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Uber die ZUKUNFT
der 5-Rappen-Plastiksackli seiteas

GRUNE LOGISTIK - so steht die

Schweiz aktuell da seite a8

Ressourcen schonen,
Zukunft sichern

Kreislaufwirtschaft und nachhaltiges Handeln sind die Grundlagen unserer Zukunft; jetzt gilt es, zu handeln.

WILMA FASOLA

eht es darum, Abfille zu minimieren,

steht die Schweiz recht gut da. Die

hiesige Recyclinginfrastruktur ist gut

entwickelt. Und das Sammelsystem

fiir Papier, Glas, Metall und Kunststoff
ist effizient und gut organisiert. So lag die Re-
cyclingrate im Jahr 2023 bei insgesamt 52 Prozent,
womit wir im europdischen Vergleich zu den
Spitzenreitern gehdren. Auch an Initiativen fehlt
es nicht: «Erde Schweiz», «Too good to go» oder
«Recircle» fithren zu Verhaltensédnderungen bei
den Konsumenten und ermutigen die Bevolke-
rung dazu, Abfélle zu vermeiden und Ressourcen
effizienter zu nutzen. Doch es gibt noch reichlich
zu tun: Pro Kopf und Jahr fallen in der Schweiz
rund 671 Kilogramm Abfall an - und auch wenn
51 Prozent davon dem Recycling zugefiihrt wer-
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den, sind die rund 320 Kilogramm, die nicht ge-
nutzt werden, immer noch viel zu viel.

Nun wurde jedoch die Dobler-Motion - «For-
derung der Kreislaufwirtschaft. Die Schweiz soll
mehr Plastik rezyklieren» - angenommen. Neben
der stofflichen Verwertung (Recycling) spielt dabei
auch die Wiederverwendung eine wichtige Rolle.
Jahrlich entstehen rund 790000 Tonnen Kunst-
stoffabfille in der Schweiz, und das Traurige daran
ist: Fast die Hélfte dieses Materials war weniger als
ein Jahr im Einsatz. Rund 83 Prozent (660 000 Ton-
nen) landen in Kehrichtverbrennungsanlagen.
«Die Dobler-Motion ist ein wichtiger Schritt fiir die
Kreislaufwirtschaft in der Schweiz», sagt Francois
Gerber, Geschiftsleiter von Circular Economy
Switzerland (CES). «Sie schafft die Grundlage fiir
ein landesweites, koordiniertes Kunststoffrecyc-
ling und fordert die Zusammenarbeit zwischen
offentlichen und privaten Akteuren.» Und er fiigt
an: «Die Motion fordert explizit die Priifung priva-
ter und subsidiér 6ffentlicher Losungen, was Raum
fiir Innovation und Kooperation mit Unternehmen
und Organisationen wie unserer schafft.» In seinen
Augen hebt die Motion hervor, dass durch hoch-
wertiges Kunststoffrecycling CO,-Emissionen re-
duziert werden konnen, da weniger Material in
Kehrichtverbrennungsanlagen landet. Und dass
im Zuge der Anpassungen aufgrund der Dobler-

Motion sowohl die Verordnung iiber die Vermei-
dung und die Entsorgung von Abféllen (VVEA) als
auch die Ordnungsbussenverordnung schweiz-
weit vereinheitlicht werden sollen, zeigt, dass alle
Kantone an einem Strang ziehen miissen.

Promarca Nachhaltigkeitsaward 2025
Auch beim Expertenanlass von Promarca am
11. September wurde iiber die Dobler-Motion dis-
kutiert. Grundsétzlich begriisst der schweizeri-
sche Markenartikelverband die mit der Motion
Dobler angestrebten Ziele. Da die neue Verpa-
ckungsverordnung neue Anforderungen enthdlt,
bringt sie auch neue Herausforderungen fiir die
Markenhersteller mit sich. Kritisch ist vor allem
zu sehen, so der Verband, dass die Ubergangsfris-
ten bereits in Kiirze in Kraft treten, wihrend noch
nichtalle Parameter klar definiert sind. So miissen
zahlreiche Anpassungen von den Unternehmen
vorgenommen werden. Vom Verpackungsdesign
und den Komponenten bis hin zur Lieferkette. Zu-
dem gibt es aktuell keine Werke in der Schweiz.
Esbrauchtkreative Losungen. Das ist klar. Und
das Bewusstsein, dass Nachhaltigkeit weit tiber
reines Recycling hinausgeht und immer 6fter im
Sinne der Kreislaufwirtschaft gedacht und agiert
werden muss. Beispiele dafiir, wie das aussehen
kann, gab es dann auch bei der Verleihung des

Promarca Nachhaltigkeitsawards 2025, die Teil
des Expertenanlasses war. «Mit dem Promarca
Nachhaltigkeitsaward setzen wir ein starkes Zei-
chen dafiir, dass verantwortungsvolle Marken-
fithrung nicht nur zeitgemass, sondern zukunfts-
entscheidend ist», sagte Barbara Castegnaro,
Director von Promarca, wiahrend der Preisverlei-
hung. «Die Vielfalt und Innovationskraft der ein-
gereichten Projekte zeigen eindriicklich, wie viel
kreative Energie in nachhaltigen Losungen steckt.
Diese Inspiration méchten wir mit dem Award
weitertragen und sichtbar machen.» Sieger des
diesjdhrigen Awards ist das Kaffeer6stunterneh-
men La Semeuse, das unter anderem mit seiner
aussergewoOhnlichen Lieferkette - der Kaffee wird
zu einem grossen Teil mit Segelschiffen transpor-
tiert - ein Zeichen setzen konnte.

Es ist erst ein Anfang

Die Zusammenarbeit zwischen privaten und 6f-
fentlichen Akteuren bleibt essenziell fiir den Erfolg
von Nachhaltigkeit und Kreislaufwirtschaft. Durch
entsprechende Initiativen besteht nun eine neue
Grundlage fiir innovative Losungen, die sowohl
den Umweltschutz foérdern als auch grosse Her-
ausforderungen fiir Unternehmen mit sich brin-
gen konnen. Es wird einen Dialog brauchen, um
ausgewogene Losungen zu finden.
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Papi, warum fahren
wir Zug und unser
Gemusé j

Damit wir fur unsere Kinder eine Antwort
haben, setzen wir uns fur Netto-Null-
Emissionen bis spatestens 2050 ein.

Taten statt Worte Nr.102: Wir transpdrtierén |
Waren, wann immer maoglich, per Bahn. '
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«Faire

sind die beste
Unterstutzung ‘,
flir Produzenten» o .

Nicolas Bihler freut sich als
CEO von La Semeuse Uber
den Gewinn des Promarca
Nachhaltigkeitsawards 2025.

INTERVIEW: WILMA FASOLA

Stimmt es, dass der Kaffee bei Ihnen

mit dem Segelschiff transportiert wird?
Der Griinkaffee fiir das Produkt Caravela der
Linie «Le Café Bio-Ethique» wird zu 100 Pro-
zent mit dem Segelschiff von Brasilien (Sao
Sebastido) nach Europa (Le Havre) transpor-
tiert. Bei den {iibrigen Produkten der Linie
stehen andere Nachhaltigkeitsaspekte im
Vordergrund. Wir priifen aber den Ausbau des
Segelschifftransportes und haben uns bereits
weitere Transportkapazitdten gesichert.

Wie stellen Sie den nachhaltigen Transport
auch an Land sicher?

Der Kaffee wird iiberwiegend in den Herkunfts-
ldandern von Kleinbauernfamilien produziert.
Der Transport der Jutesdcke erfolgt meist mit
kleinen LKW oder anderen einfachen Fahr-
zeugen, die den Kaffee von den Héfen zu den
Sammelstellen der Kooperativen bringen. In
vielen Anbauregionen bestehen die Transport-
wege zudem aus abgelegenen und teils unbe-
festigten Strassen, was die Logistik zusitzlich
erschwert. Eine breitere Ein-

fiihrung von E-Mobilitat

konnte diese Transporte in

Zukunft deutlich nachhalti-

abhingig ist. Entsprechend liegt unser Fokus
auf der Produktion und auf dem Griinkaffee.
Und so haben wir beispielsweise beim Wie-
deraufbau unseres Lagers, das wegen eines
Sturms unbenutzbar wurde, im Jahr 2024 eine
grosse Solaranlage installiert, und wir werden
zudem in den kommenden Jahren in einen
neuen Roster mit besserer Energieeffizienz
investieren.

Wie viel Einfluss
konnen Sie beim Punkt
Nachhaltigkeit auf die
Produzenten nehmen?

Nicolas Bihler ist CEO von

ger machen. Allerdings ist
dies in den meisten Produk-
tionsldindern noch kaum

La Semeuse und parallel
Inhaber sowie Geschaftsflhrer

Das Engagement ist sicher
wesentlich komplexer. Gu-
ter Griinkaffee erfordert viel

des Unternehmens Choco-

Realitét; die notwendige In-
frastruktur wie Ladepunkte,
stabile Stromnetze oder
staatliche Forderungen feh-
len weitgehend. Deshalb ist
der Transport auf lokaler
Ebene heute nach wie vor
von fossilen Brennstoffen
abhiéngig.

Aber es tut sich was?

Wir sehen, dass verschie-
dene Kooperativen bereits
erste Schritte in Richtung
effizienterer und ressour-
censchonender Transport-
mittel machen, etwa durch die Biindelung der
Lieferungen oder die Nutzung modernerer
Fahrzeuge. Langfristig wird die Entwicklung
der Elektromobilitédt in den Ursprungsldndern
eine wichtige Rolle spielen, um auch den Land-
transport nachhaltiger zu gestalten.

Welche Bereiche sind in Bezug auf Nach-
haltigkeit bei Ihnen besonders wichtig?
Wir sind ein produzierender Betrieb, der
stark von der Qualitdt des Rohstoffes Kaffee

Diffusion, das er im Jahr 2006
von seinem Vater (bernahm.

Das Unternehmen

La Semeuse, mit Sitz in
La Chaux-de-Fonds, widmet
sich seit seiner Griindung im
Jahr 1900 der Herstellung und
dem Vertrieb von hochwerti-
gem Kaffee. Man setzt hier auf
traditionelle Réstverfahren und
nachhaltige Praktiken. Dazu legt
man grossen Wert auf Fairness
und soziale Verantwortung.

Engagement von Bauern-
familien und unterliegt wie
alle Kaffees klimatischen
Verdnderungen. Wir sind
bestrebt, mehr Kaffee trans-
parent und direkt bei den
Produzenten zu beschaffen.
Dies ermdglicht es, Heraus-
forderungen im Ursprung
besser zu verstehen und
Optimierungen zusammen
mit den Produzenten her-
beizufithren. Zuletzt hat
unser Qualitdtsverantwort-
licher Diego Bolaios im Juli
2025 die beiden Koopera-
tiven in Brasilien besucht, welche den Kaffee
fiir das Produkt Caravela liefern.

Und wie sieht es aus, wenn es

um die Verpackungen geht?

Wir waren die Ersten in der Schweiz, die
eine aluminiumfreie Verbundverpackung aus
75 Prozent erneuerbaren und nachhaltigen
Rohmaterialien (Genprotect) eingesetzt haben.
Das ist schon sehr gut. Mittlerweile gibt es
Losungen, die den Einsatz von 100 Prozent

recyceltem Monomaterialkunststoff
ermdglichen. Dieser ldsst sich besser
wiederverwerten, bringt aber bei in-
dustriellen Tests einige Herausforde-
rungen mit sich. Dies ist ein Thema,
dass wir laufend verfolgen.

