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SPECIAL

Zum zweiten Mal wurde der

WILMA FASOLA

rstseit dem Friihjahr auf dem Markt, hat sich

das Bio Granuplant von Compo Jardin be-

reits zu einem beliebten Produkt unter

Gartenfreunden entwickelt. Das umwelt-

freundliche Drainagematerial fiir Blumen-
kiibel sieht ndmlich nicht nur gut aus, es leistet vor
allem auch einen qualitativ hochwertigen Einsatz.
Zudem iiberzeugt das aus Bimsstein gefertigte Gra-
nulat bei der Herstellung mit 96 Prozent weniger
CO,-Emissionen gegeniiber dem Klassiker Bldhton.
Dieser braucht einen energieintensiven Produktions-
prozess, Bimsstein hingegen kann in seiner natiir-
lichen Form genutzt werden. «Dass dieses Produkt
den CO,-Ausstoss drastisch reduziert, hat die Fachjury
des Promarca Nachhaltigkeitsawards 2024 iiber-
zeugt», sagt Anastasia Li-Treyer, Geschiéftsfiihrerin
des schweizerischen Markenartikelverbands Promar-
ca. «Das Produkt setzt neue Massstdbe und hat die
Auszeichnung mehr als verdient.» Der Promarca-

Nachhaltigkeitsaward wurde in diesem Spatsommer
zum zweiten Mal verliehen.

Promarca zdhlt iiber hundert Mitglieder. Als enga-
gierte Stimme der Marken fordert der Verband das
Verstdndnis fiir den Wert der Marken und setzt sich
fiir einen fairen und freien Wettbewerb ein. Themen
wie Nachhaltigkeit, Kreislaufwirtschaft und andere
spielen dabei eine zentrale Rolle. Neben Compo Jar-
din haben noch weitere Unternehmen mit ihren Pro-
dukten, Projekten oder Dienstleistungen tiberzeugt.
So setzt beispielsweise Barilla auf «passives Kochen»
sowie plastikfreie Verpackungen und verzichtet seit
2022 bei fast allen Kartons auf das Sichtfenster. Eben-
sowerden die Kartons ausschliesslich aus Papier her-
gestellt, das aus verantwortungsvoll bewirtschafteten
Wildern stammt. Fiir weniger Plastik sorgt auch So-
dastream mit seinem Wassersprudler, und dies bereits
seit Anfang der 1970er-Jahre. Unter dem Motto «Push
for better» setzt die Firma ausserdem weltweit zahl-
reiche Projekte im Sinne des Klimaschutzes um. In
der Schweiz unterstiitzt Sodastream zum Beispiel die

Mit seinem Produkt
Bio Granuplant
hat Compo Jardin
beim Promarca
Nachhaltigkeitsaward
liberzeugen kénnen.
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verliehen. Gewinner ist das Unternehmen Compo Jardin.

Abfalltaucher finanziell, aber auch auf sozialem Weg.
Einen Tag im Jahr packen die Mitarbeitenden selbst
mit an, um die hiesigen Gewisser von Miill zu be-
freien.

Die Jury lobte auch das Projekt Wildbienenpara-
dies von Japan Tobacco International (JTT), das in
Dagmersellen umgesetzt wurde. In der Schweiz sind
wie in anderen Landern viele Bienenarten vom Aus-
sterben bedroht. Das Wildbienenparadies dient den
Tieren nun als neues Zuhause mitten in der Stadt und
fungiert dank den Informationstafeln gleichzeitig
auch als Ort der Aufkldrung. Und schliesslich wurde
auch die SCJohnson GmbH ausgezeichnet. Zum Un-
ternehmen gehort die Marke WC-Ente. Mit der neuen
biologisch abbaubaren Produktformel stellt sie ein
okologisch wertvolles Reinigungsgel zur Verfiigung.
Die Flasche besteht zudem zu 50 Prozent aus recycel-
tem Plastik. Dieses wurde an Land eingesammelt,
damit es nicht in die Ozeane gelangt.

Wie schon beim ersten Award konnten sich die
Unternehmen selbst bewerben. «Die eingereichten

Projekte zeigen, dass die Markenartikelindustrie auf
dem richtigen Weg ist», sagt Anastasia Li-Treyer.
«Markenunternehmen wissen, dass eine effiziente
und nachhaltige Ressourcennutzung Voraussetzung
ist fiir eine langfristige Wohlfahrtssteigerung. Als
Verband unterstiitzen wir, wo wir konnen.» Marken-
trends der vergangenen Jahre zeigen, dass sich Kon-
sumentinnen und Konsumenten vermehrt fiir nach-
haltige Produkte aussprechen. Unternehmen wissen
um diesen Trend und sehen sich in der Verantwor-
tung, zu handeln; mit dem Nachhaltigkeitsaward
wiirdigt Promarca das Engagement seiner Mitglieder,
schafft aber auch ein Bewusstsein fiir die Relevanz
des Themas.

Verantwortlich fir diesen Special: Wilma Fasola
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Das Siegerprodukt:

«Die Suche nach
umweltfreundlichen

Alternativenistin

Das auf Bimsstein basierende Drainage- und Pflanzgranulat
Uberzeugt mit 96 Prozent weniger CO,-Emissionen gegeniber
dem Klassiker Blahton.

unserer heutigen Zeit
unabdingbar»

Als CEO von Compo Jardin weiss David Franitza

WILMA FASOLA

ldhton leistet als traditionel-

les Drainagematerial in

Blumenkiibeln gute Dienste,

indem es Staunisse in der
Erde und somit die Ubernidssung und
das Verfaulen der Wurzeln verhindert.
Durch den energieintensiven Her-
stellungsprozess hat Bldhton aber
einen extrem belastenden CO,-Fuss-
abdruck: In einem ersten Schritt wird
der Rohton gereinigt und homo-
genisiert, bevor er getrocknet werden
kann. Der Trocknungsvorgang erfolgt
in einem Drehrohrofen bei bis un-
gefdhr 800 Grad Celsius. Gleichzeitig
wird der Ton zerkleinert und granu-
liert. Erst im Anschluss daran findet
der eigentliche Bldhprozess statt, der
dem Tongranulat auch seinen Namen
verleiht. Dafiir wird der Drehrohrofen

v

eine Rekultivierung der Fliche mit
Mutterboden.

Nachhaltige Alternativen schaffen

Verantwortungsvolles Handeln und
nachhaltiges Wirtschaften sind feste
Bestandteile der Compo-Jardin-DNA.
Mit Hauptsitz im deutsch-westféli-
schen Miinster konzentriert man sich
iiber die Landesgrenzen hinaus da-
rauf, der Kundschaft nachhaltige und
okologisch wertvolle Produkte zur Ver-
fligung zu stellen. Und das bedeutet
auch, sich selbst und sein Angebot
konstant zu hinterfragen. Wie beim
Compo Bio Granuplant sucht Compo
Jardin auch fiir andere Produkte kon-
stant nach Alternativen, die nachhal-
tiger sind. Ebenso wird regelmissig
das bestehende Sortiment auf seine
Umweltfreundlichkeit hin iiberpriift.
Produkte, die nicht mehr den hohen

Co,-Einsparung
machen
das Compo
Bio Granuplant
zur perfekten
Alternative zum
Klassiker Blahton,
der in seiner
Herstellung
enorm
viel Energie
verbraucht.
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um die Notwendigkeit von Nachhaltigkeit.

WILMA FASOLA

David Franitza, Sie sind Geschiiftsfiihrer der Compo
Jardin AG und bezeichnen sich als Green Leader.

Das ist unser Versprechen gegeniiber Kundinnen, Kunden
und unseren Partnern. Green steht sowohl fiir unsere «grii-
ne Branche» als auch fiir den hohen unternehmensweiten
Nachhaltigkeitsanspruch. Leader steht fiir den Fakt, dass
wir unsere fithrende Rolle in diesem Bereich mit besten
innovativen und nachhaltigen Losungen fiir unsere Kund-
schaft und die Natur weiter ausbau-
en wollen. Bei allem, was wir tun,
wollen wir ein Vorbild sein. Unser
Nachhaltigkeitsanspruch wird in
unseren Produkten sichtbar. Zum
Beispiel durch den Einsatz qualita-
tiv hochwertiger und nachwach-
sender Rohstoffe, die nach Mog-
lichkeit regional bezogen und,
wann immer es geht, aus der Kreis-
laufwirtschaft gewonnen werden.

Mit dem Compo Bio Granuplant
haben Sie Ihr Produktportfolio
um ein neues Produkt erweitert.
Warum?

Von jeher schlidgt Compo neue
Wege ein und versucht, Innovatio-
gegriindet nen zu finden und neue Antworten

hat sich das Unter-
nehmen Compo Jardin
von einem kleinen
Betrieb, der
konfektionierte
Blumenerde anbot,
zu einem international
aktiven Produzenten
in der Gartenbranche

zu geben, so auch in diesem Fall.
Unser Ziel ist, unseren Kundinnen
und Kunden Produkte von bester
Qualitdt anzubieten, die gleichzei-
tig iiber den gesamten Produkti-
ons- und Anwendungsprozess hin-
weg nachhaltig sind. Bei Granu-
plant sind wir {iberzeugt, dass es

sogar auf 1200 Grad erhitzt. Als fiih-
render Anbieter von Markenartikeln
fiir Pflanzen und Garten hat Compo
Jardin nach einer umweltfreund-
licheren Alternative gesucht. Das Er-
gebnis ist das sogenannte Compo Bio
Granuplant Drainage- und Pflanz-
granulat: ein naturbelassenes Bims-
granulat, das im Vergleich mit Blah-
ton bis zu 96 Prozent weniger CO,-
Emissionen erzeugt.

