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Is Astrid Schulte 2017 die
Fithrung beim Werbearti-
kelhersteller Berendsohn
iibernommen hat, hat sie
das Business auf links ge-
dreht. Das Geschiftsmo-

dell sei nicht tot gewesen, aber in die Jahre

gekommen, sagt sie. Mit dem Strategie-
wandel kam auflerdem das Thema Nach-
haltigkeit auf den Tisch. Denn das muss
aus ihrer Sicht nicht nur auf Produkt-
ebene gelebt werden.

Frau Schulte, Werbeartikel und Nach-
haltigkeit — schlief3t sich das nicht kom-
plett aus? Die meisten dieser Geschenke
braucht doch kein Mensch ...

Das ist ein weit verbreitetes Vorurteil ge-
geniiber unserer Branche: Da werden un-
aufgefordert Produkte verteilt, die dann
im Abfall landen. Aber das trifft so natiir-
lich nicht zu, schon gar nicht auf Berend-
sohn. Das Unternehmen hat sich immer
von der Konkurrenz abgehoben, weil es
nur 250 ganz exklusive Artikel im An-
gebot hatte, nicht den hundertsten Kugel-
schreiber und die fiinfzigste Tasse.

Dennoch bieten -Sie inzwischen das
gesamte Portfolio an, wie es auch alle
anderen Werbeartikelanbieter haben.
Das stimmt, aber der Markt insgesamt
wandelt sich. Das Thema Nachhaltigkeit
ist total prasent, sowohl aufseiten der
Anbieter als auch aufseiten der Kunden.
Wir waren durch unsere exklusiven Pro-
dukte schon immer so eine Art Mercedes
unter den Werbeartikelherstellern und
das Angebot ist auf einen moglichst lan-
gen Nutzen angelegt. Entsprechend sind
es unsere Kunden gewohnt, dass sie
grundsitzlich gute Qualitit und gute
Ideen erhalten, die sie nachhaltig in ihren
Zielen unterstiitzen. In ihrer Struktur
sind unsere Kunden Unternehmen, die
nur wenige Male im Jahr Geschenke ma-
chen. Wir betreuen rund 100000 aktive
Kunden, Klein- und Kleinstunterneh-
men, wie Handwerker, Apotheken
oder kleine Familienbetriebe. Wenn die
etwas ordern, dann soll es auch etwas
Ordentliches sein. Etwas, das iiber jeden
Zweifel erhaben ist.

Heif}t das, dass IThre Kunden auch ver-
stirkt nachhaltige Artikel nachfragen?
Das tun sie, auch wenn der Anteil derer,
die wirklich explizit ausschlieBlich nach-
haltige Artikel verlangen, zugegebener-
mafen noch gering ist. Ich habe dazu
keine Daten, wiirde aber schitzen, es ist
etwa ein Viertel der Kunden. Und ja, das
ist noch vergleichsweise wenig. Am Ende
entscheidet bei vielen doch noch der
Preis. Wir haben beispielsweise ein Shirt
aus Bio-Baumwolle im Sortiment, das
kostet 5 Euro mehr als normale Shirts—
und daran lasst sich auch nichts dndern.
Diese Bio-Shirts machen derzeit etwa 10
Prozent des Sortiments aus, einfach weil
sie teurer sind. Was ich damit sagen will:
Nachhaltigkeit ist noch nicht das Haupt-
kriterium bei der Bestellung — aber das
wandelt sich gerade.

Welche Rolle kinnen Sie als Hersteller
dabei spielen, damit es sich dndert?

Wir konnen nicht nur, wir spielen bereits
eine Rolle. Wir miissen der Vorreiter
sein, schon allein, weil wir einer der
Grofiten im Markt sind. Unser Vorteil
dabei ist, dass wir noch auf einen klas-
sischen Auflenvertrieb setzen konnen.