Wo konnen die Kunden ihr

nachhaltiges Engagement am besten
sehen beziehungsweise erleben?
Am besten beim Sortiment und im Regal. Bei
den Bohnenkaffees sind mittlerweile rund
50 Prozent unserer Kaffees Bio-zertifiziert, oder
unser Sortiment an Nespresso-kompatiblen
Kapseln ist zu 100 Prozent Fairtrade-zertifiziert.
Wer mehr iiber unser Engagement fiir Nach-
haltigkeit erfahren mochte, findet spannende
Einblicke und konkrete Massnahmen aufunse-
rer Website und in den sozialen Medien.

Wir sprachen schon im Kontext der

Nachhaltigkeit iiber die Produzenten.
Wie setzen Sie sich hier vor Ort ein?

Die beste Unterstiitzung ist ein kontinuierlicher
Bezug von Kaffee zu fairen Konditionen. Das
schafft Planungssicherheit und ermdglicht
den Produzentenfamilien und Kooperativen,
mehrjihrig zu planen und vom Kaffeeanbau
zu leben. Wir haben mit einigen Kooperativen
direkten Kontakt. Diese schitzen es sehr, zu
wissen, wer den Kaffee rostet und wohin der
Kaffee verkauft wird. Im Rahmen unseres
125-Jahr-Jubildums, das im Juni in La Chaux-
de-Fonds stattfand, durften wir zudem

einige unserer Partner-Kaffeebauern —

aus Brasilien und Peru willkommen
heissen - ein besonderer Moment der Be-
gegnung und des Austauschs, der unsere

enge Verbundenheit unterstreicht.

'
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Gibt es weitere Unterstiitzung

fiir die Produzenten?

Ein wichtiges anderes Mittel der Unter-
stlitzung sind die Fairtrade-Prdmien,
mit denen sich diverse Projekte reali-
sieren lassen. Die Kooperativen ent-
scheiden, wie diese Gelder eingesetzt
werden. Dariiber hinaus setzen wir uns
selektiv ein oder arbeiten mit Partnern.
Dies kann etwa ein Know-how-Transfer
vor Ort sein oder der bewusste Entscheid, Kaffee
von einer Frauenkooperative abzunehmen.
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Qualitadt ohne
Kompromiss,
egal ob bei

der Verpackung
oder beim
regelmassigen
Testing.

Die Linie

Le Café i

Bio-Ethique '~ g°

macht Y
B

40 Prozent E

des Um-
satzes aus.
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Kaffeepause
im Lager -
auch fir CEO
Nicolas Bihler
kein Standard.

Doch wir miissen realistisch sein, da uns fiir
eine umfassende Projektumsetzung vor Ort
Ressourcen und das Know-how fehlen wiirden.

Wie wichtig ist fiir Ihre Marke der Standort

in La Chaux-de-Fonds?

Sehr wichtig. Seit der Griindung vor 125 Jahren
sind wir ein Familienbetrieb und hier zu Hause,
wo wir auf iiber tausend Meter iiber dem Meer
unsere aromareichen Kaffees rosten.

Sind Sie eigentlich von Trumps

neuer Zollpolitik betroffen?

Unser Geschift ist in erster Linie auf den
Schweizer Markt ausgerichtet, wo wir den
grossten Teil unseres Umsatzes erzielen. Da
die USA nicht zu unseren Hauptabsatzmérkten
gehoren, sind wir im Kaffeeexport von den
neuen Zollbedingungen weniger betroffen.

Und zum Schluss noch zur Marke Le Café
Bio-Ethique, mit der Sie den Promarca
Nachhaltigkeitsaward gewonnen haben:
Was zeichnet diese Marke aus?

Die Marke setzt sich nebst der Biozertifizierung
fiir Ethik im Kaffeeanbau ein. Wir haben hier-
fiir bewusst verschiedene Nachhaltigkeits-
aspekte integriert und zeigen anhand der Va-
rietdten auf, wo neue Akzente gesetzt werden
konnen. Die Sichtbarkeitsmachung wird von
den Kunden geschitzt und schafft eine zusitz-
liche Motivation, die Produkte zu kaufen. Zum
Beispiel das Produkt Dofia Juana, das mit
Kaffee der Kooperative Asproguate gemacht
wird. Die Kooperative besteht grossmehrheit-
lich aus Produzentinnen. Ziel ist, die Unter-
stiitzung auf ihre Bediirfnisse auszurichten
und ihr Engagement zu stidrken. Da viele
Maénner migriert sind, sind die Frauen allein
fiir den Betrieb verantwortlich. Hier kann es
sehrniitzlich sein, Schulungen im Finanz- oder
Betriebsmanagement zu bieten.

~ Wieviele Kilos produzieren Sie

pro Jahr von dieser Sorte?

Unsere Linie Le Café Bio-Ethique um-

fasst derzeit Kaffees aus Mexiko, Peru,
Kolumbien, Brasilien, Guatemala und
Indien. Und die Linie hat sich bereits
zu einem zentralen Bestandteil unse-
rer Produktion entwickelt und macht
heute {iber 40 Prozent aus. Mit jahr-
lichen Wachstumsraten von ungefahr
25 Prozent zdhlt sie zu den dyna-
mischsten und vielversprechendsten
in unserer Rosterei.

Wer ist die Zielgruppe?

Wir richten uns an alle Kaffeeliebhaber,
die es geniessen, sich mit einem aromareichen,
geschmackvollen Kaffee zu verwéhnen. Heute
beobachten wir einen Konsum, der zuneh-
mend vom Genuss geprégt ist. Daher sprechen
wir gezielt eine Kundschaft an, die Freude an
gutem Kaffee hat, Sinn in ihrem Konsum sucht
und Unternehmen schitzt, die lokal verankert
sind und traditionell arbeiten.
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Ein innovatives

Beschaffung

Oko-Kopfchen

Der neue Sprihkopf der Frosch-Produkte Uber-
zeugt die Jury mit optimaler Recyclingfahigkeit.

WILMA FASOLA

ereits seit mehr als zehn Jahren
Bbestehen die Flaschen von
Frosch zu 100 Prozent aus
Altplastik und sind vollstdndig
recyclingfahig. Nun hat der Her-
steller von Wasch-, Putz- und
Reinigungsmitteln auch noch
die Sprithpumpe angepasst. Da-
zu Florian Iro, Geschiftsfithrer
der Erdal GmbH - Werner &
Mertz Gruppe: «Nachhaltigkeit
und Kreislaufwirtschaft sind in
unserer DNA fest verankert. Unsere

Glas-Reiniger

o .
Spiritus
Kraftvolle und streifenfreie

S
> Nng
j V-

BI0-QUALITAT ZUM WOHLFUHLEN
PIONIER SEIT 1986

Und Nachhal-
tigkeit wird im Unter-

Wie bei den Krautern setzt Ricola auch
bei der Zuckerbeschaffung konsequent
und Uberzeugend auf Nachhaltigkeit.

WILMA FASOLA

icola verarbeitet jahrlich rund 23 000
Tonnen Zucker. Fiir alle Produkte,
die in Europa und in den asiatischen
Liandern verwendet werden, wird
dabei ausschliesslich IP-Suisse-
Riibenzucker aus der Schweiz verwendet. «Die-
sen beziehen wir von der Schweizer Zucker AG
und von zwei weiteren renommierten Produ-
zenten», erklart Thomas Meier, CEO der Ricola
Group. «Der Riibenzucker, der in den zucker-
haltigen Ricola-Produkten ausserhalb des euro-
pdischen und asiatischen Markts eingesetzt
wird, stammt ebenfalls von der Schweizer

hohen Qualitdtsstandards bei den nehmen transparent Zucker AG sowie von zwei renommierten Her-
Produkten und Verpackungen, ge- gelebt. «Okokompetenz, stellern aus Deutschland und Frankreich.»
paart mit der besten Reinigungs- Oberflachenkompetenz

performance, machen uns zur be-

und Hautkompetenz werden

Hier hat Nachhaltigkeit ein Zuhause

stétigten Vertrauensmarke Nummer . Die Ent- . transparent auf diversen Plattformen Nachhaltiges Handeln ist von jeher Teil der

eins. Wir waren, sind und bleiben Pio- wmka ur(;gszelt und Websites veroffentlicht», erklart Ricola-DNA. «Ricola verdankt der Natur alles,

nier und Technologiefiihrer in Sachen rL:t;ueenn Florian Iro. «Zudem ist unser Nach- darum setzen wir bereits seit unserer Griin- Abnahmelénder

okologische Reinigung.» Spriihkopf haltigkeitsbericht o6ffentlich ein- dung im Jahr 1930 konsequent darauf», sagt o und u%erKGQ
betrug gerade sehbar.» Auch unterzieht man die Thomas Meier. «Denn echte unternehmeri- Dggustiﬁl(fip;%rl;v:gi

Nachhaltigkeit von Beginn an cinmal zwei eigene Okoleistung und die Produkt- sche Verantwortung kann nur durch eine ganz- beeindruckende

Entwickelt wurde der neue Spriih- Jahre. performance der regelmaissigen Kon- heitliche und systematische Herangehens- Zahlen rund um die

kopf gemeinsam mit Kooperations-
partner Berry Global in einer Rekord-
zeit von nur zwei Jahren. Im Fokus
standen die sogenannten drei R: «re-
duce, reuse, recycle» (deutsch: redu-
zieren, wiederverwenden, recyceln).
Dazu sagt Florian Iro: «Ziel war eine
maximale Reduzierung des Gewichts.
Das haben wir geschafft und mit
18 Prozent weniger Gewicht als bei
handelsiiblichen Triggern die leich-
teste Sprithpumpe ihrer Artlanciert.»
Dazu wurde die Sprithperformance
optimiert, damit die Sprithpumpe
noch leistungsfahiger als das Vorgén-
germodell ist und ein Nachfiillen der
Flasche ressourcenschonend iiber
den Nachfiillbeutel moglich ist. Letzt-
lich ist der Spriithkopfinklusive Steig-
rohr vollstdndig recyclingféhig - und
dies weltweit erstmals mit einem
Post-Consumer-Rezyklat-Anteil von
29 Prozent.

«Die Marke Frosch hat es als Erste
geschafft, neue Qualitdtsstandards
in der Reinigungsleistung und der
Material6kologie zu setzen», so Flo-
rianIro. Bereits seit 1986 hat man sich
als Marke komplett der Mission ver-
schrieben, eine nachhaltige Lebens-
weise fiir die Mehrheit der Menschen
zu ermoglichen. «Mit dem neuen
Spriihkopf konnten wir beide Kreis-
laufe komplett schliessen: den bio-
logischen fiir das Verbrauchsprodukt
und den technischen Kreislauf fiir die
Verpackungen. Das ist einzigartig in
der Branche», fasst es der Geschifts-
fithrer der Erdal GmbH zusammen.

trolle durch externe Institute.