Vielseitig einsetzbar

In der Schweiz ist das Produkt seit dem
Frithjahr 2024 auf dem Markt, und
auch wenn es ein wenig teurer ist als
vergleichbare Produkte aus Bldhton,
wird die Neuheit bereits sehr gut
angenommen. Es eignet sich als Drai-
nageschicht, als Pflanzmedium fiir
Hydrokulturen, als Erdabdeckung zum
Schutz vor Austrocknung sowie als
Erdbeimischung zur Verbesserung der
Bodenqualitidt. Und es sieht zudem
noch gut aus, erinnert in seiner Optik
an kleine Dekosteine.

Grundmaterial des Granuplants ist
Bims, der in der deutschen Eifel abge-
bautwird. Bimsist ein pordses Vulkan-
gestein, das von Natur aus bereits ver-
gleichbare Eigenschaften wie Blahton
hat, aber ohne aufwendigen Erhit-
zungs- und Trocknungsprozess. Und
auch der Abbau erfolgt im Sinne der
Natur: Zundchst wird der iiber dem
Vulkangestein liegende Mutterboden
beiseitegeschoben und der Bims ab-
getragen. Nach der Forderung erfolgt

Anspriichen an Nachhaltig
geniigen, werden verdndert
oder ganz aussortiert. In
der Schweiz ist Granuplant
in vielen privaten Garten-
centern und fiihrenden
Baumirkten erhiltlich. Die
Fachverkdufer und -verkdu-
ferinnen haben zum Start
des Verkaufs eine umfas-
sende Schulung erhalten,
da fiir viele von ihnen Bims
als Drainage- und Pflanz-
granulat neuwaren. Beiden
Endverbrauchern und -ver-
braucherinnen kam es ab
Tag eins sehr gut an, es
brauchte wenig Uberzeugungsarbeit.
Die Zielgruppe ist sensibilisiert fiir das
Thema Nachhaltigkeit und wihlt,
wenn machbar, ein 6kologisch wert-
volles Produkt. Nicht nur bei den Roh-
stoffen, auch bei der Verpackung riickt
Nachhaltigkeit in den Fokus. Die ein-
gesetzte Folie besteht zu {iber 80 Pro-
zent aus recyceltem Kunststoff und ist
zu 100 Prozent recyclingfahig.

Das von Compo Jardin eingereich-
te Gesamtpaket Compo Bio Granu-
plant begeisterte die Jury des Promar-
ca Nachhaltigkeitsawards 2024 und
wurde als Sieger gekiirt. Als Teil der
Compo-Gruppe vertreibt die Compo
Jardin AG mit Sitz in Allschwil BL in
der Schweiz ein breites Sortiment von
Produkten zur Pflanzenpflege in Haus
und Garten unter den Marken Compo
und Gesal.

Praktisch in der
Anwendung,
Okologisch wertvoll,
wenn es um den
Co,-Fussabdruck
geht: das Compo
Bio Granuplant.

des Bimssteins
bestehen aus
Lufteinschlissen,
nur 15 Prozent sind
aus festem Gestein.
Er ist ein leichtes,
extrem pordses,
feinkdrniges Material
vulkanischen
Ursprungs.

WITTE WATTENDORFF (2), COMPO JARDIN (PD)

gemausert. sich mit all seinen Vorteilen lang-
fristig durchsetzen wird.

Sondieren Sie daher konstant das Sortiment?

Genau. In einem eigenen Forschungszentrum untersucht
ein ganzes Team, wie jedes Produkt noch wirksamer, siche-
rer, 0kologischer und anwendungsfreundlicher gestaltet
werden kann. Neben der Suche nach neuen Rohstoffen, wie
Bimsgranulat, kreieren die Expertinnen und Experten neue
Formulierungen und entwickeln bestehende Produktre-
zepturen stetig weiter. So setzen wir beispielsweise zuneh-
mend auf organischen oder organisch-mineralischen Diin-
ger. Die Suche nach umweltfreundlichen Alternativen istin
unserer heutigen Zeit unabdingbar.

Was ist der Nutzen von Bims? Was sind die konkreten
Vorteile dieses Lavagesteins?

Neben den geringen CO,-Emissionen, die bei diesem Pro-
dukt anfallen, besitzt Bims auch viele hervorragende Ma-
terialeigenschaften. Er speichert Wasser und leitet es be-
darfsgerecht an die Wurzeln weiter. Compo Bio Granuplant
sorgt somit dafiir, dass tiberschiissiges Wasser abfliesst, was
Waurzelfdule und Staunédsse verhindert. Und Bims ist viel-
seitig einsetzbar: neben der Drainage auch als Pflanzme-
dium fiir Hydrokulturen sowie als attraktive Erdenabde-
ckungund -beimischung. Oftmals haben nachhaltige Alter-
nativen ja irgendwelche Nachteile in der Anwendung oder
Funktionsweise. Bei Granuplant ist das Gegenteil der Fall.
Es erfiillt alle Funktionen von Bldhton mindestens gleich-
wertig oder besser und sieht obendrein noch wesentlich
moderner und ansprechender aus. Was will man mehr?

Warum kein Bims aus der Schweiz?

Die Schweiz hat gar keine Vorkommen. Naturbims entsteht
durch gasreiche vulkanische Eruption. Dieser Vorgang, bei
dem Lava durch Wasserdampf und Kohlenstoffdioxid auf-
geschdumt wird, gab es nicht in der Schweiz. Der Abbau in
der deutschen Eifel ist daher fiir uns die beste und logistisch
néchste Alternative. Langfristige Partnerschaften mit aus-
gewihlten Lieferanten stellen bereits heute sicher, dass
auch bei wachsendem Bedarf die Verfiigbarkeit des Bims-
granulats langfristig sichergestellt ist.

Wie kommt das Produkt auf allen Zielmirkten an?

Wir haben Compo Bio Granuplantim Jahr 2023 in Deutsch-
land eingefiihrt, seit Frithjahr 2024 ist es auch in der
Schweiz erhiltlich. Es gab umfassende Schulungen fiir das
Verkaufspersonal und entsprechende Kommunikations-
massnahmen am POS. Zusétzlich wurde die Einfiihrung
online und mit PR unterstiitzt. Wichtig ist, schnell und auf
den Punkt zu informieren. Und das ist beim Compo Bio
Granuplant gut gelungen. Aufgrund der erfreulichen Ab-
verkdufe gehen wir davon aus, dass wir in der Schweiz
schon bald eine Volldistribution in unseren Vertriebskana-
len erreichen werden.
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Die neue Formel der WC-Ente
macht sie biologisch
abbaubar, die Verpackung
besteht zudem aus
recyceltem Kistenplastik.

WILMA FASOLA

ygienische Sauberkeit bis unter den
Rand - der einstige Slogan der WC-En-
te ist sicher immer noch vielen Men-
schen in Erinnerung. Vor allem aber ist
die Flasche mit dem eindriicklichen Design vie-
len Menschen ein Begriff. Gefertigt wird diese
heute zu 50 Prozent aus recyceltem Kiisten-
plastik. «Entwicklungslédnder verfiigen oft nicht
iiber Plastikrecyclingprogramme und ent-
sprechende Infrastrukturen und haben un-
zureichende Abfallwirtschaftssysteme», sagt
Anna Lozowicka, Country Manager bei SC John-
son. «Dies fiihrt dazu, dass grosse Mengen an
Einwegplastik in der Umwelt verbleiben und
schliesslich in unseren Ozeanen landen.»

Der einzige Weg, diesen ungiinstigen Kreis-
lauf zu durchbrechen, besteht darin, einkom-
mensschwachen Gemeinschaften Zugang zu
Abfallwirtschaftsinfrastrukturen und Bildung zu
ermoglichen. So konnen sie fundiertere Ent-
scheidungen zum Plastikverbrauch treffen, wih-
rend sie gleichzeitig mit zusétzlichem Einkom-
men und sozialen Vorteilen gestarkt werden, um
einen Weg aus der Armut zu finden. Hier arbei-
tet man eng mit der Organisation The Plastic
Bank zusammen. In Zahlen zusammengefasst
bedeutet das: Es wurden bislang 379 Sammel-
zentren in Indonesien, in den Philippinen und
in Brasilien geschaffen, mehr als 40 Millionen
Kilogramm Plastik - das entspricht zwei Milliar-
den Plastikflaschen - gelangten nicht ins Mee-
resokosystem, und mehr als 19000 Menschen
wurden zusétzliche wirtschaftliche Moglichkei-
ten geboten.

Nachhaltigkeit im Fokus

SC Johnson hat es sich seit 130 Jahren zum Ziel
gesetzt, die Welt fiir die néchste Generation zu
einem besseren Ort zu machen. Als Familien-
unternehmen steht der Konzern fiir Marken wie
Glade, Raid, Autan und die WC-Ente. Letztere
wurde iiber die Jahre konstant den wachsenden
Anspriichen an Nachhaltigkeit angepasst. Die
Neugestaltung der Verpackung zur Verbesse-

Ziel:

WILMA FASOLA

ie Schweiz beheimatet {iber 600 ver-

schiedene Arten von Wildbienen. Rund

die Halfte ist vom Aussterben bedroht.

Denn damit sie ihrer unermiidlichen
Arbeit des Bestdubens nachgehen konnen,
brauchen sie ein grosses, einheimisches Bliiten-
angebot und viele Nistmdglichkeiten. Doch die
intensive Landwirtschaft und zunehmende Zer-
siedelung zerstéren den Lebensraum der Tiere.
Daher wird es immer wichtiger, bewusst Orte zu
schaffen, an denen die Bienen alles finden, was
sie zum Leben brauchen. Das 200 Quadratmeter
grosse Wildbienenparadies in Dagmersellen ist
so ein Ort. Japan Tobacco International (JTI) hat
es der Luzerner Gemeinde anldsslich des Fiinf-
zig-Jahr-Standortjubildums des Unternehmens
geschenkt.