Nachhaltigkeit: Berendsohn-Chefin -
Astrid Schulte will beweisen,
wie ein Werbeartikelhersteller
seinen Beitrag leisten kann
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Wir haben 500 Mitarbeiter drauflen bei
unseren Kunden, die sich schon. viele
Jahre lang kennen und Vertrauen genie-
Ren. Unsere Vertriebsberater sind dazu
angehalten, den Kunden stindig zu sen-
sibilisieren, und haben auch entsprechen-
des Kommunikationsmaterial an der
Hand. Das kann ein Beileger zum Pro-
dukt sein, der dessen Herkunft oder
Nachhaltigkeit erklirt. Das kann ein
QR-Code sein, iiber den es weitere Infor-
mationen gibt. Oder das kann unsere
App sein, in der die nachhaltigen Pro-
dukte mit einem extra Reiter markiert
sind. Wichtig ist immer, die Story
zum Produkt zu erzihlen und Nachhal-
tigkeit in den Fokus zu riicken. Im Mo-
ment liegt der Anteil unseres nachhalti-
gen Angebots bei etwa 25 Prozent. Im
Laufe der kommenden drei Jahre wollen
wir den auf 45 Prozent ausweiten. Wir
arbeiten daran, neue Materialien zu fin-
den, Verpackungen insgesamt zu redu-
zieren und Okologischer zu gestalten.
Nicht alles lasst sich in einem Jutebeutel
verpacken, aber wenn es geht, machen
wir es. Und Streuartikel kann man ja auch
in Biofolie verpacken.

Womit wir wieder beim Sortiment wii-
ren: Warum war es denn notig, dass Sie
weg von der Exklusivitit und hin zur
Masse gegangen sind?

Wir haben uns nicht verabschiedet von
der Exklusivitdt. Und wer sagt denn, dass
Artikel, die sich massenhaft verkaufen,
nicht auch nachhaltig sein kénnen? Das
ist ja gerade unser Anspruch: nachhaltige
Produkte anzubieten, die sich natiirlich
auch in Masse verkaufen lassen. Aber
Nachhaltigkeit muss sich schlieflich auch
auf das Geschiftsmodell beziehen. Wenn
ein Unternehmen iiber Jahre nicht pro-
fitabel ist, wenn die Umsitze zuriickge-
hen und offensichtlich die Kostenstruk-
tur nicht stimmt, dann ist es an der Zeit,
die Strategie zu dndern. Als ich 2017 zu
Berendsohn kam, ging es darum, eine
neue Vision fiir das Unternehmen zu ent-
wickeln und es nachhaltig erfolgreich zu
machen. Und Nachhaltigkeit bedeutet
eben auch: ein System aufzubauen und
eine Strategie aufzusetzen, die langlebi-
gen Erfolg garantiert.

Wie lisst sich angesprochene Strategie
genau beschreiben?

Das Geschiftsmodell war in die Jahre ge-
kommen. Es gab die erwidhnten Auf8en-
dienstmitarbeiter, aber keine digitalen
Strukturen. Als Grundlage fiir die neue
Strategie diente uns das langjahrige, enge
Verhiltnis zwischen Mitarbeitern und
Kunden. Wihrend alle anderen mit Chat-
bots arbeiten, setzen wir auf diesen direk-
ten Austausch. Und dabei haben wir ge-
lernt, was unseren Kunden eigentlich
fehlt: Hilfe im Digitalen. Meist sind es
Unternehmen, die keine Zeit oder keine
Erfahrung damit haben. Ein Handwerker
geht morgens um acht auf eine Baustelle —
wann soll er sich eine Website aufbauen?
Die braucht er aber, nicht nur zur eigenen
Kundenakquise, sondern auch zur Mit-
arbeitersuche. Heute bieten wir darum

neben dem Werbemittelsortiment auch .

eine Marketinganalyse, einen Marketing-
plan — nach Kundenwunsch und -ziel -,
und den setzen wir dann mit entspre-
chenden Dienstleistungen um. Von der
Website bis zur Social-Media-Ad. In
Kombination mit den klassischen Wer-
beartikeln und -geschenken haben wir
dann die Strategie, die nachhaltige Kun-
den- und Mitarbeiterfindung und -bin-
dung wirklich ausmacht.