Die Geschichte der Marke Frosch
ist eng mit derjenigen des Unterneh-
mens Werner & Mertz verbunden,
das bereits 1867 als Wachswarenfab-
rik gegriindet wurde. Aus dem Know-
how in der Wachsverarbeitung ent-
wickelte die Firma Schuhcreme und
brachte 1901 die Marke Erdal auf den
Markt. In den 1980er-Jahren, als das
Umweltbewusstsein stieg, lancierte
Werner & Mertz die Marke Frosch mit
dem Ziel, 6kologische Reinigungs-
mittel anzubieten, die gleichzeitig
eine hohe Reinigungsleistung erbrin-
gen. Im Zuge der Entwicklung ging es
immer ofter auch um technische
Innovation. Beim neuen Spriihkopf
bestand man zum Beispiel vor allem
auch auf dem minimalen Einsatz
eines homogenen Werkstoffs (Poly-
propylen), um Ressourcen zu scho-
nen und eine optimale Recycling-
fahigkeit zu garantieren. Und die
vollig neuartige Konstruktion ermog-
licht einen maximalen Einsatz von
Rezyklat bei gleichzeitiger Gewdhr-
leistung von Langlebigkeit und Be-
standigkeit. Dank diesem konsequen-
ten Fokussieren auf Nachhaltigkeit
und Innovation setzt die Marke
Frosch stetig neue Massstdbe und
zeigt, wie die Verbindung von Tradi-
tion und Fortschritt zu einem nach-
haltigen Geschiftserfolg fiihren kann.
Frosch steht demnach nicht nur fiir
Sauberkeit, sondern auch fiir ein ver-
antwortungsbewusstes Handeln im
Einklang mit der Natur.

weise erreicht werden, die sowohl 6kologische
und 6konomische als auch soziale Aspekte be-
riicksichtigt.» In der Umsetzung zeigt sich das
eindriicklich am Hauptsitz von Ricola. Das zu
einem grossen Teil aus Lehm gebaute Krauter-
zentrum mit seinen grossen Bullaugen féllt auf.
Und es erfiillt seinen Zweck eindriicklich. Es ist
quasi eine riesige natiirliche Schutzhiille fiir
die verwendeten Zutaten, da unter anderem
die natiirliche Kiithlung durch den Lehm auch
in heissen Sommern fiir angenehme Tempe-
raturen sorgt. Und im Winter muss das Krdu-
terlager nicht beheizt werden.

Bei den Zutaten macht Ricola keine Kompro-
misse, nicht bei der Verarbeitung, nicht bei
der Qualitdt und eben auch nicht in Bezug auf
Nachbhaltigkeit. Dazu sagt Thomas Meier:
«Unser zentraler Fokus liegt auflandwirtschaft-
lichen Grundsétzen und somit unter anderem
auf den rund hundert Schweizer Krduterbauern,
die mit ihren Alpenkréutern das Herz jedes
Ricola-Produktes sind.» Sédmtliche
Krduter werden nach Bio-Suisse-
Standards kultiviert, wobei ein
Teil zusétzlich offiziell zertifiziert
ist. Das fordert gesunde Boden
und die Biodiversitdat und gilt
auch fiir die bereits angesproche-
nen Zuckerriiben. Rund 190000
der Rohprodukte stammen von
Mitgliedern der IP-Suisse. Die IP-
Suisse-Richtlinien besagen, dass
weder Fungizide noch Insektizide
gespritzt werden diirfen. Zudem setzen
die Bauernfamilien auf den Ackerflachen und
auf dem Hof insgesamt iiber sechzig Mass-
nahmen zur Férderung der Biodiversitdt und
zum Schutz des Klimas um. «So werden zum
Beispiel Niitzlingsstreifen oder Asthaufen als

Marke Ricola.

In jedem
Ricola-
Bonbon stecken
13 Schweizer
Alpenkrduter.

Lebens- und Nahrungsraum
fiir Insekten, Reptilien und
Vogel angelegt und CO,-Reduk-
tionsmassnahmen wie eigene Solarstromanla-
gen umgesetzt», hidlt Thomas Meier fest. Die
Riiben werden zudem nur nach Bedarfbei den
jeweiligen Lieferanten abgerufen.
Die Qualitdt der Produkte konnen die
Kundinnen und Kunden schmecken, die Nach-
haltigkeit nicht, sichtbar ist sie dennoch: «Zum

Reisvolle Verantwortung

Ben’s Original Uberzeugt
mit Genuss und einer grossen
Portion Nachhaltigkeit.

WILMA FASOLA

meinsamen Essen und Kochen inspirieren und
Menschen den Zugang zu besseren Lebens-
mitteln ermoglichen.» Das gilt auch fiir die
Marke Ben’s Original. «<Wir mdéchten, dass
unsere Lebensmittel moglichst nachhaltig her-
gestellt werden, und leisten in diesem Kontext
zusammen mit der Sustainable Rice Platform

ir glauben, dass die Welt, die wir uns . In nur Zwel (SRP) Pionierarbeit in Sachen nachhaltiger

Prozent .. . . Minuten geniess- . . .
Umsatzriickgang fiir morgen wiinschen, damit be- bar- die Reis- Reisanbau», erklart Myohl. Die SRP-Norm
erlebten die ginnt, wie wir heute handeln.» Seit proaukte von legt dabei Kriterien fiir den nachhaltigen
Bauern in Thailand mehr als hundert Jahren prégt diese Haltung Ben's Original Anbau von Reis fest, die weltweit genutzt

durch die Dirre
im Jahr 2019 in
der zweiten
Anbausaison.

Eine Reispfl%&

wird bis zu
160 Zentimeter
hoch und tragt
eine Rispe.

Mars Incorporated - und sie bildet zugleich
den Kern des «Sustainable in a Generation»-
Plans (SIG) von Mars. In der Schweiz ver-
treibt das international tédtige Familien-
unternehmen mit amerikanischen Wurzeln
Produkte in den Bereichen Tiernahrung
und -pflege, Snacks sowie Lebensmittel -
darunter bekannte Marken wie Ben’s Ori-
ginal, Miracoli und Ebly. «Gemeinsames
Essen und eine ausgewogene Erndhrung
liegen uns am Herzen», sagt Philippe
Myohl, Market Director South & East
Europe Food & Nutrition bei Mars. «Wir
wollen Familien und Freunde zum ge-

werden kénnen, um die Umweltauswir-
kungen beim Reisanbau zu reduzieren
und das Leben der Reisbauern zu ver-
bessern. Sie umfasst 41 Anforderungen in
acht Themenbereichen, unter anderem
Produktivitdt, Lebensmittelsicherheit,
Gesundheit der Arbeiter und Biodiversitét.

Zwei Projekte in Thailand

«Reis spielt weltweit eine wichtige Rolle
in der Erndhrung und fiir die wirtschaft-
lichen Prosperitédt», sagt Myohl. «Er ist
ein tdgliches Grundnahrungsmittel fiir
3,5 Milliarden Menschen und bietet etwa
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einen konnen sich die Fans unserer Bonbons
bei einem Besuch eines unserer fiinf Krauter-
gdrten in Nenzlingen, Trogberg, Kandersteg,
Zermatt oder Pontresina selbst davon iiberzeu-
gen, wie nachhaltiger Krduteranbau aussieht»,
erklart Thomas Meier. «Auch in unserem Kriu-
terzentrum in Laufen ist Nachhaltigkeit anldss-
lich einer Fiihrung hautnah erlebbar.» Zum an-
deren zeigtsich das Nachhaltigkeitsengagement
auch bei den Verpackungen. Langfristig ist es

19 Prozent der Weltbevolkerung ein Einkom-
men.» Allerdings wird fiir die traditionelle Reis-
produktion viel Wasser bendtigt, und es wird
klimaschédliches Methan freigesetzt. Bei Mars
verfolgt man daher das Ziel, basierend auf den
SRP-Standards die Menge des verwendeten Be-
wiésserungswassers zu reduzieren. Ebenso gilt
es, die Treibhausgasemissionen zu minimieren
und den Landwirten zu helfen, ihre Ertrdge zu
erhalten sowie bedeutende Verbesserungen im
Leben der Menschen in der Wertschopfungs-
kette zu bewirken.

Ein Beispiel dafiir ist die Arbeit, die Mars in
Thailand durch die Sustainable Aromatic Rice
Initiative (Sari) geleistet hat. «Reis ist Thailands
wichtigstes Nahrungsmittel, dessen Anbau
etwa die Halfte der thaildndischen Agrarflache
ausmacht», so Myohl. «Landwirtinnen und
Landwirte in Thailand trifft der Klimawandel
besonders hart, da die Reisertrédge stark von den
Wetterbedingungen abhdngen.» So gingen die
Ertrdge in der Diirre im Jahr 2019 in der zweiten
Anbausaison um 54 Prozent zuriick. Das fiithrte
zu einem Riickgang der Exporte um fast einen
Drittel. Und eine prognostizierte Temperatur-
erhdhung von bis zu 2 Grad bis ins Jahr 2059
wiirde die Reisertrdge in Thailand um bis zu
20 Prozent reduzieren, wenn keine Anderungen
der aktuellen Anbaumethoden vorgenommen

Die kleinen gelben
Verpackungen
sind im Sinne der
Nachhaltigkeit
gestaltet.

sogar das Ziel, sdmtliche
Verpackungsmaterialien auf
das Notigste zu reduzieren
und die Recyclingfdhigkeit
der Verpackungen zu ver-
bessern.

Ein wichtiger Meilenstein
Stolz ist man bei Ricola zu-
dem auf die B-Corporation-
Zertifizierung. «Sie ist eine
Bestdtigung unseres lang-
jahrigen Engagements fiir
einen verantwortungsvollen
Umgang mit Ressourcen,
unserer Umwelt und unse-
rem sozialen Umfeld», fasst
es Thomas Meier zusam-
men. «Sie ist ein wichtiger
Meilenstein in der Firmen-
geschichte.» Als B Corpora-
tion erfiillt Ricola nachweis-
lich die hohen Standards
der globalen Non-Profit-Or-
ganisation B Lab in Bezug
aufsoziale und 6kologische
Auswirkungen, rechtliche
Verpflichtungen zu verant-
wortungsvollen Unterneh-
menspraktiken und 6ffent-
liche Transparenz. «Einfach
war der Weg zur Zertifizie-
rung nicht», erinnert sich
das Nachhaltigkeitsteam.
«Die Analyse unserer ge-
samten Geschiftstédtigkeit
dauerte zwei Jahre und war
intensivund fordernd.» Ins-
gesamt wurden dabei sechs
Kernbereiche bei Ricola
identifiziert, bei denen das
Unternehmen den grossten
Impact erzielen kann: land-
wirtschaftliche Grundsitze,
Abfallmanagement, Verpa-
ckungsinnovation, Klima-
schutz, Wassereinsparung
und ethischer Einkauf.