«Als Hersteller von Tabakprodukten sind wir
uns der besonderen Verantwortung gegeniiber
der Gesellschaft bewusst», sagt Andrea Haus-
mann, Corporate Affairs & Communications
Manager bei JTI. «Es ist aber auch so, dass wir
bei unseren sozialen Projekten sehr klar diffe-
renzieren miissen.» Das Wildbienenprojekt war
daher in den Augen aller Beteiligten eine wun-
derbare Idee, zumal es ein sehr wichtiges Thema
lebendig macht. Oder um es mit den Worten von
Olesja Flores, General Manager bei JTI Schweiz,
zu sagen: «Mit dem Projekt kénnen wir quasi vor
unserer Haustlir einen Beitrag zur Forderung der
Biodiversitit leisten.»

Keine Angst vor Stichen

Die Schweiz hat, wie fast 200 weitere Lander, das
internationale Ubereinkommen {iber die bio-
logische Vielfalt (CBD) unterschrieben. Bis 2030
sollen weltweit insgesamt 30 Prozent der Lan-

h wertvoll

4,8 bis 12,7 Mio.
Tonnen Plastik
gelangen pro
Jahr in die
Meere - viele
Organisationen
versuchen das
zu verhindern.

i,
__J-..-i.'.
e

Ty é
¥

rung ihrer Recyclingféhigkeit war nur ein Schritt.
Parallel wurde die Rezeptur des Reinigers neu
konzipiert. Die WC-Ente «Reinigungsgel mit
biologisch abbaubarer Produktformel», wie es
in der Produktbeschreibung heisst, ist weiterhin
keine Freundin von Kalk und - gemiss ebendie-
ser Beschreibung - 6kologisch wertvoll.» Wir
produzieren es in unserem EU-Flaggschiff-Werk
Europlantin den Niederlanden, wo unsere erste
unternehmenseigene Windturbine installiert
wurde», sagt Anna Lozowicka. «Diese wurde
2009 in Betrieb genommen und erzeugt rund 50
Prozent des im Werk benétigten Stroms.»

Als internationaler Konzern setzt man sich
zusétzlich in den jeweiligen Standortlindern
ein. In der Schweiz zum Beispiel bedeutet das,
die Abfalltaucher zu unterstiitzen. Dazu Anna
Lozowicka: «Die Abfalltaucher sind eine ge-
meinniitzige Organisation, die sich der Sdube-
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rung von Gewdssern in der Schweiz verschrie-
ben hat. Sie besteht hauptsiachlich aus
freiwilligen Tauchern und Taucherinnen, die
Miill aus Seen, Fliissen und anderen Gewédssern
bergen. Diese Taucher und Taucherinnen orga-
nisieren regelmaissig Aktionen, bei denen sie
zusammenkommen, um den Unterwassermiill
zu sammeln, fachgerecht zu entsorgen und so
zur Erhaltung der Umwelt beizutragen.» Die Or-
ganisation kooperiert oft mit anderen Umwelt-
gruppen, lokalen Gemeinden und Behérden im
Bestreben, das Bewusstsein fiir die Verschmut-
zung der Gewdsser zu scharfen und zu zeigen,
wie wichtig es ist, die Natur sauber zu halten.
«Ihre Aktionen umfassen oft nicht nur die Rei-
nigung, sondern auch Bildungsinitiativen, um
die Offentlichkeit iiber die Auswirkungen von
Miill auf die Umwelt aufzukldaren», so Anna
Lozowicka. «<Einmal im Jahr unterstiitzen wir als

erhalten

Das 2021 eingeweihte Wildbienenparadies in Dagmersellen bietet den Tieren einen sicheren Lebensraum.

des- und Meeresflachen fiir die Biodiversitét ge-
sichert werden («30 by 30»). Erméglichen soll
dies die Einrichtung von Schutzgebieten bezie-
hungsweise die Revitalisierung von bestehen-
den Arealen. Das Wildbienenprojekt von JTI ist
ein hervorragendes Beispiel dafiir, wie sich so
etwas sehr gutin den Alltag der Menschen inte-

2022 wurde die
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war das Jahr,
in dem sich der
Schweizer Ge-
schaftsfihrer der
Diring AG, der
Drogist Walter
Diring, die ein-
drlckliche Form
der WC-Enten-
Verpackung
patentieren liess.

JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL (PD)

Zahl der Bienen-
volker in Europa auf
rund 25,1 Millionen
geschatzt, dennoch
braucht es mehr.

grieren ldsst. «Die zentrale Lage im Dorf macht
das Paradies fiir alle Menschen hier leicht zu-
ginglich», erkldart Andrea Hausmann. «Und
Angst, gestochen zu werden, braucht niemand
zu haben.» Denn Wildbienen, zu denen unter
anderem auch die Hummel gehort, stechen in
aller Regel nicht. Das Paradies ist somit auch fiir

Mitarbeitende der SC Johnson die Abfalltaucher
bei ihrer Arbeit.»

Gute Voraussetzungen in der Schweiz

«Die wachsende Krise des Plastikmiills anzuge-
hen, indem wir eine Kreislaufwirtschaft fordern,
unseren Plastikfussabdruck reduzieren und die
Recyclingfahigkeit unserer Verpackungen ver-
bessern, ist uns ein wichtiges Anliegen», so Anna
Lozowicka. «Zum Gliick haben wir in der
Schweiz die notwendige Infrastruktur und das
Wissen fiirs Recycling. Es istjedoch immer wich-
tig, die Bevolkerung iiber dieses Thema aufzu-
klaren. Der Nachhaltigkeitsaward von Promarca
ist eine tolle Gelegenheit und bietet eine Platt-
form, um unsere Fortschritte und Initiativen zu
préasentieren und somit andere Unternehmen
zu inspirieren, aber auch um von anderen Be-
trieben und ihren Prozessen zu lernen.

die Schulen und Kindergérten vor Ort ein be-
liebtes Ausflugsziel.

Zukunftsweisend denken

Umgesetzt wurde das Paradies vom ETH-Spin-
off Wildbiene + Partner. Dieses unterstiitzt
schweizweit Unternehmen darin, Lebensraume
fiir die so wichtigen Tiere zu schaffen. «Im Ge-
gensatz zur Honigbiene produzieren Wildbie-
nen keinen Honig», sagt Andrea Hausmann.
«Ihre Aufgabe ist die Bestdiubung der Pflanzen.
Sie stellen daher sicher, dass unser so wichtiges
Okosystem in der Balance gehalten wird.» Mehr
als 80 Prozent der hiesigen Bliitenpflanzen sind
auf die Bestdubung durch Tiere angewiesen.
Und auch in der Landwirtschaft spielt die Be-
stdubung durch Bienen eine wichtige Rolle.
«Auch in der Schweiz wissen wir um den Fakt,
dass es mit der Biodiversitédt besser bestellt sein
koénnte», sagt Andrea Hausmann. «Wir wollen
mitdem Wildbienenparadies ein Zeichen setzen
und die Menschen dariiber informieren, dass
und warum Bienen fiir uns Menschen {iber-
lebensnotwendig sind. Das gesamte Paradies
haben wir daher mitkleinen Tafeln ausgestattet,
auf denen QR-Codes fiir weitere Informationen
zur Verfiigung stehen.»

Nicht nur das Feedback aus der Bevolkerung
war ausnahmslos positiv, auch die rund 400 Mit-
arbeitenden am Standort finden das Wildbie-
nenparadies gut. Deshalb hat das Thema Arten-
vielfalt auch bei der Neugestaltung des Gartens
am eigenen Firmensitz in Dagmersellen eine
wichtige Rolle gespielt. «Es war fiir uns zentral,
dass es nebst den Annehmlichkeiten fiir unsere
Mitarbeitenden ebenso Platz fiir die Natur hat.
Wichtig ist jedoch vor allem, dass wir iiber Bio-
diversitédt sprechen und das Thema sichtbar ma-
chen», sagt Hausmann.

SC JOHNSON (PD)
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Die Marke respektive das Unter-
nehmen Ecos steht fiir das Prinzip
«Nachhaltigkeit ist nicht nur eine
Verpflichtung, sondern eine
Chance fiir positive Veréinderung».
Wiirden Sie sagen, dass das so auch
in den meisten Schweizer Unter-
nehmen angekommen ist?

Das Thema Nachhaltigkeit hat eine
lange Tradition bei den Schweizer
Unternehmen. Ich denke da beispiels-
weise an Qualitdt und Langlebigkeit
von Produkten oder an den Dialog mit
verschiedenen externen Anspruchs-
gruppen. Die Schweizer Unternehmen
haben es stets verstanden, Nachhaltig-
keit mit unternehmerischem Sinn po-
sitivumzusetzen. Bei einigen Entwick-
lungen - beispielsweise LED oder Pho-
tovoltaik - waren wir frith dabei, haben
aber den Anschluss verloren. Eine
dhnliche Chance fiir technische Inno-
vation bietet sich bei der Kreislaufwirt-
schaft und bei Losungen im Bereich
von Carbon Capture and Storage.

In welchen Teildisziplinen sind

die Schweizer Unternehmen

in Ihren Augen besonders gut
beziiglich Nachhaltigkeit?
Fortschritte sind sicherlich beim The-
ma Energie zu finden. Hier investieren
die Unternehmen, um den eigenen
Verbrauch zu senken, die Effizienz zu
erhohen und vermehrt auf erneuer-
bare Energien zu setzen. Dies gilt vor
allem fiir Neubauten, deren Unterhalt
und Produktion. Damit verbunden
setzt die Bauwirtschaft - aus welcher
rund 80 Prozent unseres Abfalls stam-
men - vermehrt auf dkologischere
Losungen, zum Beispiel auf modula-
res, giftfreies Bauen und den Einsatz
alternativer Materialien. Auch der Le-
bensmittelsektor findet zunehmend
Wege zur Vermeidung von Food Waste
oder zur 6konomischen Verwertung
sogenannter Nebenstrome. Und der
Textilsektor bietet ebenfalls vermehrt
glaubwiirdige nachhaltige Losungen
an - nur um hier ein paar Beispiele zu
nennen.

