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Liebe Leserinnen und Leser,

wir freuen uns, lhnen mit diesem Buch nun bereits zum zwei-
ten Mal die GREEN BRANDS Germany — die ,,griinen Marken
Deutschlands“ — vorstellen zu kénnen! Nach dem erfolgrei-
chen Start unseres weltweit einmaligen, dreistufigen Ver-
fahrens zur Auszeichnung/Ehrung o6kologisch nachhaltiger
Marken im Jahre 2012 und dem erfolgreichen Abschluss so-
wie die Veroffentlichung des ersten Buches Ende November
2013, prasentieren wir lhnen mit diesem Buch nun die GREEN
BRANDS Germany 2015!

Damit feiern wir gewissermafRen schon wieder eine Premiere
in Deutschland! Warum?

Das GREEN BRANDS-Verfahren ist in zweijahrigem Turnus
ausgelegt und bietet all jenen Marken, die bereits einmal
ausgezeichnet wurden, im Rahmen eines Re-Validierungsver-
fahrens erneut die Chance, ihre langfristige 6kologisch nach-
haltige Ausrichtung zu beweisen. Das bedeutet, diese Marken
haben nochmals bewiesen, dass ihre 6kologisch nachhaltige
Ausrichtung keine ,Eintagsfliege®, keine Momentaufnahme
war, sondern sie es wirklich ernst meinen und ihre Unterneh-
mens-/Produktausrichtung wirklich das ist, was es verspricht:
,grun“! Dies wird nun mit dem GREEN BRANDS Germany Sie-
gel mit Stern honoriert.

Nicht alle erfolgreichen Marken des ersten Verfahrens nah-
men am Re-Validierungsprozess teil. Dies aus unterschiedli-
chen Griinden, die wir respektieren und dabei natiirlich auf
die Freiwilligkeit der Teilnahme verweisen.

Das soll aber nicht bedeuten, dass jene Marken den einge-
schlagenen Weg der 6kologischen Nachhaltigkeit verlassen
haben und deshalb stellen wir auch diese mit Logo auf unse-
rer ,historischen Uberblicksseite“ am Ende des Buches gerne
weiterhin vor.
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Norbert R. Lux
Chief Operating Officer
GREEN BRANDS Organisation Ltd.

Besondere Anerkennung gilt natiirlich den ,neuen® Marken,
die sich dem Verfahren erfolgreich gestellt haben und die
fortan auch das Glitesiegel verwenden diirfen! Sie reihen sich
ein in Uiber 100 bereits erfolgreich in Deutschland und Oster-
reich ausgezeichneten Marken, die bewiesen haben, dass sie
es ernst meinen in Sachen Nachhaltigkeit und Wahrung der
Umwelt, des Klimas und der Natur. Nicht Lippenbekenntnis-
se zahlen, sondern Fakten, die unser Verfahren unabhangig
Uberpriift und gemessen hat.

Die Bewahrung unseres wundervollen Planeten — um ihn
auch den Kindeskindern unserer Enkel noch lebenswert zu
hinterlassen —ist wohl das wichtigste Anliegen, das uns dazu
bewog, ein weltweit einmaliges Auszeichnungssystem fiir
okologisch nachhaltige Marken zu etablieren.

Die Entwicklung unseres dreistufigen Auszeichnungsverfah-
rens ,griiner Marken“ nahm tiber vier Jahre in Anspruch und
war kein leichter Weg fiir unsere Organisation. Nicht zu ver-
schweigen die Unterstiitzung, Hilfe und internationale Zu-
sammenarbeit unterschiedlichster Institutionen und hoch-
kompetenter Fachleute....auf dem steinigen Pfad von der Idee
zur Umsetzung und schlieBlich Verwirklichung.

Aber auch fiir die GREEN BRANDS, die wir mit diesem Buch
vorstellen und ehren, war es wahrlich keine leichte Aufgabe,
den Beweis der Ernsthaftigkeit ihrer 6kologischen Ausrich-
tung anzutreten. Haben doch auch etliche Marken es (noch)
nicht geschafft, die erforderliche Benchmark der Validierung
und/oder die Bestatigung der Jury zu erreichen. Oder aber —
zahlreiche Unternehmen brachen die Validierungs-Arbeiten
ab, da sie erkennen mussten, dass wir, die GREEN BRANDS
Organisation — in enger Zusammenarbeit mit dem wissen-
schaftlichen Nachhaltigkeitsinstitut SERI und den hochkom-

petenten Jury-Mitgliedern — es wirklich ,ernst” meinen mit
dem Nachweis der 6kologischen Nachhaltigkeit.

