN

In die CR-Strategie 2020 von Anfang an
einbezogen sind Baumarkt Direkt, Baur,
Bonprix, Eos, Frankonia, Heine, Hermes,
Mytoys, OTTO, Schwab/Sheego, Sportscheck,
Unito, Witt-Gruppe. Informationen zu

den Kriterien fiir die Einbeziehung von Kon-
zerngesellschaften in die Teilstrategien

sind im Geschdftsbericht 2016/17 auf

Seite 61 dargestellt.

Die 5 KPIs der CR-Strategie 2020 wurden
durch die unabhédngige Wirtschaftspriifungs-
gesellschaft Pricewaterhouse Coopers

(PwC) nach dem International Standard on
Assurance Engagements (ISAE) 3000 gepriift.

“ln Abstimmung mit dem FSC®, den relevanten NGOs und der Priifgesellschaft PwC hat die Otto Group das Zieljahr fiir 100 % FSC®-zertifizierte Mobel von 2020 auf
2025 geandert. Hauptgrund ist eine nicht marktgerechte Verfiigbarkeit von FSC®-zertifizierten Holzwerkstoffen (Spanplatte/MDF) aus Deutschland.

** Frankonia, Mytoys und Unito sind in das Sozialprogramm integriert, ihre Zielerreichungswerte werden jedoch noch separat erfasst und flieBen nicht in den

Zielerreichungswert der Otto Group ein.

OTTO GROUP — Kurzbericht 2017/18
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