Wo gibt es Nachhol- oder
Verbesserungsbedarf?

Um an meine obige Antwort anzu-
kniipfen: Gerade Neubauten geniigen
immer 6fter Nachhaltigkeitsstandards.
Esbesteht aber noch grosses Potenzial
bei Bestandsbauten. Brancheniiber-
greifend und abhingig von der jewei-
ligen Stellung des Unternehmens sind
Scope-3-Emissionen - also jene Emis-
sionen, die in der Wertschopfungs-
kette, beim Transport und in der Nut-
zungsphase anfallen - naturgemaiss
eine Herausforderung. Das gilt fiir die
Erfassung wie auch fiir die Reduktion.
Nebst Umweltbelangen gibt es in die-
sem Bereich soziale Themen mit Nach-
holbedarf. Europa schreitet da mutiger
voran als die Schweiz. Eine grosse
Chance bietet meiner Meinung nach
die Kreislaufwirtschaft. Fiir die Schweiz
als ressourcenarme, aber innovative
Volkswirtschaft ist die Vision, Produkte
und die darin enthaltenen Ressourcen
moglichst lange und auch intensiv zu
nutzen, durchaus interessant.

Wie wichtig ist Nachhaltigkeit

fiir die Reputation von Marken?
Nachhaltigkeit ist essenziell fiir eine
Marke. Verbraucher, Investorinnen
und Geschiftspartner erwarten zu-

NACHHALTIGKEIT

setzen
Nachhaltigkeit im
positiven Sinn um»

Marco Grossmann, Okonom beim Beratungsunternehmen Ecos,
ist Teil der Jury des Promarca Nachhaltigkeitsawards 2024. Er sieht
bei diesem Thema viele Fortschritte bei Schweizer Unternehmen.

nehmend verantwortungsvolles Han-
deln. Unternehmen, die Nachhaltig-
keit glaubwiirdig integrieren, schaffen
Vertrauen und stédrken ihre Wettbe-
werbsfédhigkeit. Nachhaltiges Handeln
signalisiert nicht nur gesellschaftliche
Verantwortung, sondern zeigt auch In-
novationskraft und Zukunftsfahigkeit.
In einer Zeit, in der soziale und 6ko-
logische Herausforderungen immer
présenter werden, ist es fiir Organisa-
tionen entscheidend, glaubwiirdig
und authentisch auf Nachhaltigkeit zu
setzen, um die eigene Reputation lang-
fristig zu sichern.

Thema Greenwashing: Was sind
hier die grossten Stolperfallen, und
wie lassen sich diese vermeiden?
Die Gefahr liegt in der Ubertreibung
oder falschen Darstellung von Nach-
haltigkeitsbemiihungen. Oberflachli-
che, rein marketingorientierte Mass-
nahmen fithren schnell zu Reputati-

-
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onsverlust. Um dies zu vermeiden,
sind Transparenz sowie messbare,
nachvollziehbare Ziele entscheidend.
Es geht darum, echte Fortschritte zu
erzielen und auch Herausforderungen
offen zu kommunizieren - anstatt sich
mitwohlklingenden, aber leeren Mar-
ketingversprechen zufriedenzugeben.
Ein ehrlicher Dialog mit den relevan-
ten Anspruchsgruppen sowie die Zu-
sammenarbeit mit unabhéngigen Ex-
perten und Expertinnen sind die
Grundlage fiir authentische Nachhal-
tigkeitsstrategien. Auf der anderen Sei-
te gehen viele nachhaltige Innovatio-
nen unter, weil die Unternehmen aus
Angstvor einem Shitstorm zégern, ihre
Strategien und Massnahmen offent-
lich zu kommunizieren. Das nennt
sich Green Hushing. Wir unterstiitzen
Unternehmen daher bewusst darin,
aktiv und glaubwiirdig nach aussen
und innen zu kommunizieren.

Sie sind Mitglied der Jury

des Nachhaltigkeitsawards von
Promarca. Was sind zentrale
Themen, die eine Marke hier
erfiillen sollte?

Wir haben ein umfassendes Kriterien-
raster angewendet, welches den Nut-
zen fiir das Unternehmen, die Gesell-
schaft und die Umwelt beriicksichtigt.
Der Promarca Nachhaltigkeitsaward
wird fiir spezifische Produkte oder Pro-
jekte vergeben. Dabei war es insbeson-
dere wichtig, dort anzusetzen, wo ein
echter Hebel besteht. Gleichzeitigleg-
ten wir Wert darauf, dass das Vorhaben
in einen grosseren strategischen Rah-
men féllt und das Unternehmen einen
glaubwiirdigen Plan im Umgang mit
Nachhaltigkeit hat.

der Befragten
einer Studie der
ZHAW finden,
dass ein Unter-
nehmen, um
auch in Zukunft
erfolgreich sein
zu kénnen,
seine Geschafts-
prozesse und
-strategien auf
Nachhaltigkeit
umstellen muss.

Marco Grossmann

ist ausgebildeter Okonom

und Partner beim auf
Nachhaltigkeit,
Kreislaufwirtschaft
und Kommunikation
spezialisierten
Beratungsunternehmen
Ecos. Er ist zudem
Vorstandsmitglied
bei swisscleantech
und Mitgrtinder
verschiedener Kreislauf-
wirtschaftsinitativen.
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Nachhaltigkeit beim Getrankehersteller

Mehr als nur schone Versprechen

Wie kann man eine ikonische Marke wie Coca-Cola
mit Nachhaltigkeit verbinden? Die Antwort ist klar:
mit Massnahmen wie rezykliertem PET, spar-
samem Umgang mit \Wasser und Einsatz fur die
Kreislaufwirtschaft in der Schweiz.

Die Marke Coca-Cola steht fiir Erfri-
schung, Lifestyle und Coolness. Doch
der amerikanische Brand, mit zwei Pro-
duktionsstitten in der Schweiz, wider-
spiegelt auch Schweizer Werte wie Ver-
antwortung und Nachhaltigkeit. Die
Marke mit diesen Werten zu verbinden:
Das ist das Ziel von Coca-Cola Schweiz.
Dass es nicht bloss Lippenbekennt-
nisse sind, zeigt die Tatsache, dass Co-
ca-Cola HBC - in 29 Lindern Abfiill-
partner von The Coca-Cola Company —
zum nachhaltigsten Getrinkeherstel-
ler der Welt gekiirt wurde und damit
gemiss dem Dow Jones Sustainability
Index (DJSI) zum 13. Mal in Folge zu
den drei fithrenden Getrinkeherstel-
lern der Welt gehért. Der DJSI beriick-
sichtigt neben wirtschaftlichen Kriteri-
en auch das 6kologische und soziale
Handeln von Unternehmen weltweit.

DerWeg zur Nachhaltigkeit

Im Rahmen der NetZeroBy4o-Initia-
tive strebt die gesamte Coca-Cola
HBC-Gruppe an, bis 2040 Netto-Null-
Emissionen zu erreichen. Der Uber-
gangsplan umfasst ein von der Sci-
ence Based Targets Initiative (SBTI)
festgelegtes Reduktionsziel von 25 %
bis 2030 im Vergleich zu 2or17.

Im Bereich der Verpackungen hat
sich bereits viel getan, und Coca-Cola
HBC Schweiz nimmt hier eine Vorrei-
terrolle ein. Als erstes Schweizer Mi-
neralwasser hat VALSER bereits 2019
auf Flaschen gesetzt, die nahezu aus
100% rezykliertem Material bestehen.

Die Umstellung ist Teil der globa-
len Vision «A World Without Waste»,
mit der sich The Coca-Cola Company
zusammen mit ihren Abfullpartnern

das Ziel gesetzt hat, fiir jede verkaufte
Flasche eine Flasche zuriickzuneh-
men. Dariiber hinaus arbeitet das
Unternehmen an neuen, leichteren,
aber dennoch stabilen Flaschen. Diese
leichteren Flaschen fithren zu weiteren
Einsparungen von Material und damit
auch zu einer Reduktion des CO2-
Fussabdrucks. Schon eine Reduktion
von wenigen Gramm pro Flasche
macht einen Unterschied.

Am Produktionsstandort der VAL-
SER Mineralquellen GmbH in Vals hat
Coca-Cola HBC Schweiz zudem ein
Energieprojekt initiiert und umgesetzt.
Auf dem Dach des Produktionsgebiu-
des wurden Photovoltaikanlagen ins-
talliert, teils vertikal, um den an-
spruchsvollen Wetterbedingungen in
der Hohenlage besser standzuhalten.
Es ist ein eigentliches Gemeinschafts-
werk mit den Einwohnerinnen und
Einwohnern des Dorfes Vals. Der er-
zeugte Solarstrom deckt den Energie-
bedarf von etwa 64 regionalen Haus-
halten und leistet einen wertvollen Bei-
trag zum Stromnetz der Gemeinde,
ohne das unter Heimatschutz stehen-
de Dorfbild zu beeintrichtigen.

Wasser ist der wichtigste Rohstoff fiir
die Herstellung der Getranke. Deswegen
arbeitet Coca-Cola HBC Schweiz fortlau-
fend daran, den Wasserverbrauch bei der
Getrinkeherstellung weiter zu senken.
Von 2010 bis 2023 konnte der Verbrauch
fiir die Herstellung eines Liters Getrink
um rund 20 % gesenkt werden.

Zuckerfreie Innovationen

Fiir Laura Loos, Marketing-Direktorin
bei Coca-Cola Schweiz und Oster-
reich, ist klar: «Nachhaltigkeit spieltin

unserem Unternehmen eine zentrale
Rolle, und wir machen das auch deut-
lich sichtbar. Unsere Kampagnen zu
rezyklierten PET-Flaschen sowie die
Partnerschaft mit der IGSU (Schwei-
zer Kompetenzzentrum gegen Litte-
ring), in deren Rahmen wir auf Festi-
vals das Bewusstsein fiir die Kreislauf-
wirtschaft schirfen, sind nur einige
Beispiele dafiir.»