NACHHALTIGKEIT

DIE SERIE

Folge 3 der Nachhaltigkeits-Serie von HORIZONT
widmet sich der Werbeartikelbranche. In Teil 1
ging es um die Frage, worliber Firmen eigentlich
sprechen, wenn sie Nachhaltigkeit als Unter-
nehmensthema kommunizieren. In Teil 2 hat
HORIZONT versucht, die Frage zu beantworten,
wie die aktuellen Krisen den Konsum nach-
haltiger Lebensmittel beeinflussen. Weitere
Themen sind nachhaltige Kosmetikmarken,
Nachhaltigkeit beim Kinovermarkter Weischer
und Green Production.

Wie hat sich diese Transformation bei
Berendsohn selbst ausgewirkt?
Transformation — das klingt ja immer
nach einem einmaligen Prozess, der ir-
gendwann abgeschlossen ist. Dabei geht
es doch eher darum, sich als Unterneh-
men so aufzustellen, dass man sich an-
dauernd weiterentwickeln kann. Eher ei-
ne Evolution also, sodass sich Effekte aus
dem Markt, aber auch von innen ergeben.
Das war hier einfach nétig. Fiir mich per-
sonlich ist dabei ganz zentral, dass solche
Veranderungen auch sozial nachhaltig
sind. Und das ist nicht nur Gerede: Wir
haben ein Umfeld geschaffen, in dem die
Starken jedes Einzelnen erfolgreich ein-
gesetzt werden konnen, in dem jeder sei-
ne Heterogenitit ausleben kann. Darum
haben wir auch wenig Fluktuation bei
den Mitarbeitenden, da sie eine emotio-
nale Bindung zu uns haben.

Der Aspekt der sozialen Nachhaltigkeit
spielt in vielen Unternehmen noch eine
eher untergeordnete Rolle.

Auch das wird sich dndern: weil der
Druck jetzt auch immer stirker von in-
nen, von den Mitarbeitenden kommt. Sie
fordern, dass Unternehmen schneller
werden bei der Umsetzung nachhaltiger
Ziele. Aber funktionieren wird das nur,
wenn die Fithrungsebene eine Haltung zu
dem Thema hat. Ein CEO ohne eigenen
Purpose kann andere nicht anleiten. Das
versuche ich selbst vorzuleben.

Die Managerin und
das Unternehmen

i Astrid Schulte ist seit 2017 Vor-
- standsvorsitzende von Berendsohn
in Hamburg. Zuvor hatte sie bereits
langjahrige Erfahrung in der Kon-
sum- und Luxusgiiterindustrie, un-
ter anderem bei Kraft Jacobs, Such-
ard und Richemont. Dariiber hi-
:  naushatsiedie Griindungsjahrevon
‘Payback begleitet sowie die Baby-
marke Bellybutton mit entwickelt
und aufgebaut. Familienmarken lie-
gen ihr am Herzen: So ist sie aktuell
unter anderem in den Aufsichts-
riten von Ludwig Gortzund Marga-
rete Steiff titig. Ein solches ist auch
Berendsohn bis heute, das bereits
1833 als Verlagsgesellschaft gegriin-
det wurde und 1948 als Werbear-
tikelhersteller neu entstand. Als sol-
cher vermarktet Berendsohn so-
wohl klassische Streuartikel als auch
ganz besondere, gebrandete Ge-
schenke. Mit rund 500 Mitarbeitern
in 13 Absatzmirkten erwirtschaftet
das Unternehmen rund 50 Milli-
onen Euro im Jahr (2020).