So wie es fir die Unternehmen kein Leichtes ist und war, ih-
ren eingeschlagenen Weg der Nachhaltigkeit zu gehen, so
erfordert unser Verfahren ebenfalls enorme Anstrengungen
und Beweise, um es erfolgreich zu bestehen.

Damit ist es uns gelungen, eine neue internationale Dach-
marke — ein neues Gutesiegel — fiir 6kologisch nachhaltige
Marken zu schaffen!

Wir wollen , Leuchttiirme® prasentieren. Wegweiser, die aus
dem Unternehmer- und Produkte-Meer weit herausstrahlen!
Unsere Organisation will mit der neu geschaffenen Dachmar-
ke all jene hervorheben und ehren, die es bewiesen haben,
wahrlich ,griin“ zu sein. Dies unabhangig von Unterneh-
mensgrofRe und Branche. Unser Bestreben ist auch, gerade
kleinere und mittlere Unternehmen zu férdern und ins glei-
che Rampenlicht zu stellen, wie es sich die ,,GroRen” durch
hohe Werbebudgets selbst leisten konnten ... — aber damit
eben auch der Eindruck einer ,Selbstbeweihraucherung®
entsteht bzw. die Gefahr des sog. Greenwashing. Allen aus-
gezeichneten Marken ist eines gemein: sie miissen das un-
abhangige, aufwandige Verfahren erfolgreich bestehen. Kein
Marketing-Budget der Welt kdnnte uns — bzw. die Jury — ver-
anlassen, hier Ausnahmen zu gestatten!

Wir sind stolz und gliicklich, mit diesem exklusiven Buch die
GREEN BRANDS Germany 2015 zu ehren und zu prasentieren!
Herzlichen Glickwunsch!
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Dr. Barbara Hendricks
Bundesministerin fiir Umwelt,
Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit

GREEN BRANDS -Giitesiegel fiir griines Wirtschaften

GREEN BRANDS zeichnet Unternehmen und Produkte aus,
die nachhaltiger sind als andere. Es sind Leuchttiirme, die in
die Richtung weisen, in die wir alle uns bewegen miissen:
Gesellschaft, Wirtschaft, Verbraucherinnen und Verbraucher.
Und zwar weltweit.

Unser Verbrauch an Energie, Metallen, Rohstoffen und die Er-
zeugung von Treibhausgasen sprengen die planetaren Gren-
zen. Ein ,weiter so“ kann es nicht geben. Wohlstand und ein
gutes Leben fiir alle Menschen ist nur moglich, wenn wir die
Ressourcen der Erde nicht zerstoren.

Oft zahlen die Beschaftigen in anderen Teilen der Welt mit
schlechten Arbeitsbedingungen und mit ihrer Gesundheit
den Preis fiir die Sonderangebote in unseren Laden. Die er-
schuitternden Bilder eingestlirzter maroder Fabrikhallen, in
denen Kinder Bekleidung fiir unseren Markt zusammenge-
naht hatten, zwingen uns alle zum Nachdenken.

Die soziale Dimension der Nachhaltigkeit war schon vor 300
Jahren, als der sachsische Oberberghauptmann Hans Carl von
Carlowitz den Begriff als Erster pragte, sichtbar: Durch den
Raubbau an den Waldern des Erzgebirges stand der Bergbau
der Region vor einer Energiekrise. Das Holz wurde zur Befeu-
erung der Erzgruben und Schmelzhitten gebraucht und sie
waren deshalb von der SchlieBung bedroht. Carlowitz schlug
vor, nur so viel Holz zu schlagen, wie wieder nachwachst. Ein
damals revolutionarer Vorschlag — und zugleich sehr modern.
Auch wir missen umsteuern. Und wir wollen das auch end-
lich, sogar weltweit.

Die Weltgemeinschaft hat am 25. September 2015 beim UN-
Nachhaltigkeitsgipfel Ziele fiir eine nachhaltige Entwicklung
beschlossen. Diese ,Agenda 2030 ist ein wichtiger Schritt
hin zu einer gerechteren und umweltvertraglicheren globa-
len Entwicklung. Sie ist ein Fahrplan fiir den Umbau unserer
Wirtschafts- und Lebensweise. Aus meiner Sicht hat dieser
Beschluss historische Bedeutung.