Verantwortung gilt es auch im
Marketing und Vertrieb zu zeigen.
Dort steht verantwortliches Werbever-
halten gegeniiber Kindern im Zent-
rum. Die globale Coca-Cola-Richtlinie
fur verantwortungsvolles Marketing
besagt, dass Kinder unter 13 Jahren
durch Werbung nicht direkt angespro-
chen werden diirfen. In der Schweiz
setzt Coca-Cola dieses Versprechen
auch als Teil der freiwilligen Swiss
Pledge Initiative um.

Bei den Erfrischungsgetrinken
von The Coca-Cola Company — das
Portfolio umfasst auch Fanta, Sprite,
MezzoMix oder Fustea — bedeutet
Nachhaltigkeit zudem, dass der
Zucker- und Kaloriengehalt sukzessi-
ve reduziert wird. Beworben werden
in erster Linie die zuckerfreien Inno-
vationen.

Als konkrete Massnahme hat sich
Coca-Cola Schweiz im Rahmen der Er-
klirung von Mailand zusammen mit

Das Unternehmen

anderen Unternehmen verpflichtet,
den Zuckergehalt in Getrinken bis
Ende 2024 um 10 % zu reduzieren.
«Wir setzen gerade in der Schweiz
stark auf Innovationen», erklirt Lau-
ra Loos. Knapp 60 % aller von Coca-
Cola Schweiz verkauften Getrinke
sind bereits heute kalorienfrei oder
kalorienreduziert.

Hohes Mitarbeiterengagement
Coca-Cola Schweiz iibernimmt Ver-
antwortung dafiir, dass der weltweiten
Vision von Coca-Cola «A World
Without Waste» in allen Titigkeiten
Rechnung getragen wird. Als Sponsor
der Top 30 Schweizer Festivals ging
das Unternehmen diesen Sommer
im Sinne der Nachhaltigkeit einen
Schritt weiter.

Dafiir tauschten im Rahmen einer
partnerschaftlichen Aktion von Coca-
Cola Schweiz und Coca-Cola HBC
Schweiz iiber 40 Mitarbeitende fiir
einen Tag ihre Computermaus gegen
eine Abfallzange. Dank der wertvollen
Partnerschaft mit der IGSU wurden
die Volunteers von erfahrenen Bot-
schafterinnen und Botschaftern mit
grossem Einsatz unterstiitzt.

Das sind starke Taten, die zeigen,
dass das Engagement der Marke nicht
nur nach aussen verkauft, sondern
auch intern gelebt wird.

In der Schweiz ist Coca-Cola mit zwei Firmen prasent: Auf der einen Seite
The Coca-Cola Company, die Markeninhaberin ist und Giber die Getréanke-
konzentrate verfligt. Sie entwickelt weltweit die Marketingstrategien, die
an die lokalen Markte angepasst werden. Auf der anderen Seite gibt es den
Franchisenehmer, den sogenannten «Abflller». In der Schweiz wie in 28
weiteren europaischen Landern ist dies Coca-Cola HBC, ein unabhéangiges
Unternehmen, das an der Londoner Borse kotiert ist und seinen Hauptsitz
in Zug hat. Coca-Cola HBC betreibt in der Schweiz zwei Produktionsstatten,
eine in Dietlikon und eine in Vals. Seit 1936 werden Coca-Cola und Co. in
Dietlikon hergestellt. Die VALSER Mineralquellen GmbH in Vals fillen ab
der St.-Peter- und der St.-Paul-Quelle reines Mineralwasser ab.

WILMA FASOLA

eltweit werden pro Jahr

etwa 16 Millionen Tonnen

Pasta produziert. Das be-

deutet, dass tdglich rund
400 Millionen Portionen serviert werden.
Nichtjede davon wird aus Produkten der
Marke Barilla hergestellt, dennoch ist die
italienische Marke besonders im euro-
pdischen Raum sicher die bekannteste
und beliebteste. Laut Nielsen, einem
weltweit fithrenden Unternehmen fiir
Publikumsmessungen, kommt jeder
fiinfte Teller Pasta in der Schweiz aus
einer Barilla-Packung.

Als wichtiger Produzent eines Grund-
nahrungsmittels ist man sich innerhalb
des Unternehmens der Verantwortung
gegeniiber der Gesellschaft absolut be-
wusst. Nachhaltigkeit ist ein fester Be-
standteil der Unternehmens-DNA. Das
Motto lautet: «The joy of food for a better
life». Dazu Klaus Rebholz, Key-Account-
Manager bei Barilla Schweiz: «Wir ver-
treten die Meinung, dass sich alle Unter-
nehmen mit dem Thema Nachhaltigkeit
auseinandersetzen miissen. Als fami-
liengefiihrtes Unternehmen und globa-
ler Marktfithrer im Bereich Teigwaren
sehen wir es als unsere Pflicht, hier mit
gutem Beispiel voranzugehen und mit
gezielten Aktionen nachhaltigere und
skalierbare Losungen zu entwickeln.»
Konkret hat sich Barilla zum Ziel gesetzt,
bei der Produktion von Lebensmitteln
auf die nachhaltige Verwendung von
Ressourcen im Produktions-
prozess zu setzen sowie den
CO,-Ausstoss zu reduzieren.

CO,-freundlicher Transport
Seit 2022 verzichtet man da-
her bei mehr als 90 Prozent
der Verpackungen auf das
Sichtfenster aus Plastik. «Wir

Kilogramm
Pasta werden
laut Statista im
Durchschnitt
in der Schweiz
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ohne Plastik

Seit zwei Jahren verzichtet Barilla bei fast allen Produkten auf
das Plastiksichtfenster in den Verpackungskartons.

100% |

PLASTIKFREIE
VERPACKUNG

SPAGHETTI
N°5

Als Familienunternehmen setzt Barilla auf die Produktion gesunder Produkte.

erkldrt Klaus Rebholz. Zusétzlich wird fiir
die Kartonverpackungen ausschliesslich
Papier verwendet, das aus verantwor-
tungsvoll bewirtschafteten Wéldern
stammt. Aufgrund der hohen Qualitét
der Kartons sind sie als Teil einer Kreis-
laufwirtschaft vollstdndig recycelbar.

Produziert wird die Pasta in grossen
Teilen bis heute am Originalstandort im
italienischen Parma. Pietro Barilla hatte
hier das Unternehmen als kleines Brot-
und Pastageschift bereits im Jahr 1877
gegriindet. Weitere Produktionsstandor-
te auf der ganzen Welt stellen zudem si-
cher, dass die Vertriebswege moglichst
kurz bleiben.

Es muss gut sein

Gefiihrt wird das Unterneh-
men seit dreissig Jahren von
Pietro Barillas Urgrossen-
keln: Guido, Luca und Paolo.
Sie sorgen dafiir, dass der
wichtigste Wert ihrer Familie
immer sichergestellt ist: die

von einer
sparen so im Jahr global Person pro Jahr Produktion von guten und
124000 Kilogramm Plastik», verspeist. ausgewogenen Lebensmit-

Push for

teln. Wichtig ist dabei der ganzheitliche
Aspekt, tiber die Produktion und den
Vertrieb hinaus. Als Familienunterneh-
men denkt Barilla seit Tag eins an die
nachkommenden Generationen. Und
man handelt in ihrem Sinne und fiir sie.

Mit der Reduzierbarkeit oder viel-
mehr dem Verzicht auf Plastikanteile in
den Verpackungen hat Barilla einen
wichtigen und sehr sichtbaren Schritt in
Bezug auf Sustainability gemacht. Heute
findet sich auf den Barilla-typischen
dunkelblauen Verpackungen ausserdem
ein neues Logo, das im Zuge der Ande-
rung der Corporate Identity angepasst
wurde. Ebenfalls sieht man die jeweilige
Pastasorte gedruckt auf dem Karton. Nur
bei ganz wenigen Produkten wurde das
bislang nicht umgesetzt. Barilla ist damit
ein wichtiger Vorreiter in der Lebensmit-
telbranche. Denn dem plastikfreien Ver-
packungsbeispiel folgen mittlerweile an-
dere Hersteller, auch aus anderen
Branchen. Weitere Barilla-Projekte wie
der Anstoss zum «passiven Kochen» er-
gdnzen diesen nachhaltigen Einsatz fiir
die Gesellschaft und das Klima.

Einmal drlicken, vielfach helfen - bei Sodastream Schweiz engagiert man
sich auf vielfaltige Weise und landertbergreifend fir Nachhaltigkeit.
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it nur einem Knopfdruck 90

Prozent Treibhausgasemission

einsparen - Sodastream macht

das moglich. Die Trinkwasser-
sprudler mit wiederverwendbaren Fla-
schen haben sich als Alternative zu Was-
ser in PET-Flaschen weltweit durch-
gesetzt und sind viel umweltfreundlicher
als die Kunststoffvariante. «Nachhaltig-
keitist der Kerngedanke der Marke Sodas-
tream», sagt Daniel Kessler, Marketing Di-
rector bei Sodastream (Switzerland).
«Plastikmiill vermeiden, aber auch weit
dariiber hinaus positiven Einfluss auf die
Welt zu nehmen und zu unterstiitzen, war
von Beginn an das oberste Ziel.»