Schon immer die grosste
Ressource bei Ricola: die
Menschen. Mitarbeitende,
Inhaber, Partner und Liefe-
ranten. Personliche und
lange Partnerschaften mit
den Krduter- und Riibenbauern sind die
Grundlage fiir anhaltende Qualitdt. «Langjéh-
rige Beziehungen sind ein Zeichen des gegen-
seitigen Vertrauens und der Wertschitzungy,
resiimiert Thomas Meier zum Abschluss. «Uns
als Bonbonproduzentin bieten sie zudem die
Sicherheit, dass wir auch in Zukunft auf die
wichtigsten Rohstoffe fiir Ricola in ausreichen-
der Menge und gleichbleibender Qualitit
zuriickgreifen konnen.»

werden. Daher muss jetzt gehandelt werden.
Mars sowie auch die deutsche Entwicklungs-
organisation GIZ und weitere Partner biindel-
ten deshalb ihre Krifte, um einen kollektiven
Ansatz fiir eine nachhaltige, klimaintelligente
Reisproduktion in Thailand zu entwickeln. Das
Projekt Sari wurde im Jahr 2018 lanciert und war
auf sechs Jahre ausgelegt. «In dieser Zeit wur-
den 1450 Landwirtinnen und Landwirte in zwei
Provinzen in Thailand - in Roi Etim Nordosten
sowie in der Zentralebene - in nachhaltigen
Reisproduktionstechniken gemaiss der SRP-
Norm geschult», erklart Myohl. « Damit konnte
die Reisproduktion bei den teilnehmenden
Reisbauern in Roi Et um 43 Prozent und in
Zentralthailand um 10 Prozent erh6ht werden.»
Gleichzeitig wurde eine Wasserreduktion er-
reicht: 56 Prozent weniger in Roi Et, 41 Prozent
weniger in der Zentralebene. Die Resultate
waren so vielversprechend, dass das Programm
nun auf den gesamten Reissektor in Thailand
ausgeweitet werden soll. Myohl ist dariiber sehr
gliicklich: «Das ist eine Win-win-win-Situation:
Wir kénnen auf diese Weise Reis in Premium-
qualitdt gewahrleisten, den Bauern hhere Um-
sdtze ermdglichen und unseren dkologischen
Fussabdruck reduzieren. Es ist ein Projekt, bei
dem es wirklich um Gegenseitigkeit - eines der
Mars-Prinzipien - geht.»
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Kreislauffahiges PET

Mit den neuen PET-Flaschen investiert Emmi in die Kreislaufwirtschaft
und folgt konsequent der eigenen Nachhaltigkeitsstrategie.
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WILMA FASOLA

ereits seit Ende Januar 2024 sind
zahlreiche Emmi-Marken-
produkte in der wiederverwert-
baren PET-Flasche auf dem Markt
erhiltlich. Damit hat Emmi eine
weitere innovative und kreislauffdhige Ver-
packungslésung im Einklang mitihren ambi-
tionierten Nachhaltigkeitszielen geschaffen.
Gemeinsam mit ihren Partnern kann Emmi
so Materialien flaichendeckend sammeln,
wiederverwerten und erneutin Verpackungen
von Milchprodukten einsetzen. Und das hat
sich Emmi etwas kosten lassen; vor allem die
Grossinvestition in eine neue Abfiillanlage
war entscheidend. Aktuell werden die Pro-
dukte im Werk Ostermundigen und bei der
Molkerei Biedermann in PET-Flaschen ab-
gefiillt. Ab 2026 wird auch eine Abfiillanlage
bei Emmi in Suhr in Betrieb genommen.

Kreislaufwirtschaft ist das Ziel

«Die bisherigen marktiiblichen Flaschen fiir
Milch und Milchmischgetrénke bestehen aus
Polyethylen (PE)», erkldrt Marc Heim, Leiter
Division Schweiz bei Emmi. «Bislang wurden
sie im Detailhandel zuriickgebracht, dort ge-
sammelt und anschliessend recycelt.» Durch
Downcycling wird ihnen nun ein neues Leben
eingehaucht: Sie werden zu Rohren, Kabel-
ummantelungen oder Parkbédnken. Die Wie-

derverwendung dieser Materialien fiir Le-

bensmittelverpackungen ist derzeit jedoch

noch nicht zugelassen.

Um die Kreislaufwirtschaft weiter voran-
zutreiben, hat Emmi Recypac mitgegriindet.
Mit Recypac wurde schweizweit ein Sam-
melsack fiir Kunststoffverpackungen und
Getrdankekartons eingefiihrt, der es erlaubt,
PE-Flaschen zu sammeln, zu sortieren und
zu recyceln. Diese angestrebte erste natio-
nale Sammlung bendtigt allerdings Zeit fiir
den Aufbau. PET-Flaschen hingegen sind in
der Schweiz dank dem Verein PET Recycling
Schweiz bereits etabliert, sowohl beim Sam-
meln als auch beim Verwerten. Mit dem Um-
stieg auf PET kann Emmi daher bereits heute
auf eine kreislauffihige Verpackung umstel-
len. Aktuell ist Emmi die einzige Schweizer
Milchverarbeiterin, die Milchprodukte in PET
abfiillt.

Wachstum auf Nachhaltigkeit aufbauen
Nachhaltigkeit ist ein integraler Bestandteil
des Geschaftsmodells von Emmi und stellt

~
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Ein grosser Vorteil

der weissen eines der fiinf Kernelemente der Gruppen-
PET-Flaschen: strategie dar, die auf langfristiges, profitables
Sie sind licht- Wachstum und auf Mehrwert fiir alle ihre An-

undurchldssig.

spruchsgruppen ausgerichtet ist. Oder um es
mit den Worten des Unternehmens auszudrii-
cken: Emmi {ibernimmt Verantwortung fiir
kommende Generationen. Die Emmi-Nach-
haltigkeitsstrategie ist holistisch aufgebaut
und fokussiert neben Kreislaufwirtschaft und
nachhaltigen Verpackungen noch weitere
Nachhaltigkeitsaspekte: Mitarbeitendenent-
wicklung, nachhaltige Milchwirtschaft und
Reduktion von Treibhausgasen.

Guter Produktschutz

Die neuen Flaschen bestehen aus
mehreren Schichten Polyethylente-
rephthalat, daher auch der Name PET.
Die Mittelschicht beinhaltet weiss ein-
gefiarbtes PET, das speziell fiir licht-
empfindliche Milchprodukte wie UHT-
Milch und Emmi Energy Milk entwickelt
wurde. «Bereits kurze Zeit in hellem
Licht oder im Sonnenlicht kann dazu
/ fithren, dass Milch an Qualitét verliert,
schneller verdirbt oder einen un-
i / erwiinschten Beigeschmack entwickelt»,
| fasstes Marc Heim zusammen. «Um die-
sen Einfliissen entgegenzuwirken, wer-
den fiir Milchprodukte weisse PET-Fla-
schen eingesetzt. Die weisse Farbe wirkt
dabei wie ein natiirlicher Schutzschild:
Sie reflektiert einen grossen Teil des ein-
fallenden Lichts und verhindert so, dass

UV-Strahlen die Milch erreichen.»

Effektiver Schutz vor Licht

In der Umgangssprache spricht man von
«weissen» PET-Flaschen, in der Fachspra-
che von «opaken», also lichtundurchléssi-
gen Flaschen - im Gegensatz zu transparen-
ten PET-Flaschen. «Heute besteht die
Flasche zu 25 Prozent aus recyceltem PET-
Material», erklart Marc Heim. «Dieses Mate-
rial stammt aus dem Recyclingstrom trans-
parenter Flaschen von PET Recycling
Schweiz.» Ziel ist, kiinftig weisses Rezyklat
einzusetzen und den Rezyklatanteil insge-
samt zu erhéhen, wozu weitere Prozess-
schritte notwendig sind. Diese Umstellung st
ein wesentlicher und konkreter Beitrag zur
Nachhaltigkeit - oder wie es der Purpose von
Emmi so treffend auf den Punkt bringt: «Ge-
meinsam schaffen wir die besten Milchmo-
mente. Heute und fiir kommende Generatio-
nen.»

Auch Tetra-Pak-
Tuten werden
in der Schweiz

gesammelt und

recycelt.
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Durst nach mehr
Nachhaltigkeit

Besonders beim Kaffee stellen sich viele
Herausforderungen beziiglich Nachhaltigkeit.
Grosse Retailer reagieren.

MATTHIAS NIKLOWITZ

Nachhaltigkeit im Kaffeesektor lanciert. Branchen-

verbdnde wie die Swiss Coffee Trade Association (SCTA),
Procafé und die Schweizer Rostergilde, aber auch die IG Kaffee
Schweiz, NGOs und das Seco waren dabei. «<Sowohl die Swiss
Coffee Trade Association als auch unsere Mitgliedsunternehmen
setzen sich seit Jahren fiir mehr Nachhaltigkeit entlang der
Kaffeewertschopfungskette ein», liess sich Nicolas Tamari von
der SCTA zitieren. «Aber es gibt immer noch viel zu tun.»

«Die Herausforderung der Nachhaltigkeit in Lieferketten
ist bei Heissgetrdnken wie Kaffee weiterhin gross», bestétigt
Christine Schéfer, Senior Researcher und Speaker am Gottlieb
Duttweiler Institute (GDI) . «Dazu gehoren Entwaldung, faire
Produktionsbedingungen und Léhne, umweltfreundliche Ver-
packungsmaterialien oder auch enorm lange Transportwege.»
Marken miissten ihre Nachhaltigkeitsversprechen aber nicht
nur entlang der Lieferkette, sondern im gesamten Lebenszyklus
einlosen, von der Rohstoffbeschaffung bis zum Waste-Manage-
ment. Laut Javier Montoya-Zumaeta, Post Doctoral Researcher
am Centre for Development and Environment (CDE) an der Uni-
versitdt Bern, weist die Kaffeeproduktion noch einige weitere
besondere Herausforderungen auf: Erstens stammt in einigen
Landern wie Brasilien oder Costa Rica ein betrdchtlicher Teil der
Produktion aus Grossgrundbesitz, wo héufig Zeitarbeitskrifte
unter prekédren Bedingungen beschiftigt sind. Zweitens gilt die
Kaffeeproduktion in einigen Liandern wie etwa Vietnam nicht
nur als wichtiger Faktor bei der Entwaldung, sondern kann
aufgrund von Praktiken wie Monokultur, Einsatz von Agro-
chemikalien und Einleitung von Abwéssern aus der Nachernte-
verarbeitung auch erhebliche negative Auswirkungen auf die
biologische Vielfalt und die Wasserressourcen haben. «Das Ein-
beziehen von Wertschdpfungskettenstrategien zur Bewéltigung
solcher Herausforderungen, beispielsweise Zertifizierungen
oder Unternehmensprogramme zur Nachhaltigkeit, haben ein
betrdchtliches Potenzial, diese Probleme zu mildern und sogar
umzukehren. Vor allem dann, wenn sie mit wirksamen Gover-
nance-Mechanismen einhergehen, etwa mit der Beteiligung
von Produzenten und einheitlichen Losungen zur Bewdltigung
dieser Herausforderungen - was die Bedeutung und das Ver-
stdndnis des Kontexts, in dem diese Strategien umgesetzt werden,
unterstreicht», so Montoya-Zumaeta. Wahrend zum Beispiel
einige wissenschaftliche Erkenntnisse auf die positiven sozialen
und 6kologischen Auswirkungen freiwilliger Zertifizierungen
hinweisen, habe sich in anderen Kontexten gezeigt, dass die
Ubernahme von Zertifizierungsstandards allein nicht unbedingt
zu einer Verbesserung des Wohlbefindens der Landwirte oder
zu wesentlichen Verdnderungen ihrer Produktionspraktiken
fiihrte.