Die Agenda 2030 liefert erstmals einen weltweit giiltigen Ak-
tionsplan mit konkreten Zielen fiir nachhaltige Entwicklung.
Der Plan gilt ab 2016 fiir alle Lander — das heif3t auch fiir uns
in Deutschland und Europa.

Die gute Nachricht ist: Wir fangen keinesfalls bei null an!

Dies macht auch die GREEN BRANDS-Initiative deutlich, in
dem sie Unternehmen und ihre Marken auszeichnet, die fiir
einen neuen Weg stehen. Dass die Initiative dabei ein be-
sonderes Augenmerk darauf legt, kleinere und mittlere Un-
ternehmen zu fordern, das begriiBe ich besonders. GREEN
BRANDS steht in einer Reihe mit vielen anderen Projekten
und Instrumenten, die einem gemeinsamen Ziel dienen.

Aber brauchen wir so viele Umweltzeichen fiir Produkte und
Dienstleistungen? Zugegeben, es wird vielleicht etwas un-
ubersichtlicher. Aber die Umweltzeichen sind wichtig. Denn
nur wenn Verbraucherinnen und Verbraucher am Verkaufsort
die Moglichkeit haben, sich fiir eine umweltfreundliche Alter-
native zu entscheiden, kdnnen sie nachhaltige Entscheidun-
gen treffen.

Fiir Anbieter griiner und fairer Produkte ist es eine zuneh-
mende Herausforderung, die Vorteile der eigenen Produkte
lber ein Zeichen- und Zertifizierungssystem serios und ver-
trauenswiirdig zu bewerben. Die Bundesregierung unter-
stlitzt sie dabei und hat das Projekt ,Siegelklarheit.de“ ge-
startet. Ziel der Plattform - sie ist derzeit noch im Aufbau —ist
es, glaubwiirdige Umwelt- und Sozialzeichen fir Verbraucher
und die 6ffentliche Beschaffung sichtbarer machen.

GREEN BRANDS macht mit seinem Giitesiegel Engagement
dort sichtbar, wo unternehmerisches Handeln in vorbildlicher
Weise gesellschaftliche Verantwortung tibernimmt. Nachhal-
tigkeit braucht Vorbilder. Auch deshalb sind Initiativen wie
GREEN BRANDS wichtig: Sie machen Vorbilder sichtbar.

/?%m y

Dr. Barbara Hendricks

GREEN BRANDS 7



Liebe Leserinnen und Leser,

Begriffe wie ,Nachhaltigkeit” oder ,Bio” waren vor einiger
Zeit noch recht wenig bekannt beziehungsweise nur weni-
gen Menschen vertraut, die in Sachen Umwelt besonders en-
gagiert waren. Heute kann man fast schon einen Wildwuchs
beklagen, denn das Wort Nachhaltigkeit liest man in zahlrei-
chen Artikeln, und kaum ein Anbieter mochte — etwa bei Le-
bensmitteln — auf den Giitezusatz ,,Bio” verzichten.

Dieser Wandel ist nicht nur in der Gesellschaft angekom-
men, er hat sie verandert. Beglinstigt durch Ereignisse wie in
Tschernobyl oder Fukushima, durch Meldungen tiber belas-
tete Gewasser, Feinstaub in der Luft oder steigende Energie-
preise, ist den meisten Menschen klar geworden, dass man
die Erde nicht auspliindern kann und wir Menschen selbst es
sind, bei denen die Verantwortung fiir den Erhalt unserer Le-
bensgrundlagen liegt.

So notwendig und erfreulich diese Veranderungen im Denken
und Handeln sind, durch die fast schon inflationare Verwen-
dung solcher Begriffe wie ,umweltfreundlich®, jklimaneu-
tral“, ,nachhaltig” und so weiter kann man den Uberblick
verlieren, ob diese Attribute gerechtfertigt sind und wann sie
lediglich als Etikett etwas anpreisen sollen.