So engagiert sich das Unternehmen
mit Hauptsitz in Tel Aviv {iber die Unter-
nehmensgrenzen hinweg fiir den Klima-
schutz. «Als Firmengruppe verfolgen wir
beim Thema Nachhaltigkeit alle das glei-
che Ziel, als Linderdependancen aber
sind wir frei darin, wen wir in welchem
Umfang unterstiitzen mochten», be-
schreibt Kessler die Firmenphilosophie
und seinen Einsatz fiir die Gesellschaft.
In der Schweiz zum Beispiel profitieren
ebenfalls die Abfalltaucherinnen und
-taucher von finanzieller, aber auch so-
zialer Unterstiitzung. «Ehrenamtlich fi-
schen sie Miill aus Schweizer Gewédssern
oder sammeln diese an den Ufern ein,
und es ist erschreckend, was da an
Masse zusammenkommt», sagt der Mar-
ketingchef: «Velos, Pneus, Wohlstands-
miill, der einfach achtlos in unseren Seen
entsorgt wird.» Einmal im Jahr gibt es
daher auch den Cleanup-Day bei Soda-
stream, an dem die Mitarbeitenden die
Abfalltaucherinnen und -taucher auf

deren Mission unterstiitzen. Denn auch
wenn viele Landschaften der Schweiz
unberiihrt erscheinen, verbirgt sich un-
ter der Wasseroberfldche vieler Seen ein
Problem, das jetzt Aufmerksamkeit
braucht, im Sinne einer 6kologisch intak-
ten Zukunft.

Sauberes Wasser fiir alle

Bei einem weiteren Sodastream-Projekt
wird nicht gespart oder gesammelt,
sondern investiert: «The Forest Soluti-
on, Schweden» steigert durch gezielte
CO,-Sequestrierung in Form von Néhr-
stoffzugaben das normale Wachstum
von jungen Wildern in Schweden um
30 Prozent. «Nachhaltigkeit bedeutet
nicht, ausschliesslich zu sparen, nach-
haltiges Handeln ist sehr oft ein Invest-
ment», so Daniel Kessler. Zeit, Geld
oder auch Kreativitit sind gefragt.

=
(33
=
=
o
=4
=3
&
| <
=)
=3
2}

Die Schweizerische Gesellschaft fur
Erndhrung rat dazu, mindestens
einen bis zwei Liter Wasser pro Tag
zu konsumieren.

Sodastream lebt im Kern den Wunsch,
den Menschen auf der ganzen Welt den
Zugang zu sauberem Wasser zu ermog-
lichen. Und das im besten Fall ohne
grossen Aufwand. Daher braucht es
passende Losungen fiir diverse Heraus-
forderungen, angefangen damit, dass
man zum Beispiel keine Wasserflaschen
in den sechsten Stock eines Altbaus
schleppen muss. «Fiir mich als Marke-
tingverantwortlicher ist es natiirlich toll,
so vielseitige Aspekte einer Marke zu
kommunizieren zu konnen. Und dabei
den Menschen, unser Leben, unsere
Umwelt in den Fokus zu riicken und die
Flexibilitdat zu kommunizieren, die esim
Leben braucht», sagt Kessler.

Zukunft sicherstellen
AufProduktebene wurde zudem in einer
unabhdngigen Swiss-Climate-Studie das
schweizweite Nachfiill- und Riicknah-
mesystem von Sodastream positiv her-
vorgehoben. 97 Prozent der jéhrlich ver-
kauften Gaszylinder werden im Gas-,
Nachfiill- und Verpackungswerk in den
Niederlanden recycelt. Dabei werden pro
Liter Mineralwasser, der nichtimportiert
und mit einer Sodastream-Maschine
hergestellt wurde, allein fiir dessen
Transport0,3 Liter Erdol eingespart. Das
fithrt umgerechnet durchschnittlich in
der Schweiz zu einer Einsparung von 132
Liter Erdol pro Familie und Jahr.

«Ich selbst habe zwei Kinder und
mochte ihnen, wie so viele andere Men-
schen es sich fiir die nachwachsende Ge-
neration auch wiinschen, einen Lebens-
raum hinterlassen, der lebenswert ist»,
meint der Sodastream-Marketingexper-
te. «Zu sehen, wie eine Marke das lebt, ist
inspirierend.»

BARILLA (PD)
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Die Miicke ist

Will der Mensch Uberleben,
kommt er an einem neuen
Verstandnis flr Biodiversitat
nicht vorbei.

WILMA FASOLA

as hat die Miicke je fiir uns

getan?» Diese Frage, die die Bio-

login und Autorin Frauke Fischer

als Titel fur ihr Buch wihlte,
haben sich schon viele Menschen gestellt. Nur
wenige fanden jedoch eine Antwort, daman sich
irgendwann damit zufriedengegeben hat, ge-
stochen zu werden. «Alles in unserem Leben
und auf dieser Welt hdngt mit Biodiversitét zu-
sammen, sagt Fischer. «Es fehltjedoch flichen-
deckend an Wissen darum und Sensibilitét fiir
dieses Thema.» So riickt Biodiversitédt zwar seit
einigen Jahren immer mehr in den Fokus der
Aufmerksambkeit und ist ein neues Schlagwort
in Unternehmen, aber die echten Zusammen-
hénge zwischen biologischen Prozessen und
unserem Alltag sind fiir viele Menschen nur be-
dingt erkennbar.

Machtvolle Natur
«Die Lebensmittelindustrie hat volatile Preise,
und Kundinnen wie Kunden sehen, dass plotz-
lich Honig, Kaffee oder Schokolade teurer wer-
den», beschreibt Fischer. «Ursache dafiir ist die
Natur, gesprochen wird dariiber aber nicht.»
Denn im Fall der Schokolade ist eben unter an-
derem die Miicke beteiligt. Denn die Gall- und
die Stechmiicke gehdren zu den grossten Be-
staubern von Kakaobdumen. Gerade einmal zwi-
schen einem und drei Millimetern gross, passen
sienoch perfekt durch den Bliitenkopf der Pflan-
zen. Ohne Miicken also keine Schokolade.

«Ich nutze gerne Narrative, um Aufmerksam-
keit fiir das Thema Biodiversitidt zu schaffen»,

NACHHALTIGKEIT

3551 Tier- und
Pflanzenarten
stehen auf den
Roten Listen
der Schweiz,
so etwa der
Braunbar.

sagt Frauke Fischer. «Seit Millionen Jahren zeigt
uns die Natur, wie Uberleben funktioniert und
wie machtvoll sie wirklich ist. Und dennoch
schauen wir viel zu wenig hin - oder erst, wenn
es zur Katastrophe kommt.» Das beste Beispiel

doch ein
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ist die Corona-Pandemie. Ein Virus und dem-
nach eine organische Struktur, die innerhalb
weniger Tage und Wochen die gesamte Welt-
wirtschaft zum Stillstand brachte und Gesetze
in Bezug auf Freiheit einschrankte. Etwas, das

bis zu diesem Zeitpunkt fern von jeglicher Vor-
stellungskraft der Menschen lag.

Zerstorender Mensch

In den letzten Jahren haben wir Menschen fast
70 Prozent der Sdugetier-, Vogel-, Fisch- und
Reptilienbestidnde vernichtet, bezogen auf die
einzelnen Individuen. Bei den Insekten liegt
die Zahl bei 80 Prozent. Und jedes fiir sich
verschwindet fiir immer, hinterldsst im 6ko-
logischen System ein Loch und fiihrt zu Ein-
schrankungen unseres Lebens: weniger Lebens-
mittel, weniger Sauerstoff, dafiir aber mehr
Schédlinge. «Die Natur ist kein guter Verhand-
lungspartner», sagt Frauke Fischer. «Es gibt nicht
den Mittelweg - um zu iiberleben, miissen wir
ihren Gesetzen folgen.»

Geht es um Klimaschutz, braucht es neue
Losungen, und Biodiversitét ist eines der wich-
tigsten Elemente. Intakte Regenwélder kénnen
zum Beispiel das Auftreten neuer Infektions-
krankheiten zwischen Tieren und Menschen
verhindern. Pro Jahr treten zudem rund funf
neue Krankheiten auf, die die Menschen betref-
fen. Nicht jede so flichendeckend wie Corona,
aber dennoch mit Folgen. 30 Prozent davon
stehen im Zusammenhang mit der Zerstdrung
der Natur. Intakte Okosysteme gilt es daher be-
wusst zu schiitzen und zerstorte zu regenerieren.
«Und das heisst nicht noch mehr Technik, son-
dern mehr Bewusstsein fiir die Natur und ihre
Prozesse und Zusammenhinge», so die Bio-
login. «Bislang brauchen Unternehmen die
Natur nicht in ihre Bilanzen einzutragen. Aber
Biodiversitdat wird wichtiger, Gleiches gilt fiir
Kreislaufwirtschaft.» Und das ist ein erster
Schritt. «<Wir miissen der Natur wieder mehr
Raum geben, es ist unsere einzige Chance, die
Welt bewohnbar zu halten.» Was bedeutet:
weniger tierische Produkte, ein bewusster
Umgang mit natiirlichen Rohstoffen und das
Verstindnis, dass Digitalisierung nicht das Uber-
leben sicherstellt.

EINE NACHRHALTIGE IDEE VON BARILLA:
PASSIVE COOKING

* Im Vergleich zur traditionellen Kochmethode. Die Kochphase bis zum Erreichen des Siedepunktes des Wassers ist
ausgenommen. Berechnung erfolgt unter Berlcksichtigung einer Kochzeit von 10 Minuten mit Gas- oder Elektroherd.

Schon ein paar Minuten kdonnen
den Unterschied machen:

1

Sobald das Wasser kocht, die Pasta fur
® 2 Minuten kochen.

2. Dann den Herd ausschalten.

3 Deckel auf den Topf legen und restliche
e Kochzeit abwarten.

Mit passivem Kochen nicht nur Energie sparen
sondern auch bis zu 80% CO,-Emissionen

reduzieren*.

DAL 1877

Barilla

\
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Ein heues
fiir die Schweiz

Recypac steht fir eine flachendeckende Recyclinglésung flr
Plastikverpackungen und Getrankekartons.