A m 6. Juni 2024 wurde die Schweizer Plattform fiir mehr

Retailer setzen auf Labels

Die Grossverteiler Coop und Migros haben die Probleme er-
kannt. «Die Herausforderungen im Kaffeeanbau sind insbeson-
dere fiir kleinere Produzenten vielféltig», heisst es seitens Coop.
Vor diesem Hintergrund hat Coop den Rohstoff Kaffee bereits
vor vielen Jahren als kritischen Rohstoff eingestuft; der Retailer
beschafft ihn fiir seine Eigenmarken konsequent mit den Zerti-
fizierungen von Rainforest Alliance, Fairtrade, EU-Bio und Bio
Suisse. «Im Rahmen unserer Partnerschaft mit Fairtrade Max
Havelaar engagieren wir uns dafiir, kleinbduerliche Strukturen
aufrechtzuerhalten und zu unterstiitzen, so etwa durch unser
Living-Income-Engagement in Peru und Mexiko», erklart eine
Sprecherin. Und auch bei der Migros rdumt man ein, dass die
Herausforderungen in Kaffeelieferketten im Bereich Nachhaltig-
keit gross sind: «<Wir beobachten ein wachsendes Bewusstsein
dafiir, dass die Nachhaltigkeitsherausforderungen im Kaffee
gemeinsam und proaktiv angegangen werden miissen», so ein
Migros-Sprecher. Daher setzt man auf unabhéngige Zertifizie-
rungen, um soziale und 6kologische Standards in den Liefer-
ketten zu fordern und regelmaéssig zu iiberpriifen. «Bis Ende 2025
werden alle Kaffeebohnen fiir unsere Eigenmarken die Standards
von Rainforest Alliance, Fairtrade Max Havelaar und/oder Bio
erfiillen», kiindigt das Unternehmen an. Und man setzt weitere
Projekte um, um die Nachhaltigkeit im Kaffeeursprung zu
fordern. «Wir sind tiberzeugt, dass diese Kombination aus
anerkannten Zertifizierungen, Engagement fiir entwaldungsfreie
Lieferketten, direkten und langfristigen Beziehungen zu Produ-
zentenorganisationen und zusétzlichen Nachhaltigkeitsprojek-
ten einen wichtigen Beitragleisten, um den Herausforderungen
der Kaffeelieferkette zu begegnen», so die Migros.

i3

Fairness muss bei Kaffee
Uber die gesamte Produktion
sichergestellt sein.

SEAN HAWKEY/LIFE ON EARTH

Sind die
bald Vergangenheit?

5-Rappen-Plastiksacke und 5-Franken-
Retterboxen begleiten den nach-
haltigen Einkauf im Supermarkt.

DANIEL TSCHUDY

rauben sind erfrischend, reich

an Vitaminen und Mineral-

stoffen, ohne Plastik jedoch

schwer einkaufbar. Auch der

Kopfsalat bereitet Kopfweh:
Wie kann man ihn unkompliziert wie-
gen und mitnehmen, ohne einen der
jetzt wieder vieldiskutierten 5-Rappen-
Plastiksdcke zu benutzen? Dass einem
bei solchen Uberlegungen Genf in den
Sinn komm, ist nicht naheliegend. Zwar
haben die meisten Konsumenten davon
gehort, dass dort kiirzlich eine Verein-
barung {iiber ein globales Plastik-
abkommen gescheitert ist. Aber es war
jabereits die fiinfte Runde, und da kann
man eh nichts tun ...

Natiirlich, die Lage ist dramatisch. In
Amerika beispielsweise wird pro Tag
und Person eine Einwegtiite aus Plastik
verwendet. In den Ozeanen, um ein an-
deres Beispiel zu nennen, leiden laut
einem Bericht des WWF 267 verschiede-
nen Arten unter der Plastikverschmut-
zung. Bis eine Plastiktiite auf einer De-
ponie vollkommen zerféllt, dauert es
gemadss Earth Day Network 500 Jahre.
Kein Wunder also, dass sich beim Ein-
kauf von Kopfsalaten und griinen Trau-
ben das schlechte Gewissen meldet. Wie
um alle Welt bringe ich Gemiise und
Friichte nachhaltig heim?

Vor zehn Jahren schien eine Losung
beim Einkaufsdilemma auf dem Tisch
zu liegen. In Zusammenarbeit mit Poli-
tik und nationalen Umweltverbianden
brachte der Detailhandelsverband Swiss
Retail Federation (SRF) die Einweg-
Plastiksdcke in die Verkaufsldden. 5 Rap-
pen fiir die Umwelt und 5 Rappen gegen
das schlechte Gewissen. Aldi, Coop, Lidl
und Migros waren dabei, und die End-
kunden machten, wenn auch widerwil-

Prozent
weniger Plastik-
sacke werden seit
der Einfihrung der
5-Rappen-Gebihr
flr die Sackli
verbraucht.

lig, mit. Letztlich akzeptierten sie die
einfache Losung eines komplexen Pro-
blems; zu Hause warf man die beniitz-
ten Plastiksdckli dann ohne Hinterge-
danken weg.

Parallel zu den immer intensiveren
Diskussionen in der Offentlichkeit er-
laubten es nun die neuen Kiichenwaa-
genim Lebensmittelladen, Friichte und
Gemuiise auch ohne Plastik einzukaufen,
sie also direkt in den Einkaufskorb zu
legen. Moglichst halt so, dass die Ware
nicht zerdriickt wird. Eigentlich ganz
einfach, wenn man erst einmal die Lo-
sung dafiir gefunden hat, wie sich die
Preisetikette zur Kasse bringen ldsst.
Aber letztlich konnten sich die Kundin-
nen und Kunden damit arrangieren.

Thema Food-Waste

Mit der Ruhe um die Plastikséckli ist es
vorbei. Unter anderem auch deshalb,
weil das Thema Lebensmittelver-
schwendung inzwischen hinzugekom-
men ist. Immerhin konnen Konsumen-
tinnen und Konsumenten da selbst
mithelfen, indem sie bewusster und
auch limitierter einkaufen, nur das zu-
bereiten, was sie auch essen konnen,
und die Reste wieder aufbereiten. Dazu
passt, dass Lidl «Retterboxen» anbietet,
die Friichte und Gemiise enthalten, de-
ren Aussehen nicht den optischen Vor-
gaben unserer Gesellschaft entspricht.
Fiir den Preis von 5 Franken bekommt
man problemlos zum Verzehr geeignete
Friichte und Gemiise.

Was die Plastiksiackli betrifft, Um-
weltverbdnde und SRF mdchten die
zehnjdhrige Vereinbarung kiindigen,
wéhrend Migros und Coop die Gebiihr
weiterhin erheben wollen. Die einen
warnen vor der Zunahme von Plastik-
miill, die anderen verweisen darauf,
dass der Verbrauch an Einwegplastik-
sdcken seit der Einfiihrung der 5-Rap-
pen-Gebiihr um 88 Prozent reduziert
werden konnte. Aldi und Lidl signalisie-
ren, dass sie die mit den Einwegplastik-
sicken verbundene Administration
nicht langer tragen wollen. Und so mu-

1 Die Gebuhr von
\ 5 Rappen pro
Y Plastiksack wurde
im Jahr 2016
eingeflhrt.
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tiert das Thema Umweltschutz immer
mehr zu einer nationalen Polit- und
Wirtschaftsangelegenheit.

Pragmatische Lésungen

Betreffend Einkaufstaschen kénnen sich
die dlteren Generationen an einen Lo-
sungsansatz aus der Zeit des Wirt-
schaftswachstums der 1960er-Jahre er-
innern: die wiederverwendbare
Tragtasche. Nicht Papiertaschen, die
man beispielsweise bei der Migros fiir
40 Rappen erhilt. Sondern die stabilen
Einkaufstaschen aus wasserundurchlis-
sigen Outdoorstoffen oder knitterarmen
Mobelstoffen. Man bewahrt sie zu Hau-
se auf und benutzt sie nur fiir den Ein-
kauf. Natiirlich, heute will man schnell
und mobil unterwegs sein und hat we-
nig Geduld, zu Hause eine Tasche zu
holen. Allerdings, wenn man die Anzahl
von Rucksicken sieht, mit denen mitt-
lerweile fast alle Generationen unter-
wegs sind, dann braucht es solche Um-
wege gar nicht. Denn eine mehrmals
genutzte Einkaufstasche ldsst sich leicht
zusammenlegen und fix im Rucksack
verstauen.

Fiir die anderen Konsumenten gibt
es Tipps, wie man sich Routine beim Be-
nutzen von wiederverwendbaren Ein-
kaufstaschen aneignen kann: Man soll
die Tasche direkt bei der Wohnungsein-
gangstiir aufhdngen, stattim Schrank zu
versorgen. So sieht man sie immer. Falls
man mit dem Auto unterwegs ist, kann
man die Tasche einfach auf dem Beifah-
rersitz liegen lassen. Angebote fiir wie-
derverwendbare Einkaufstaschen gibt
es ab circa 35 Franken. Und dazu kleine
waschbare Mehrwegobstbeutel, die
man in der Einkaufstasche auf Reserve
héltund die auch nicht die Welt kosten:
Ab 40 Franken sind zweihundert solcher
recycelbaren Obstbeutel mit Griffloch
und Bodenfalte erhéltlich. Praktische
Hilfsmittel also, sodass die Kundschaft
weiterhin knackig griine Trauben nach-
haltig-korrekt am Obststand einkaufen
kann, ohne dafiir ein schlechtes Gewis-
sen haben zu miissen.
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«Nachhaltigkeit darf nicht nur
esehen werden»

als

Stephan Hirschi, Jurymitglied des
Promarca Nachhaltigkeitsawards,

zur Auswahl der Gewinner und Uber
nachhaltige Ziele von Schweizer KMU.

INTERVIEW: WILMA FASOLA

Was waren die zentralen Kriterien, die eine
Marke erfiillen musste, um als Gewinnerin
in Betracht zu kommen?

Promarca hat einen klar definierten Kriterien-
katalog, der uns hilft, die Bewertungen trans-
parent und fair vorzunehmen. Besonders
wichtig ist der Nutzen des Projekts fiir das
Unternehmen und die Gesellschaft. Dieses
muss sowohl einen 6konomischen als auch
einen nachhaltigen Mehrwert bieten. Wir ach-
ten auch darauf, dass die Projekte die Nach-
haltigkeitsziele der UN berticksichtigen und
langfristig sowie skalierbar sind. Die geografi-
sche Komponente spielt ebenfalls eine Rolle,
da viele Projekte nicht nur national, sondern
auch international wirken miissen.

Sie haben die langfristige und

skalierbare Umsetzung erwihnt.

Konnen Sie das erldutern?

Natiirlich. Ein Projekt muss nicht nur kurzfris-
tig erfolgreich sein, sondern auch langfristig
Bestand haben und eben skalierbar sein. Das
bedeutet, dass es {iber einen ldngeren Zeitraum
einen kontinuierlichen Nutzen bringt und auf
verschiedene Mirkte oder Regionen ausge-
weitet werden kann. Nachhaltigkeit darf keine
Eintagsfliege sein, sondern muss fest in die
Unternehmensstrategie integriert werden.

Was war Thr Eindruck

von den eingereichten Projekten?

Ich war sehr beeindruckt. Alle Antrige zeigten
deutlich die integrale Herangehensweise an
das Thema Nachhaltigkeit. Es war erkennbar,
dass nicht nur die Nachhaltigkeitsabteilungen

«Nachhaltigkeit darf
keine Eintagsfliege sein.»