Orientierungshilfen im Dschungel der Begriffe sind da-
her wichtig, und deshalb freue ich mich, dass es mit GREEN
BRANDS ein fundiertes Nachschlagewerk gibt, in dem nicht
nur Marken benannt, sondern auch Unternehmen prasen-
tiert werden, die sich einer strengen und seridsen Zertifizie-
rung unterzogen haben. SchlieRlich umfasst,Nachhaltigkeit*
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Peter Feldmann
Oberbiirgermeister
der Stadt Frankfurt am Main

nicht nur umweltvertragliches Handeln, sondern bezieht —
soweit jeweils moglich —auch soziale und wirtschaftliche As-
pekte mit ein, also grundlegende Bereiche des menschlichen
Daseins und Wirkens.

Frankfurt am Main als prosperierende Stadt, mit wirtschaftli-
cher Dynamik und starkem Bevélkerungszuwachs, fiihlt sich
in besonderem MaRe verpflichtet, der nachhaltigen Entwick-
lung die notwendige Aufmerksamkeit zu widmen. In der Ver-
gangenheit oftmals als Verkehrsmoloch und Bankenzentrum
bezeichnet, ist es besonders in den letzten Jahren gelungen,
die Mainmetropole im Sinne einer ,Green City“ so weiter
zu entwickeln, dass in allen Bereichen nachhaltige Aspekte
mehr und mehr umgesetzt werden.

Schon lange gibt es in der Verwaltung strenge Beschliisse,
die beispielsweise die Verwendung von PVC in 6ffentlichen
Gebduden untersagen, den Einsatz von Recyclingpapier
zwingend vorgeben, und es miissen auch alle 6ffentlichen
Gebaude im Passivhaus-Standard errichtet werden. Mit der
Bewerbung zur ,Europdischen Umwelthauptstadt 2014“
und dem Erreichen des Finalisten-Status kam ein Prozess in
Gang, der die Bemihungen der vorherigen Zeit konsequent
und forciert fortsetzt. Nachhaltige Stadtentwicklung und das
Ziel, die Stadt - trotz zunehmenden Siedlungsdrucks - tiberall
griiner zu machen, ehrgeizige Ziele der klimaneutralen Ener-
gieversorgung (100 % erneuerbare Energien bis 2050) sowie
die Einrichtung eines Nachhaltigkeitsforums mit Experten
aus allen Bereichen der Gesellschaft, die diesen Prozess der
,Green City“ fachkundig begleiten, und die Einbeziehung der

Bevolkerung in diesen Prozess durch Informationen und Ver-
anstaltungen, all das zeigt, dass es Frankfurt am Main ernst
ist mit den Bemiihungen um Nachhaltigkeit, um in der Stadt
fiir ihre Menschen erstrebenswerte Bedingungen zu schaf-
fen, die auch noch nach Generationen Lebensqualitat sichern.

Mehrfach wurde die Stadt selbst ausgezeichnet: Zuletzt bei-
spielsweise von der UNESCO in der Dekade ,Bildung fiir nach-
haltige Entwicklung® fiir ihre Tatigkeiten im padagogischen
Bereich sowie vom Europdischen Baumpflegerat als ,Stadt
der Baume 2014“ oder im ARCADIS Sustainable Cities Index
als erstplazierte Stadt im Nachhaltigkeitsranking weltweit.

Damit Auszeichnungen wahrgenommen und als verlasslich
eingestuft werden konnen, sind wir alle auf entsprechende
Verzeichnisse und Bewertungsinstanzen angewiesen. In die-
sem Sinne wirkt das Buch der GREEN BRANDS Germany und
deshalb wiinsche ich weiterhin viel Erfolg und allen ausge-
zeichneten Marken herzlichen Gliickwunsch!

Mit freundlichen GriRRen

W Tl —

Peter Feldmann




Der mindestens seit der Veroffentlichung des Berichts an den
Club of Rome im Jahr 1972 geforderte gesellschaftliche Para-
digmenwechsel, an dem B.A.U.M. e. V. als grof3te europdische
Umweltinitiative der Wirtschaft seit tber 30 Jahren hart-
nackig mitarbeitet, wird greifbarer. Die grofRer werdenden
Herausforderungen wie der Umgang mit Ressourcen, Ener-
giewende, Klimaschutz, Demografischer Wandel etc. fordern
und bringen auch Veranderungen. Der Begriff der Nachhal-
tigkeit hat, trotz seiner Unscharfen und oft nicht richtigen
Verwendung, wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwick-
lungen in den letzten Jahren gepragt wie kaum ein anderer.
Nun folgt die gesetzlich verpflichtende Berichterstattung zu
nicht-finanziellen Aspekten fiir Unternehmen. Nachhaltig-
keit muss damit Teil des Kerngeschaftes sein und durch ent-
sprechende Prozesse gelebt und gesteuert werden.