WILMA FASOLA

n Schweizer Haushalten fallen jedes Jahr rund

195000 Tonnen Plastikverpackungen und Ge-

trankekartons wie Tetra Pak als Abfall an. Der

Grossteil dieser Mengen wird aktuell in Kehricht-
verbrennungsanlagen energetisch verwertet statt re-
zykliert. Weil bisher eine nationale Recyclinglosung
fehlte, werden Jahr fiir Jahr wertvolle Rohstoffe ver-
nichtet. Und das, obwohl der Bedarfan hochwertigen
Rezyklaten in der Industrie wachst. Um das Recycling
dieser Wertstoffe flichendeckend zu ermdoglichen,
wurde Recypac gegriindet.

Recycling ermdglichen

«Effektives und effizientes Recycling von Kunststoffen
kann nur gelingen, wenn die ganze Prozesskette mit-
eingebunden wird, daher arbeiten wir mit Verpa-
ckungsproduzenten, Herstellern, dem Detailhandel
und Gemeinden zusammen», erklart Odile Inauen.
Sie ist Geschéftsfithrerin von Recypac. Der nicht ge-
winnorientierte Verein hat sich zum Ziel gesetzt, ein
schweizweit flichendeckendes und einheitliches Re-
cyclingsystem fiir Plastikverpackungen und Getran-
kekartons aufzubauen.

Hier braucht es Sensibilisierung vor allem auch
aufseiten der Produzenten und derjenigen, die Plas-
tikverpackungen und Getrédn-
kekartons in Umlauf bringen.

Recypac kooperiert daher Verpackungen
auch mit den grossen Detail- nachhaltig und
héndlerinnen wie Lidl, Coop, bewusst zu
Aldi und der Migros. Auf der entsorgen, wird
anderen Seite bestehen Part- zunehmend
nerschaften mit Lebensmittel- wichtiger in der
und Konsumgiiterproduzen- Gesellschaft.
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ten wie Emmi, Unilever und L'Oréal. Ziel ist,
gemeinsam mit diesen Unternehmen und in Einklang
mit der Abfallhierarchie ein 6kologisch hochwertiges
Recycling fiir anfallende Einwegverpackungen aufzu-
bauen. Es geht darum, besser rezyklierbare Verpa-
ckungen in Umlauf zu bringen - zum Beispiel sollen
Verbundverpackungen durch rezyklierbare Verpa-
ckungen ersetzt werden. Und es sollen die Vorausset-
zungen geschaffen werden, diese nach schweizweit
einheitlichen Kriterien zu sammeln.

Ambitionierter Plan

«Wir wollen gemeinsam mit den Unternehmen eine

Kreislaufwirtschaft aufbauen, die den 6kologischen

Fussabdruck der Schweiz verbessert», erklart Odile

Inauen. Das Sammelkonzept dhnelt demjenigen des

Kehrichts. Verbrauchtes wird in Sicke gefiillt und zu
klar definierten Sammelstel-
len gebracht. Dazu die Recy-
pac-Geschiftsfiihrerin: «Um
das zu ermoglichen, werden

Million Tonnen wir den Gemeinden bereitsim
Kunststoffe werden  vierten Quartal 2024 ein An-
in der Schweiz gebot fiir die Einfithrung einer
pro Jahr Recypac-Sammlung unter-
verbraucht -

breiten.» Parallel wird am Auf-
bau der Recyclinginfrastruk-
tur gearbeitet. «Wir brauchen
moderne Sortier- und Recyc-
linganlagen in der Schweiz»,
sagt Inauen. «Aktuell miissen wir mit dem Sammelgut
noch ins grenznahe Ausland, hier haben wir noch
Nachholbedarf.»

Dieser ganzheitliche Ansatz ist der grosste Mehr-
wert der Recypac-Losung gegeniiber bestehenden
Sammelsystemen fiir Plastikverpackungen. Indem
vom Produktdesign iiber die konsumentenfreundli-
che Riickgabeinfrastruktur bis hin zu einer hochwer-
tigen Verwertung der ganze Kreislauf mitgedacht wird,
geht man einen wichtigen Schritt weiter. Dazu Odile
Inauen abschliessend: «Womit wir wieder bei der
funktionierenden Kreislaufwirtschaft sind. Jeder und
jede Teilnehmende im Kreislauf muss sich der eige-
nen 6kologischen Verantwortung bewusst sein und
wissen, was das eigene Tun fiir Auswirkungen auf die
gesamte Wertschopfungskette hat. Es braucht Trans-
parenz und eine realistische Herangehensweise - bei-
des streben wir an.»

das sind 120
Kilogramm pro Kopf.

RECYPAC (PD)

ANZEIGE

g AGROLA

NACHHALTIGE ENERGIELOSUNGEN

Holz-Pellets

Samtliche AGROLA Holz-Pellets sind dkologisch,
CO,-neutral und ENplus-Al zertifiziert. 75% des

Handelsvolumens stammen aus Schweizer Produktion.

Ladelésungen
Mit den AGROLA Ladelésungen investieren Sie in

eine zukunftssichere und innovative Infrastruktur und
ebnen damit den Weg in die Elektromobilitét.

Solarlésungen

Eine Investition mit Zukunft, die sich lohnt. AGROLA ist
lhre Solar-Partnerin fir Grossanlagen fir Industrie und
in Landwirtschaft.

Speicherlésungen

Da lhr Verbrauch nicht immer der aktuellen Solarstrom-
produktion entspricht, helfen Speichersysteme bei der
Optimierung lhres Eigenverbrauchsanteils.

agrola.ch

; '
__
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und neue

arkenwerte

Nachhaltigkeit als Markenwert wird zur Commodity:
Konsumentinnen und Konsumenten zeigen sich der griinen
Botschaften mide. Wichtiger sind gelebte Werte.

SARAH SEYR

achhaltige Marken sind keine

Seltenheit mehr. Dasliegt daran,

dass in den letzten Jahren viele

Unternehmen, insbesondere sol-
che, die direkt mit Verbrauchern und Ver-
braucherinnen interagieren, Nachhaltig-
keit zu einem zentralen Bestandteil ihrer
Markenwerte gemacht haben. Nachhaltig-
keit hat sich von einem Nischenthema
zum Mainstream entwickelt. Und wird zu-
nehmend zur Commodity.

Nachhaltigkeit gehort dazu
Konsumentinnen und Konsumenten ha-
ben im Allgemeinen eine positive Einstel-
lung zum Thema Nachhaltigkeit. Men-
schen, die sich nachhaltigen Werten
verschrieben haben, fithlen sich vermehrt
als Teil des Ganzen, der Welt und der Ge-
sellschaft. Sie fithlen sich verbunden mit
der Natur. Griin zu sein, férdert ein positi-
ves Selbstkonzept.

Zudem machen sie sich aktiv Gedan-
ken zu nachhaltigem Konsum. Dabei sind
sie sich meist auch bewusst, dass sie nicht
nach ihren hohen oder idealen Standards
leben. Es besteht hdufig eine Diskrepanz
zwischen diesen Einstellungen und tat-
sdchlichen Kaufentscheidungen. Dann
stellen wir soziale Vergleiche an («Der
Marc hat sogar zwei Autos») und kompen-
sieren («Ich fliege, dafiir esse ich wenig
Fleisch»), um den eigenen Konsum zu
rechtfertigen.

Unternehmen versuchen, mit Nachhal-
tigkeit zu punkten, weil sie Menschen
beim Kaufen oder Konsumieren ein bes-

seres Gefiihl geben mdéchten. Natiirlich
wird Unternehmen und Griinderinnen
durchaus auch intrinsische Motivation zu-
gesprochen. Doch strategisch galt eine
nachhaltige Positionierung lange als Re-
zept fiir die Starkung der Markenidentitét
und als eine Moglichkeit, sich von Wett-
bewerbern abzuheben.

Ganz so einfach ist es aber nicht. Ge-
geniiber Unternehmen sind Konsumenten
und Konsumentinnen in ihrem Urteil kri-
tischer. Das ldsst sich psychologisch auch
damit erkldren, dass wir in der Beurteilung
des Verhaltens anderer einen fundamen-
talen Attributionsfehler machen: Im kon-
kreten Fall schreiben wir dem Unterneh-
men die Verantwortung zu, nicht den
Umstinden.

Nachhaltigkeit vortduschen ist No-Go
Unehrliche oder nicht gerechtfertigte
Nachhaltigkeitsanspriiche werden von
Konsumierenden mittlerweile schnell als
Greenwashing entlarvt und scharfer ver-
urteilt. Wenn sich bei Unternehmen ein
Nachhaltigkeitsversagen einstellt, fiihrt
das bei den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern zu Skepsis und Misstrauen -
bis hin zum Konsumboykott. Hinzu
kommt, dass eine zu starke Betonung der
Nachhaltigkeit an sich schon kontrapro-
duktiv sein kann. Die Konsumierenden
zeigen sich zunehmend gesittigt von
grilnen Botschaften. Die stindige Aus-
einandersetzung mit Umweltproblemen
kann zu einer emotionalen Erschépfung
fithren, zu einer Green Fatigue, was die
Konsumierenden zunehmend abstump-
fen lasst.

der Befragten
einer Umfrage im
Jahr 2024
nutzen in der
Schweiz vor allem
offentliche
Verkehrsmittel.

Die Forschung zeigt, dass Nachhaltig-
keitskommunikation zwar das Marken-
image und die Kaufabsicht positiv beein-
flussen kann, jedoch kann es uns zu viel
werden, und die Reaktion kippt ins Nega-
tive. Eine iiberméssige oder zu starke Be-
tonung von Nachhaltigkeit wirkt dann so-
gar kontraproduktivund das Markenimage
wird beschédigt. Verstédrkt wird dieser Ef-
fekt, wenn Unternehmen zu viel iiber ihre
Nachhaltigkeit kommunizieren und die
entsprechenden Handlungen und Bewei-
se ausbleiben oder nicht ausreichen.

Was kommt nach nachhaltig?