Stephan Hirschi
Partner bei EY

involviert waren, sondern das gesamte Unter-
nehmen. Diese kollaborative Vorgehensweise
ist entscheidend fiir den Erfolg nachhaltiger
Initiativen.

Wie sind Schweizer Unternehmen
allgemein im Bereich Nachhaltigkeit
aufgestellt?

Schweizer Unternehmen sind vor allem im
Inland gut aufgestellt. Die Energieverbrduche,
CO,-Emissionen und weitere Nachhaltigkeits-
leistungen sind hier meist gut unter Kontrolle.
Die grosseren Herausforderungen liegen in der
Beschaffung und im Verkauf auf internationa-

ler Ebene. Besonders kleine und mittlere Un-
ternehmen (KMU) haben dabei oft Schwierig-
keiten, weil ihnen die Ressourcen und die Ex-
pertise fehlen, um Nachhaltigkeit umfassend
umzusetzen.

Was sind die Hauptunterschiede und
Herausforderungen fiir KMU im Bereich
Nachhaltigkeit?

KMU haben oft den Vorteil, durch familidre
Fiihrung und langfristige Visionen gut positio-
niert zu sein. Doch diese Stédrke kann auch zu

einer gewissen Trédgheit fiihren, was Verénde-
rungen erschwert. Wenn Nachhaltigkeit nur als
Compliance-Thema gesehen wird, fehlen oft
die notwendigen Innovationen. KMU miissen
erkennen, dass Nachhaltigkeit nicht nur eine
Verpflichtung, sondern auch eine Chance fiir
neue Mérkte und operative Verbesserungen ist.
Hier sind einfache Tools und gemeinschaft-
liche Ansitze sehr hilfreich.

Wiirde eine Verpflichtung zur Nachhaltig-
keitsberichterstattung den Druck auf KMU

Stephan Hirschi ist Teamlead
im Consulting und Partner

bei EY Schweiz. Er sitzt dieses
Jahr zum ersten Mal in der
Jury fur den Promarca
Nachhaltigkeitsaward.
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erhohen, und wiirde das dazu fithren, dass
sie langfristig nachhaltiger handeln?
Berichte allein 16sen keine Wirkung aus. Sie
sind das Ergebnis dessen, was im Unternehmen
gemacht wurde. Transparenz ist wichtig, doch
Pflichtberichterstattung allein ist nicht zielfiih-
rend. Es geht darum, klare Ziele zu setzen und
den Weg dorthin flexibel zu gestalten. Zu viele
Detailvorgaben, wie es sie zum Beispiel in der
EU gibt, konnen den Fokus auf das eigentliche
Ziel verwdssern. Nachhaltigkeit muss strate-
gisch angegangen werden.

Wie steht die Kreislaufwirtschaft - gerade
in der Schweiz - im Zusammenhang mit
Nachhaltigkeit da?

Kreislaufwirtschaft ist ein zentraler Losungs-
ansatz fiir viele Nachhaltigkeitsherausforderun-
gen. Es geht nicht nur um Abfallbewirtschaf-
tung, sondern auch um die effiziente Nutzung
von Rohstoffen und die Transformation von
Geschéftsmodellen hin zu Dienstleistungen
und zur tempordren Nutzung von Produkten.

«Die offentliche Hand spielt eine
entscheidende Rolle.»

Stephan Hirschi
Partner bei EY

Die Schweiz ist hier gut aufgestellt, muss aber
das Bewusstsein fiir die umfassendere Bedeu-
tung der Kreislaufwirtschaft weiter starken.

Welche Rolle spielt die 6ffentliche Hand
bei der Forderung von Kreislaufwirtschaft?
Die 6ffentliche Hand spielt eine entscheidende
Rolle. Es gibt beispielsweise Strategien zur For-
derung der Kreislaufwirtschaft. Solche Initia-
tiven konnen als Vorbild dienen und andere
Kantone dazu ermutigen, dhnliche Wege zu
gehen. Wenn kantonale Ziele gesetzt werden,
kann die Wirtschaft darauf aufbauen und ent-
sprechend handeln.

Promarca Nachhaltigkeitsaward 2025

Promarca, der schweizerische Markenartikelverband, setzt sich
engagiert flr die nachhaltige Entwicklung seiner 104 Mitglieder ein.
Angesichts der zunehmenden Bedeutung von Nachhaltigkeit fur alle
Konsumentinnen und Konsumenten wirdigt Promarca mit seinem
Nachhaltigkeitsaward herausragende Beitrdge in diesem Bereich.
Der Award zielt darauf ab, kreative und inspirierende Projekte,
Konzepte, Produkte, Marken und Unternehmen auszuzeichnen, die
eine eindrucksvolle Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategien
demonstrieren. Aus allen Einsendungen wahlt eine unabhangige
Jury die fnf Gberzeugendsten Bewerbungen aus. Der Gewinner
sowie die Top Five erhalten nicht nur eine verdiente Anerkennung,
sondern auch die Moglichkeit, ihre innovativen Ansatze einer breiten
Offentlichkeit und der Kundschaft zu prasentieren. Besonders
beeindruckte die Jury in diesem Jahr die Produktlinie

«Le Café Bio-Ethique» von La Semeuse, die mit einer ganzheitlichen
Nachhaltigkeitsstrategie Uberzeugt: Das Projekt legt besonderen
Wert auf die Nachhaltigkeit in der gesamten Wertschopfungskette -
vom Anbau Uber die Rdstung bis hin zum Transport.

ANZEIGE

Jetzt weiterbilden —

fur eine nachhaltige
Zukunft
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Der WWEF begleitet Unter-
nehmen mit Fachwissen,
Tools und einem globalen
Netzwerk auf der Reise zu
mehr Nachhaltigkeit.

DENISE WEISFLOG

in glaubwiirdiges Markenimage ver-

bessert die Reputation, stdrkt das

Vertrauen der Kunden und kann

Unternehmen von der Konkurrenz

abheben. Doch wo setzen Firmen an,
um tatsdchlich nachhaltiger zu werden? «Das
hochste Gut einer Marke ist ihre Vertrauens-
wiirdigkeit», sagt Stephan Egloff, Account Di-
rector Corporate Relations beim WWF Schweiz.
Deshalb sei es entscheidend, dass Nachhaltig-
keit nicht als oberflachliches Marketing-
instrument verstanden werde. In der Ver-
gangenheit hétten einzelne Firmen versucht,
mit minimalem Aufwand und entsprechender
Kommunikation ein nachhaltiges Image zu er-
zeugen. Dies greife zu kurz und gefédhrde letzt-
lich die Glaubwiirdigkeit des Brands. Der WWF
arbeitet gezielt mit Unternehmen zusammen,
um nachhaltige Produkte zu férdern und den
Umweltschutz durch konkrete Massnahmen
entlang der gesamten Lieferkette voranzu-
bringen. Die Umweltorganisation offeriert
hierfiir sogenannte Sustainable Business Part-
nerships. Diese bestehen beispielsweise mit
Starbucks, Emmi oder der SV Group. Wie Egloff
erklart, begleitet der WWF Unternehmen als
«kritischer Freund», als Sparringspartner und
Co-Creator mit unabhidngigem Fachwissen,
mit Tools und einem globalen Netzwerk. «Wir
helfen bei der Definition von ambitionierten
und glaubwiirdigen Umweltzielen, priifen Stra-
tegien auf ihre Wirksamkeit und fordern kon-
krete Verbesserungen ein - etwa bei Klima,
Wasser und Biodiversitdt.» Der WWF unter-
stiitzt Firmen bei der Umsetzung von Initiati-
ven und Massnahmen und bietet verschiedene
Klima- und Naturprojekte im In- und Ausland
an. Zudem engagiert sich die Umwelt-
organisation gemeinsam mit Unternehmen fiir
bessere Rahmenbedingungen.

Eine neutrale Einschatzung

Nachhaltigkeitspartnerschaften sind unter an-
derem im Retailsektor gefragt: So arbeitet Coop
seit 2006 und Migros seit 2009 mit dem WWF
zusammen. Das 2015 verdffentlichte Rating zur
Umweltperformance der Schweizer Gross- und
Detailhdndler I6ste eine landesweite Dynamik
aus, die Lidl Schweiz dazu bewog, ebenfalls die
Zusammenarbeit mit dem WWF zu suchen.
Dieses Engagement wurde 2023 zu einer inter-
nationalen Zusammenarbeit in {iber dreissig
Mirkten ausgeweitet. Unternehmen, die eine
Sustainable Business Partnership mit dem
WWF eingehen, erhalten als Erstes eine fun-

Wenig Regeln, wenig Motivation:
Geht es um nachhaltige Logistik,
ist die Schweiz ein Nachzugler.

WILMA FASOLA

der Kundenlieferungen elektrisch durch-

fithren. Das ist ein hehres Ziel. Daher
setzt der Mobelgigant auf fachliche Expertise
und Unterstiitzung. «Die Arbeitsgruppe Griine
Logistik wird von Swisscleantech organisiert
und durchgefiihrt und massgeblich durch Ikea
ermoglicht», erklart Gregory Germann,
Projektleiter bei Swisscleantech. «Ikeaist eines
von acht Férdermitgliedern, mit denen wir aus-
gewdhlte Themen behandeln, die fiir das
Unternehmen vor allem aus volkswirtschaft-
licher Perspektive eine grosse Wichtigkeit im
Klimaschutz einnehmen.»

Denn geht es um griine Logistik, ist man in
der Schweiz nicht wirklich gut unterwegs. Man
kann es leider nicht anders sagen. Beginnend
damit, dass es zu wenig festgesetzte Ziele gibt,
die erreicht werden miissen. So hat man bei-
spielsweise in Bezug auf die Verlagerung zwar
ein konkretes Ziel definiert, dieses wurde aber
bisher nie erreicht. Dazu sagt Germann: «Das
Ziel war eine Folge der angenommenen Alpen-
Initiative von 1994. Eigentlich hatte bis 2018 der
alpenquerende Giiterverkehr auf jdhrlich
650000 Lastwagenfahrten sinken sollen. Dieses
Zielwurde jedoch nie erreicht, und seit 2020 ist
die Anzahl Fahrten sogar auf {iber 900 000 ge-
stiegen.» Beim Thema Dekarbonisierung gibt
es hingegen seit der letzten Revision des CO,-
Gesetzes CO,-Zielwerte fiir Lastwagen. Ein ers-
ter Schritt. «Bis 2029 miissen die durchschnitt-

Bis 2028 mochte Ikea mehr als 90 Prozent

A Prasenzist far

x  den WWF wichtig,
¢ Kooperationen mit
= Coop und Migros
unterstitzen diese.

macht

Marken nachhaltiger

dierte Beurteilung. «Eine Okobilanz oder Hot-
spot-Analyse schafft Transparenz beziiglich
der Umweltentwicklung und identifiziert zen-
trale Hebel entlang der Wertschopfungskette.
Auf dieser Basis lassen sich prioritire Themen
gezieltangehen», erklart Egloff. Er betont, dass
esim Klimabereich mit der Science Based Tar-
gets Initiative (SBTI) bereits einen global eta-
blierten Standard fiir wissenschaftsbasierte,
glaubwiirdige Zielsetzungen gibt. Er dient Un-
ternehmen als Orientierung, um ihren Beitrag
zur Einhaltung der Klimaziele zu leisten.