Nachhaltigkeit — ein Begriff, der viele Themengebiete mit-
einander verkniipft, eine Formulierung, die in sich bereits
auch den Kompromiss der Wirklichkeit tragt. Wer tatsachlich
nachhaltig wirtschaften will, nimmt Veranderungen in so gut
wie allen Bereichen des Geschafts in Kauf. Bei der Produktion
stehen z.B. Energieverbrauch, Ressourcen und Produktionsbe-
dingungen auf dem Priifstand. Die Nutzung und Entsorgung
vieler Produkte bediirfen einschlagiger Optimierung und es
ergeben sich teilweise sehr groRe Kostensenkungspotenziale,
die es zu nutzen gilt.

Ich schreibe bewusst ,muss” und nicht ,sollte“. Nachhal-
tigkeit ist kein Luxus, den sich lediglich prosperierende Un-
ternehmen leisten kénnen. Zudem kann die Nachhaltig-
keitsstrategie eines Unternehmens in der heutigen Zeit der

Prof. Dr. Maximilian Gege
Vorsitzender BA.U.M. e.V.

vielfiltigen und schnellen elektronischen Kommunikations-
wege nur professionell, ernsthaft, glaubwiirdig und trans-
parent umgesetzt werden. Greenwashing funktioniert nicht
mehr bzw. bringt im Falle des Bekanntwerdens gro8e Prob-
leme und Reputationsverluste, die schwer zu verkraften sind.

Um sich auf dem Markt zu halten ist es heutzutage sowohl
flir multinationale Unternehmen als auch fiir Klein- und Mit-
telstandische Betriebe unabdingbar, nachhaltig zu wirtschaf-
ten. Nachhaltigkeit ist zu einem wichtigen Erfolgs- und Wett-
bewerbsfaktor geworden.

Nicht nur die gesellschaftliche Forderung nach sozialen und
6kologischen Standards — bei deren Einhaltung ein deutlicher
Imagegewinn und folglich Absatzchancen zu verzeichnen
sind —sondern auch Ressourcenoptimierung, Attraktivitat als
Arbeitgeber und Innovationskraft bewegen immer mehr Un-
ternehmen, eine nachhaltige Strategie zu verfolgen.

Fiir Konsumenten, Lieferanten und anderen Anspruchsgrup-
pen wird das Engagement von nachhaltigen Unternehmen
besonders durch deren sozial- und umweltvertragliche Pro-
dukte ersichtlich. Die Marke, das Aushangeschild des Pro-
dukts, ist daher ein wichtiges Instrument, um die sozialen
und okologischen Bemiihungen o6ffentlich herauszustellen.
Interessierte Verbraucher sehen genau hin, wenn es darum
geht, wie ernsthaft Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsstrate-
gie tatsdchlich voranbringen.

Eine Initiative wie GREEN BRANDS unterstitzt diese Ent-
wicklung, indem Marken vorgestellt werden, die besonders

klimafreundlich, umweltgerecht und nachhaltig agieren und
damit, griine Marken® sind. Mit dem GREEN BRAND-Glitesie-
gel werden Unternehmen, Produkte, Initiativen und Person-
lichkeiten ausgezeichnet, die sich glaubwiirdig und nachweis-
bar fiir die nachhaltige Entwicklung unserer Wirtschafts- und
Lebensweise, die Energiewende sowie fiir den Klimaschutz
engagieren, diese 6kologisch nachhaltige Strategie umsetzen
und anderen gesellschaftliche Verantwortung vorleben. Dies
fiihrt zu einem hohen Wiedererkennungswert und erleich-
tert es den Verbrauchern, diejenigen Marken zu identifizieren
die fiir Umwelt- und Klimaschutz, Ressourcenschonung und
Nachhaltigkeit stehen.