Nur wer seine Nachhaltigkeitsbestrebun-
gen glaubwiirdig umsetzt und offen iiber
seine Herausforderungen spricht, kann
das Vertrauen der Konsumenten und Kon-
sumentinnen gewinnen. Nachhaltigkeit ist
heute zur Grundvoraussetzung geworden.
Transparenzist der neue Wertin der kom-
plexen Welt der Nachhaltigkeit. Konkrete
Massnahmen und eine offene, authenti-
sche Kommunikation, die auch Schwi-
chen anspricht, sind der Schliissel, um das
Vertrauen der Verbraucherinnen und Ver-
braucher zu gewinnen. Das Verstdndnis
von Nachhaltigkeit unterliegt einem Wan-
del. Die Unternehmen kommunizieren zu-
nehmend ihre Verantwortung gegeniiber
Umwelt und Gesellschaft. Die Konsumie-
renden denken bei dem Begriff Nachhal-
tigkeit in erster Linie an die dkologische
Seite, an das Griin, jedoch gewinnen so-
ziale Verantwortung und ethisches Han-
deln zunehmend an Bedeutung.

Es ist daher wichtig, Nachhaltigkeit als
kontinuierlichen Entwicklungsprozess zu
verstehen. Nachhaltigkeit ist nicht nur eine
Modeerscheinung, sondern Fortschritt.
Wihrend Modetrends kommen und ge-
hen, wird Fortschritt in die Unternehmen
integriert und bleibt langfristig bestehen
-und wird mit der Zeit zur Commodity.

ANZEIGE
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Menschen in der
Optimierungs-
falle - alle reden
' "on griin, aber
Viele wissen gar
® nicht mehr, wie
Sie es umsetzen
konnen.

IMAGO

Wie der Physik-
Nobelpreistrager
Pasta kocht

Zwei Minuten kochen und dann mit

der Restwarme al dente werden

lassen - ein verkUrztes Garverfahren sorgt
far Diskussionen in den Kichen.

MATTHIAS NIKLOWITZ

asser rasch zum Kochen bringen, die Pasta hinein-
Wgeben, Deckel drauf - und nach zwei Minuten den

Herd abstellen», so erkldrte der Romer Giorgio
Parisi vor zwei Jahren tiber Twitter die neue Kochmethode.
Man miisse lediglich die Pasta eine Minute langer in der Pfan-
ne oder im Topflassen - die Restwédrme geniige.

Einige Spitzenkoche riimpften gut vernehmlich tiber Mas-
senmedien die Nase - dabei gilt Parisi als anerkannte Kapazitét,
was die Physik betrifft. 2021 hat er zusammen mit zwei weiteren
Kollegen den Nobelpreis in seiner Disziplin fiir bahnbrechen-
de Forschungsarbeiten im Bereich von «Unordnung und Fluk-
tuationen physikalischer Systeme» erhalten. Der Kochvorgang
ist im Kern genau das. Ubertragen auf das «passive Kochen»
gab Parisi auch gleich eine kurze Nachhilfelektion in ange-
wandter Physik: Nicht das Kochen selber, sondern die Tempe-
ratur des Wassers ist fiir den Vorgang wichtig.

Die Qualitdt entscheidet

Bei Barilla, dem seit 1877 bestehenden Pasta-Hersteller, greift
man diese Entwicklung im Rahmen der «Passive Cooking»-
Kampagne auf. Man will damit die Konsumenten und Konsu-
mentinnen dazu anregen, die CO,-Emissionen beim Kochen
der Pasta zu reduzieren, wie ein Sprecher auf Anfrage erklart.
Passives Kochen ist eine Methode, die es bereits seit Mitte des
19. Jahrhunderts gibt. Im Vergleich zur herkdémmlichen Zube-
reitung spare man nicht nur Energie, sondern auch CO,-
Emissionen ein.

Fiir das Passive Cooking ist kein spezieller Topf oder Herd
notwendig. Der zuvor erhitzte Topf wird lediglich durch einen
Deckel abgedeckt und man nutzt die Restwérme, um die Pasta
al dente zu kochen. «Das Passive Cookingist beliebig anwend-
bar auf alle Nahrungsmittel, die in Wasser gekocht werden
sollen», heisst es seitens Barilla weiter. «Die Grundidee ist, dass
man die Energiezufuhr nur am Anfang verwendet, um die Rest-
wérme fiir die iibrige Kochzeit zu nutzen.» Der Effekt in Hin-
blick auf die beim Kochen entstehenden CO,-Emissionen ist
offenbar gross - diese lassen sich um bis zu 80 Prozent redu-
zieren. «Die Kochzeit variiert bereits jetzt stark bei den ver-
schiedenen Pastaformen», so Barilla weiter. Farfalle, die
Schmetterlingsnudeln, benétigen etwa 6 Minuten, Fusilli, die
Spiralnudeln 11 Minuten und Cannelloni 20 Minuten.

Die Diskussion um die Glaubwiirdigkeit eines Physik-No-
belpreistrdagers hat sich inzwischen verlagert. Weder Ge-
schmack noch Qualitit leiden darunter, ist aus etlichen Kii-
chen zu vernehmen. Solange man nur erstklassige Pasta
verwendet.
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Al dente ist sicher ein Grund zur Diskussion, Fakt aber ist, dass
sich Pasta auch mit weniger Energie zubereiten Iasst.
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Genuss ohne bitteren /\cOcngeschmack

Kaffee soll nachhaltiger

werden - Kreislaufwirtschaft
und Verpackungsvermeidung
sind die wichtigsten Themen.

MATTHIAS NIKLOWITZ

eim Kaffee ist die Schweiz eine Super-

macht: Die rund vierzig Mitglieder der

schweizerischen Kaffeehdndlerver-

einigung Swiss Coffee Trade Association
(SCTA) sind fiir mehr als die Hilfte der globalen
Rohkaffeeexporte verantwortlich. Die in diesem
Verband zusammengefassten Handels- wie auch
Verarbeitungsfirmen stehen damit unter er-
hohter Beobachtung - und sie miissen sich auch
mit den Nachhaltigkeitsthemen beschiftigen,
die aus den Lieferketten kommen. Wie beispiels-
weise mit fairen Lohnen fiir die Arbeitenden auf
den Plantagen und mit der Null-Abholzungs-
Vorschrift, welche die EU eingefiihrt hat und die
ab Anfang 2025 in Kraft tritt.

Wenn man sich bei den bekannten grossen
Adressen umhort, zeigt sich, dass die Branche
reagiert. «Illycafé in der Schweiz kauft heute fiir
die lokale Rosterei in Thalwil bei Ziirich zum
Grossteil zertifizierten Kaffee ein, und dies nur
von namhaften Qualitétssiegeln wie Rainforest,
Max Havelaar oder Bio», sagt Raiko Joachim Mo-
ser, CEO von Illycafé in der Schweiz. Illycafé ist
Griindungsmitglied der «Swiss Sustainable Cof-
fee Platform (SSCP)», einer neuen Organisation
und Bindeglied aller Stakeholder in der Kaffee-
Wertschopfungskette in der Schweiz.

Man sieht hier insbesondere in der Verpa-
ckungstechnologie in gewissen Produktlinien
noch Potenzial, beispielsweise mit aluminium-
freien Beuteln oder heimkompostierbaren Pro-
dukten bei Kapsel- oder Pads-Systemen. «Aller-
dings haben wir auch mit Illy Coffee B nun ein
Kapselsystem ohne Kapsel, welche man wirklich

im Blumentopf entsorgen kann», so Moser weiter.
Innerhalb der Kaffeekapselindustrie ist Kapsel-
miill laut einer Sprecherin von Migros eines der
dréangendsten Themen. «Coffee B nimmt sich
dieses Problems direkt an, indem wir auf Plastik
und Aluminium verzichten», heisst es da weiter.
Die Coffee Balls von Coffee B sind nach Ge-
brauch zu 100 Prozent im Garten kompostierbar.
«Dartiber hinaus stammt unser gesamter Kaffee
aus nachhaltigem Anbau, wodurch Coffee B ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette die
nachhaltige Wahl ist.» Man ist bei Migros iiber-

538

Tassen Kaffee
ist der durch-
schnittliche Pro-
Kopf-Verbrauch
in der Schweiz.

zeugt, dass die Technologie hinter Coffee B den
neuen Standard in der Portionskaffeeindustrie
setzen wird. «Unser Ziel ist es, in unseren Kern-
mairkten - der Schweiz, Deutschland und Frank-
reich - zu wachsen und durch eine signifikante
Haushaltsdurchdringung mochten wir massgeb-
lich zur Reduzierung des von unserer Branche
produzierten Kapselmdills beitragen.»
«Nachhaltigkeit war von Anfang an Teil unse-
rer DNA», heisst es auch bei Nestlé. «Wir bei Ne-
spresso glauben, dass Kaffee eine Kraft fiir das
Gute («a force for good») sein muss, die sich po-

Im Jahr 2022
importierte die
Schweiz Roh-
kaffee im Wert
von rund

1,16 Milliarden
US-Dollar.

SHUTTERSTOCK

sitiv auf das Leben unserer Kunden, der Kaffee-
bauern, mit denen wir zusammenarbeiten (iiber
157'000 in 18 Landern), auf den Planeten und die
Natur auswirkt», erkldrt eine Sprecherin. Inno-
vationen bei Kreislauflésungen, die Beschleuni-
gung des Ubergangs zu einer regenerativen
Landwirtschaft sowie die Optimierung von Ener-
gie und Logistik bilden hier die Eckpfeiler Rich-
tung Nachhaltigkeit. Frithestens 2035 und spa-
testens 2050 will man bei Nespresso im Einklang
mit der SBTi (Science-based Targets-Initiative)
netto null erreichen.

ANZEIGE

Eine Initiative von

O ORingier

Main Partner

5% der Medien-
einnahmen fliessen in
nachhaltige Projekte.

Mehr erfahren
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