«Der Fokus liegt dann klar auf der Umset-
zung - also der konkreten Zielerreichung und
der Finanzierung von Klimaprojekten ausser-
halb der eigenen Wertschdpfungskette.» In an-
deren Umweltbereichen wie der Biodiversitét
sei man beziiglich Metrik und Vorgaben noch
nicht so weit wie beim Klima. Aber auch hier
brauche es entschlossenes Handeln. «Viele Un-
ternehmen haben die Strukturen betreffend

lichen Emissionen um 15 Prozent zuriick, ab
2030 um 30 Prozent», erkldrt der Experte. «Da
aber die EU seitdem strengere Ziele vorgesehen
hat, gehen wir davon aus, dass die Schweiz hier
demnaéchst nachzieht.» Doch auch das ist bis-
lang offen. «Beide Herausforderungen sind
gross - dass die CO,-Zielwerte erreicht werden,
istaber sicherlich wahrscheinlicher», fiigt Ger-
mann an. «Denn hier geht es um die Existenz
von einzelnen Fahrzeugherstellern. Sie zahlen
Sanktionen, wenn sie das Ziel nicht erreichen.»

Positivsollte jedoch vermerkt werden, dass
die Schweiz bei der Elektrifizierung der Last-
wagen europaweit Spitzenreiterin ist, geht es
um die Neuzulassungen. Unter anderem ba-
siertdies auf der LSVA-Befreiung. Diese betrifft
die Ausnahme von der leistungsabhédngigen
Schwerverkehrsabgabe (LSVA) fiir schwere
Nutzfahrzeuge in der Schweiz. Eigentlich sind
Fahrzeuge {iber 3,5 Tonnen, die auf Schweizer
Strassen unterwegs sind, normalerweise von
dieser Abgabe betroffen. Bestimmte Fahrzeug-
typen und Fahrten konnen aber von der LSVA
befreitwerden. In diesem Fall sind es E-Trucks.

Bei der Verlagerung der alpenquerenden
Fahrten sieht die Lage allerdings wieder deut-
lich diisterer aus. Und der einfachste Grund, so
peinlich er auch ist: Niemand muss wirklich
Konsequenzen bei einem Nichterfiillen der Zie-
le fiirchten, abgesehen von ein paar negativen
Reaktionen rund um die Veréffentlichung des
Verlagerungsberichts, der alle zwei Jahre her-
auskommt. Dazu kommen weitere Entwicklun-
gen wie unter anderem Kiirzungen des Ange-
bots von SBB Cargo oder die Einstellung der
«Rollenden Landstrasse»: Das Transportsystem
fiir den begleiteten, kombinierten Verkehr auf
der Schiene, bei dem komplette Lastwagen be-
ziehungsweise Sattelziige per Bahn bef6érdert

Klimaschutz etabliert und richten nun ihren
Fokus auf ihre Biodiversitédtsstrategien», sagt
der Experte. Auch dort beginne der Prozess
immer zuerst mit einer Analyse der wesentli-
chen Umweltthemen entlang der Wertschop-
fungskette - beispielsweise mit dem Biodiver-
sity Risk Filter - gefolgt von ambitionierten, auf
das Unternehmen zugeschnittenen Massnah-
men zur Reduktion von negativen Auswirkun-
gen, zur Schonung von natiirlichen Ressourcen
und zur Wiederherstellung der Okosysteme.

Eine personliche Partnerschaft

«Nachhaltigkeit ist ein zentraler Bestandteil
guter Unternehmensfithrung und Schliissel zu
langfristiger Wettbewerbsfahigkeit», sagt Eg-
loff. Der unternehmerische Nutzen liege in der
Kostenreduktion, in resilienten Lieferketten,
Innovationen, im Risikomanagement oder
nachhaltigen Wachstum. Im Bereich Firmen-
partnerschaften setzt der WWF auf einen se-

Freiwillige
und rund 220
Mitarbeitende zahlt
der WWEF in der
Schweiz. Damit ist
er die grosste
Umweltorganisation
des Landes.

«Dass die CO,-

Werte erreicht
werden,
ist wahr-
scheinlich.»

Gregory Germann
Projektleiter
Swisscleantech

werden, sollte bis 2028 laufen, wird nun aber
bereits in diesem Jahr gestoppt. Die Betreiberin
Ralpin AG begriindet dies damit, dass der Be-
trieb aufgrund wirtschaftlicher Herausforde-
rungen nicht fortgefiihrt werden kénne.

Mal wieder die Infrastruktur

Und dann bleibt final das Thema Infrastruktur.
Auch hier herrschtleider zu einem grossen Teil
Unklarheit, aber etwas Bewegung gibt es schon.
«Beziiglich Ladeinfrastruktur gibt es viele offe-
ne Fragen, die aktuell von diversen Akteuren
behandelt werden», sagt Germann. «So ist ak-
tuell noch unklar, wie viel kiinftig 6ffentlich
und wie viel privat bei den Unternehmen auf
den Depots geladen werden soll.» Doch es gibt
zurzeit diverse Bestrebungen, private Ladein-
frastruktur gezielt fiir Dritte zugénglich zu ma-
chen, um die anfénglichen Investitionen wie
eben in Ladeinfrastruktur, in die PV-Anlage et

lektiven Ansatz. Jede Partnerschaft ist mass-
geschneidert und muss sowohl fiir das
Unternehmen als auch fiir den WWF Sinn
machen. Der WWF nimmt dabei oft eine nor-
mative Rolle ein: «Die Aufgabe von Unterneh-
men ist nicht einfach. Neben politischen und
regulatorischen Herausforderungen erwarten
Kundinnen und Kunden heute mehr Transpa-
renz und Engagement, gleichzeitignehmen die
Anforderungen bei den Umweltthemen zu.
Hier konnen wir Orientierung geben.»

Bei der Kommunikation von Nachhaltig-
keitsmassnahmen rat der WWF dazu, ehrlich
und transparent iiber Fortschritte und Heraus-
forderungen zu berichten. Massnahmen miis-
sen im Gesamtkontext beurteilt werden. «Vage
Aussagen wie «griin> oder cumweltfreundlich>
ohne klare Definition oder irrefithrende Be-
griffe wie limaneutral> gilt es zu vermeiden»,
so Egloff. Bei der Kommunikation darf keine
Téduschung entstehen.

Klimafreundlich
unterwegs - bei
|kea steht das ganz
oben auf der Nach-
haltigkeits-Agenda.

cetera schneller wieder einzuholen. Aber auch
bei der Stromversorgung gibt es Fragezeichen,
da der Ladebedarf eines Fuhrparks schnell je-
nem einer Kleinstadt entsprechen kann. «Wir
unterstiitzen hier, indem wir Akteure bran-
cheniibergreifend zusammenbringen, um
iiber die Themen zu diskutieren, sprich: Trans-
portunternehmen, Detailhandel, Energiever-
sorger, Fahrzeughersteller, Ladeinfrastruktur-
anbieter und Bundesdmter», so Germann.

Fakt ist also, griine Logistik hat in der
Schweiz leider immer noch zu viele Hiirden.
Und das gibt zu denken. 31 Prozent der Schwei-
zer Landesfldche - oderin Zahlen 1,3 Millionen
Hektar - sind mit Wald bedeckt. Von der rund
1 Million Hektar grossen landwirtschaftlichen
Nutzfliche betrdgt die Dauergriinfliche 58
Prozent. Aber griin auf der Strasse und im
Schienenverkehr ist nach wie vor eine Heraus-
forderung. Muss das so bleiben?
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Die fihrenden Marken

verbessern sich in Bezug auf
Nachhaltigkeit konstant, die
17 Uno-Ziele dienen als Basis.

MATTHIAS NIKLOWITZ

ekannte Markenhersteller kimmern

sich oft auch stark um die Nach-

haltigkeit. «Nachhaltiger Konsum»

zéhlt zu den 17 Uno-Zielen fiir die

nachhaltige Entwicklung. Gross-
unternehmen wie die Migros oder Givaudan
richten sich nach den Grundsétzen der Science
Based Targets Initiative (SBTT) und verpflichten
sich zu wissenschaftlich fundierten Klima-
zielen. In anderen Bereichen wie etwa Schoko-
lade verdffentlicht der WWF Vergleiche - hier
liegen Hersteller wie Choba Choba oder Halba
vorne. Und bei den Purpose-Readiness-Indizes,
die von Statista berechnet werden, werden
Firmen wie Geberit, Logitech und Victorinox
besonders hervorgehoben.

Laufende Verbesserungen beim Material

Die Gewichtung von Nachhaltigkeit bei Victo-
rinox griindet auf verantwortungsvollem unter-
nehmerischem Handeln, wie es von Unter-
nehmensseite heisst. «Wir handeln integer,
orientieren uns an klaren Werten und erfiillen
nicht nur gesetzliche Vorschriften, sondern
pflegen von jeher eine Kultur verantwortungs-
voller Geschiftstétigkeit. Die zentrale Aufgabe
eines Unternehmens sei es, mit {iberzeugenden
Produkten und Dienstleistungen langfristig
erfolgreich zu sein und damit eine nachhaltige
Rentabilitit zu sichern - auf eine Weise, die
der Wirtschaft, der Umwelt und der Gesell-
schaft zugutekommt, so eine Sprecherin.
«Nachhaltigkeit ist fiir uns daher kein Kompro-
miss, sondern die Grundlage fiir dauerhaften

fiir die bekannten Marken

Erfolg und einen positiven Beitrag zu Gesell-
schaft und Umwelt.» Die Verpackungsstrategie
basiert auf Standardisierung, der Reduzierung
von Grossenvielfalt und dem Einsatz moglichst
geringer Verpackungsmengen - mit besonde-
rem Fokus auf die Verringerung von Plastik. Bei
den Uhren hat das Unternehmen auf eine Ver-
packung komplett aus Karton umgestellt, bei
den Messern verzichtet man auf Sichtfenster,
um den Kunststoffanteil zu minimieren. Wan-
der, der Hersteller von Ovomaltine, Caotina

Victorinox zielt
darauf ab, eine
nachhaltige
Rentabilitat
zu schaffen.

Lander
haben die 17 Ziele
fir nachhaltige
Entwicklung der
Vereinten Nationen
(SDGs) Uber-
nommen. Sie haben
gemeinsam die
Verantwortung,
£ die Ziele bis 2030
zu erreichen.

VICTORINOX/ANDREA MONICA HUG

und weiteren Marken, gehort zu den Griin-
dungsmitgliedern der neuen freiwilligen Bran-
chenorganisation «Recypac - Kreislauf Plastik-
Verpackungen und Getrédnkekartons». «In den
letzten Jahren haben wir den Kunststoffanteil
unserer Verpackungen reduziert und den Be-
standteil von Recyclingmaterial erh6ht», heisst
es von Wander. Und: «Auch kiinftig bleibt das
Thema zentral - wir priifen fortlaufend alter-
native Materialien.» Das Unternehmen arbeitet
daran, den CO,-Fussabdruck weiter konti-

nuierlich zu reduzieren. Bis 2050 strebe man
das Netto-null-Ziel an. «<Wir haben uns dazu
verpflichtet, unsere kurz- und langfristigen
Ziele zur Emissionsreduktion in Absprache mit
der SBTI festzulegen», heisst es weiter. Ange-
sichts der wachsenden Bedeutung und der
zunehmenden Komplexitdt der Nachhaltig-
keitsthemen schafft das Unternehmen aktuell
eine neue Stelle fiir einen Nachhaltigkeits-
manager.