Mit GREEN BRANDS wurde ein wichtiges und einzigartiges
Zertifikat geschaffen, das Unternehmen ermdglicht, ihre
»grinen Marken“ offentlich zu prasentieren, dadurch ihre
Absatze zu steigern und gleichzeitig einen wertvollen Bei-
trag zum Wandel hin zu einer nachhaltigen Gesellschaft zu
leisten. Darum unterstiitzt der Bundesdeutsche Arbeitskreis
flir Umweltbewusstes Management diese Publikation nach
besten Kraften.

e

Prof. Dr. Maximilian Gege
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Den materiellen FuBabdruck

minimieren

Interview mit Prof. Friedrich Schmidt-Bleek, ein Pionier der Ressourcenwende und Erfinder des Faktor 10 Konzepts. Er ist Griin-
dungs-Vizeprasident des Wuppertal Instituts, arbeitete als Abteilungsleiter in der OECD und im IASA und ist aulRerdem Initi-
ator des World Resources Forum Davos und des Factor 10 Institute. 2001 wurde er mit dem Takeda World Environment Award
ausgezeichnet. Schmidt-Bleek ist Autor zahlreicher Biicher und Veréffentlichungen.

Dr. Friedrich Hinterberger: Seit 30 Jahren wird weltweit an
der Nachhaltigkeit gearbeitet. Wo stehen wir heute?

Friedrich Schmidt-Bleek: Trotz aller Beteuerungen sind wir der
Nachhaltigkeit bis heute nicht ndhergekommen. Ganz im
Gegenteil. Es wird immer schlimmer mit der Verladsslichkeit
unseres Planeten. Der Klimawandel ist leider nur eines unsrer
grofRen Probleme.

Woran liegt das?

Der schadigende Einfluss der heutigen Technik auf die uns
tragende Erde ist zweierlei Natur. Einerseits vergiften wir
die Umwelt. Das ist der altbekannte Inhalt unserer Umwelt-
politik. Nachsorgend wird, wo immer moglich, die Situation
verbessert. Design kann dabei durch Vermeidung von Gefahr-
stoffen helfen. Nachsorge aber hat noch nie und nirgends zu
nachhaltigen Verhaltnissen geflihrt. Wir riitteln an der Sta-
bilitat unserer Lebensgrundlagen durch den unglaublich gro-
Ben und unnétigen Verbrauch von Ressourcen.

Was brauchen wir also noch?

Ihr Smartphone zum Beispiel hat fast 70 Kg Natur gekostet;
da ist das Wasser noch gar nicht mitgerechnet. Das heil3t,
sein okologischer Rucksack ist etwa 600 Mal so schwer wie
das Gerat selbst. Ein VW Golf verbraucht, von der Wiege bis
zur Wiege gerechnet, pro Kilometer nahezu 500 Gramm feste
Natur.

Da sind ja die Emissionen, iiber die so viel geredet wird, nur
ein Bruchteil davon.

Genau! Sie merken: fiir Zukunft mit Zukunft muss Technik
ganz anders werden.

Aber warum ist die Technik so, wie sie ist?

Das verstehe ich — offen gestanden — auch nicht. Material-
und Rohstoffkosten sind mit 45 % der mit Abstand groR3te
Kostenblock im produzierenden Gewerbe. Daher sollte und
konnte Ressourcenschutz zum Innovationstreiber in Unter-
nehmen werden — fiir mehr Wettbewerbsfahigkeit, Arbeits-
platze und Umweltschutz.

Was bedeutet das konkret?

Wir missen immer dariiber nachdenken, welche Dienstleis-
tung ein Produkt eigentlich erfiillen soll: gutes Wohnen erfor-
dert nicht unbedingt ein Haus, Mobilitat nicht unbedingt ein
Auto. Jede Erfiillung solcher Dienste muss bei hoher Qualitat
mit so wenig Material, technischer Energie, Wasser und Fla-
che wie irgend moglich hergestellt werden — und zwar tber
die gesamte Wertschopfungskette betrachtet.

Wie geht das?

Langlebigkeit und Reparierbarkeit sind zwei entscheidende
Kriterien. So ist es moglich, heute schon 50-80 % der gesam-
ten Ressourcen, die fiir eine Dienstleistung aufgewendet
werden, zu sparen. Systemweit ist ein Faktor 10 und mehr
moglich

Das spart ja auch Geld!

Genau! Nur so kann die deutsche und europaische Wirtschaft
wettbewerbsfahig bleiben. Wenn wir da nicht aufpassen,
machen’s die andern.