Und auch beim bekanntesten Schweizer
Chipshersteller verbessert man sich stéandig.
«Nachhaltigkeit ist fiir uns seit je ein zentraler
Wert unserer Firmenkultur», berichtet Zweifel
Chips & Snacks. «Als Familienunternehmen
erachten wir den sorgsamen Umgang mit
Mitarbeitenden, Konsumenten, Partnerunter-
nehmen und der Umwelt als essenziell fiir zu-
kunftsgerichtetes Wirtschaften.»

Die Liste der Aktivitdten ist bei Zweifel lang.
Sie reicht von weiteren Materialreduktionen
bei den Chipsverpackungen inklusive einer
Erh6hung der technischen Rezyklierfahigkeit
der Materialien bis hin zu erneuerbaren Ener-
gien fiir den Betrieb: Mit dem Ausbau der
Solarstromanlagen am Standort Spreitenbach
deckt man rund 8 Prozent des Eigenbedarfs
am Standort. Seit 2024 ist man in der Testphase
von Frischservice-E-Fahrzeugen fiir die
schweizweite Flotte. Dazu kommt: Die neue
Snackfabrik am Produktionsstandort Spreiten-
bach nimmt Form an, und beim Abriss des
alten Biirogebdudes konnten zahlreiche Bau-
teile wie Fenster und Stahltrager weitervermit-
telt und einer Wiedernutzung zugefiihrt wer-
den, womit 15 Tonnen Abfall und 33 Tonnen
CO, eingespart wurden. Dariiber hinaus arbei-
tet man aktuell an weiteren Verbesserungen:
Mit der Inbetriebnahme der neuen Abwérme-
gebdudeheizung in Spreitenbach wird Zweifel
kiinftig einen Teil der Abwarmeenergie aus der
Chipsproduktion nutzen, um das Gebdude
vollstédndig fossilfrei zu beheizen.
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DAS MOBILITATSBUDGET FUR GELEBTE NACHHALTIGKEIT

reka

Wie Unternehmen mit Reka-Rail+ ihre
Attraktivitat auf dem Arbeitsmarkt steigern

Bereits 50'000 Arbeitnehmende beziehen Reka-Rail+, das klimafreundliche Mobilitatsbudget.
Ihre Arbeitgeber zahlen auf diesen Fringe Benefit keine Sozialabgaben und profitieren gleich
mehrfach. Wie funktioniert dieses Win-Win-Angebot?

Die Menschen in der Schweiz legen durch-
schnittlich 36,8 Kilometer pro Tag' zuriick,
beim Pendeln, in der Freizeit, zum Einkau-
fen, fur die Ausbildung. 24,3 Kilometer fah-
ren wir dabei mit dem Motorrad oder mit
dem Auto, 9 Kilometer legen wir mit dem
offentlichen Verkehr zurtick. Nur jeder vier-
te Kilometer fallt also auf den 6ffentlichen
Verkehr und damit die klimafreundliche Mo-
bilitdt. Reka leistet seit 2023 einen Beitrag,
damit sich dieser Anteil erhoht: mit Reka-
Rail+, dem nachhaltigen Mobilitatsbudget.

«Reka-Rail+ schont nicht
nur das Klima, sondern auch
das Portemonnaie: Bei einer

vergiinstigten Abgabe bis

600 Franken bleibt das
Mobilitatsbudget fiir
Mitarbeitende steuerfrei.»

Stefan Distel
Leiter Reka-Geld, Reka

Was ist Reka-Rail+ und wie funktioniert die-
ses nachhaltige Mobilitatsbudget?

Die Idee dahinter ist einfach: Unternehmen
geben ihren Mitarbeitenden das Mobili-
tatsbudget vergunstigt ab. Die Arbeitgeber
finanzieren einen Teil davon, zum Beispiel
die Halfte, den Rest bezahlen die Arbeitneh-
menden. Aber auch die Unternehmen profi-
tieren davon.

Die Arbeitnehmenden erwerben mit Reka-
Rail+ klimafreundliche Mobilitdt: von Bahn-
billetten und OV-Abos (iber Car- und Bikes-
haring bis hin zu Strom furs Elektroauto oder
Fahrten mit Bergbahnen und Schiffen. Reka-
Rail+ integriert sich hdrdenfrei in den Alltag,
in dem das Mobilitdtsbudget zum Beispiel als
Zahlungsmittel in der SBB-App integriert ist.

Wie Reka-Rail+ als Fringe Benefit die
Attraktivitat von Unternehmen auf dem
Arbeitsmarkt fordert

Fir Unternehmen bietet Reka-Rail+ gleich
mehrere Vorteile: Sie schaffen mit der Ab-
gabe an ihre Mitarbeitenden einen Anreiz flr

die nachhaltige
Mobilitdt und Lleis-
ten einen Beitrag
zur Erreichung von
Klimazielen. So
kommen die Unter-
nehmen ihrer ge-
sellschaftlichen
Verantwortung
nach. Gleichzeitig
erhéhen sie mit
dieser Lohnzusatz-
leistung

Stefan Distel
Leiter Reka-Geld, Reka

ihre At Y
traktivitdt auf dem
Arbeitsmarkt.

AXA Schweiz, die ihren Mitarbeitenden Reka-
Rail+ vergunstigt abgibt, schreibt in einem
Beitrag uber Fringe Benefits: «Aus eigener
Erfahrung kénnen wir sagen, dass sich Fringe
Benefits bei der Rekrutierung von qualifizier-
tem Personal fir uns als klarer Wettbewerbs-
vorteil gezeigt haben.» Weiter seien Lohnzu-
satzleistungen «ein einfaches und effektives
Employer-Branding-Instrument, das lhre Fir-
ma zum Love Brand macht».

Ein weiterer Pluspunkt: Arbeitgeber zahlen
auf Reka-Rail+ bis zu 600 Franken keine
Sozialabgaben. Bis zu diesem Betrag fallen
bei den Unternehmen also keine Beitrage an
AHV, IV oder ALV an, wenn sie Reka-Rail+
einsetzen.

Wie beliebt das Modell ist, zeigt die Praxis.
Grossunternehmen wie die Mobiliar oder AXA
sowie Verwaltungen wie die Stadt Zlrich set-
zen bereits auf Reka-Rail+. Daniela Fischer
ist Leiterin Human Responsibility bei AXA
Schweiz und sagt: «Reka-Rail+ ist ein attrak-
tives Angebot, mit dem wir unsere Mitarbei-
tenden beim Umstieg auf den offentlichen
Verkehr unterstitzen kdnnen.»

Arbeitnehmende beziehen Reka-Rail+ bis
600 Franken steuerfrei

Aber von Reka-Rail+ profitieren nicht nur
Unternehmen, sondern auch ihre Arbeit-
nehmenden. Stefan Distel, Leiter Reka-Geld,
bringt die Vorteile auf den Punkt: «Reka-
Rail+ schont nicht nur das Klima, sondern
auch das Portemonnaie: Bei einer verglns-

tigten Abgabe bis
600 Franken bleibt
das Mobilitats-
budget fur Mit-
arbeitende steuer-
frei.»

Hinzu kommt die
grosse Flexibilitat.
Mitarbeitende kon-
nen ihr Budget fur
jene Mobilitats-
form einsetzen,
die am besten zu
ihrem Alltag passt: fur das Halbtax, fir Mo-
bility, fur PubliBike oder fur die Bergbahn am
Wochenende. Reka-Rail+ ist also nicht nur ein
Mobilitatsmittel fur den Arbeitsweg, sondern
auch ein Freizeitbegleiter.

Danietd Fischer
Leiterin Human Responsibility,
AXA Schweiz

«Reka-Rail+ ist ein
attraktives Angebot, mit dem
wir unsere Mitarbeitenden
beim Umstieg auf den
offentlichen Verkehr
unterstiitzen konnen.»

Daniela Fischer
Leiterin Human Responsibility, AXA Schweiz

Mit Reka-Rail+ entsteht ein attraktiver An-
reiz, vom Auto auf klimafreundliche Alter-
nativen umzusteigen. Jeder Kilometer mit
Bahn, Velo oder Carsharing ersetzt einen
Kilometer im motorisierten Individualver-
kehr, jeder dieser Kilometer leistet also
einen konkreten Beitrag zum Erreichen der
Emissionsziele.

Die Nachfrage an Reka-Rail+ steigt

weiter an

Knapp zwei Jahre nach der Lancierung be-
ziehen bereits 50'000 Arbeitnehmende Re-
ka-Rail+. Zwischen 2023 und 2024 ist die
Nachfrage um 25,5 Prozent gestiegen. Das
Angebot trifft den Nerv der Zeit, in der sich
die Mobilitdt in der Schweiz verandert: E-
Bikes boomen, Carsharing-Angebote wach-
sen, Elektroautos werden Jahr fur Jahr be-

! Diesen Wert hat das Bundesamt fiir Statistik 2015 errechnet, beim Letzten Mikrozensus Mobilitat und Verkehr, der nicht von der Pandemie beeinflusst war.

liebter. Reka-Rail+ passt genau in diese sich
bewegende Landschaft, weil es den Men-
schen ermdglicht, all diese Optionen aus
einem einzigen Budget zu finanzieren.

Abgesehen von den Pandemiejahren nehmen
die Personenkilometer in Ztgen jedes Jahr zu.
Und wenn das Bundesamt fiir Statistik seinen
nachsten Mikrozensus Mobilitat und Verkehr
publiziert, stehen die Chancen gut, dass da-
rin ein weiterer Anstieg an klimafreundlicher
Mobilitdt ersichtlich wird. Einen Beitrag dazu
leistet Reka-Rail+, das nachhaltige Mobili-
tatsbudget, von dem die Unternehmen pro-
fitieren, ihre Mitarbeitenden sowieso und die
Umwelt.

Infos zu Reka-Rail+
reka.ch/reka-rail

Zu Reka - Begeisternde Familienfe-
rien und nachhaltige Fringe-Benefit-
Losungen

Die in Bern ansdssige Genossenschaft
Reka setzt seit tiber 80 Jahren Masssta-
be in der Forderung nachhaltiger Tou-
rismus- und Wirtschaftsentwicklung.
In Zusammenarbeit mit Partnern wie
Arbeitgebern, Arbeitnehmerorganisa-
tionen und Coop bietet Reka vergtinstig-
te zweckgebundene Zahlungsmittel wie
Reka-Pay, Reka-Lunch und Reka-Rail+
an. Diese Angebote richten sich an eine
breite Kundschaft und férdern den Zu-
gang zu Freizeit- und Mobilitatsange-

boten. Im Bereich Reka-Ferien betreibt

und vermarktet Reka Ferienanlagen,
die speziell auf die Bedurfnisse von Fa-
milien ausgerichtet sind. Mit ihrem En-
gagement tragt Reka massgeblich zur
Starkung des Tourismus in wirtschaft-
lich schwacheren Regionen der Schweiz
bei. Besonders hervorzuheben ist der
beispielhafte  Nachhaltigkeitsausweis,
den Reka in der Branche vorweisen
kann. Die Reka Stiftung Ferienhilfe bie-
tet armutsbetroffenen Alleinerziehen-
den und Familien eine Ferienwoche fir
200 Franken in der Schweiz.

reka.ch