Wo sehen Sie die grofSten Potentiale?

Natiirlich missen wir dort beginnen, wo’s am meisten
brennt, weil der GroRteil aller Ressourcen dort eingesetzt
wird: Mobilitdt, Bauen, Nahrungsmittel, aber auch die Ener-
gieherstellung.



Sehen Sie dabei Unterschiede zwischen grofSen und kleine-
ren Unternehmen?

... und kleinere und mittlere Unternehmen?

Diese brauchen Unterstiitzung, weil sie zu wenig Forschungs-
und Nachdenkens-Kapazitdt haben. Sie brauchen Beratung,
die sie auf den richtigen Weg bringt. Es gibt heute bereits viel
Literatur und Organisationen wie das Faktor-10-Institut in
Friedberg oder das SERI in Osterreich, die Unternehmen auf
diesem Weg unterstiitzen. Es braucht entsprechende Fortbil-
dung der Techniker und auch des Managements um zu ver-
stehen, welche Potentiale in der De-Materialisierung stecken.

...und die Politik?

Diese musste genau diesen Weg unterstiitzen.

Ja, grofle Unternehmen haben Forschungs- und Entwick-
lungsabteilungen, die solche Innovationen hervorbringen
konnen. Leider tun sie das noch viel zu wenig und damit auch
ihrer Wettbewerbsfahigkeit und auch dem Standort Europa
einen schlechten Dienst.

Schluss mit der griinen Volksverdummung!

Deutschland tut etwas in Sachen Umweltschutz?
Wir sind auf dem richtigen Weg? Von wegen! Wah-
rend uns Politik und Wirtschaft mit sogenannter
Umweltpolitik von Elektroauto bis Energiewende
Sand in die Augen streuen, bleiben die dringendsten
Reformen auf der Strecke. Prof. Schmidt-Bleek zeigt:
Wir laufen in die falsche Richtung, und Politik und
Wirtschaft fihren uns immer weiter in die Irre. Er
weils aber auch: Wir kdnnen noch umkehren. Und
er erkldrt uns wie. Ein Pionier der Umweltforschung,
mahnt er seit Langem: Wir brauchen eine Ressour-
cenwende, wenn wir auf diesem Planeten eine Zu-
kunft haben wollen. Unsere »UmweltschutzmaR-
nahmen« reduzieren zwar den SchadstoffausstoR,
erhéhen aber unseren Bedarf an Ressourcen: Wir
verbrauchen mehr Wasser, seltene Erden und andere
Rohstoffe. Um an diese zu gelangen, zerstéren und
verschmutzen wir immer schneller immer mehr
Land und beférdern dadurch den Klimawandel, den

wir eigentlich bremsen wollen. Es ist schon lange

hochste Zeit, einen neuen Weg zu beschreiten!

Tut sie aber nicht?

Nein, Realpolitik strebt noch immer nach unbegrenztem,
materiellem Wachstum, anstatt danach zu fragen, worum es
den Menschen eigentlich geht: ein gutes Leben, nicht mog-
lichst viele Produkte. Es geht um den Nutzen, das was wir
davon haben. Auf einem begrenzten Planeten, mit wachsen-
der Erdbevélkerung, muss dieser Weg irgendwann einmal
scheitern. Inzwischen aber gibt es unzahlige Beispiele, die
aufzeigen, wie der Nutzen von Technik nachhaltig gestei-
gert werden kann. Der Nutzen eines Kilogramms sauberer
Wasche, eines Kilometers Reise, oder angenehm zu wohnen
kann mit sehr viel weniger Ressourcen hergestellt werden.
Unternehmen missen den materiellen FuBabdruck von
Gultern —~ inklusive fossiler Stoffe,
technischer Energie und
Wasser — minimieren,
aber auch die Flache, auf
der erneuerbare Rohstoffe
angebaut werden. Geniale
Ideen, Mut, Freude am Neu-
en und Beharrlichkeit sind
dafiir unabdingbare Vor-
aussetzungen. Die sind auch
vorhanden — wir miissen sie
nur nutzen.

... und politisch unterstiitzen?

Ja, das auch!

Friedrich Schmidt-Bleek

Friedrich Schmidt-Bleek, Jahrgang 1932 ist der
,Vater“ der deutschen und internationalen Che-
mikaliengesetzgebung, hat Politiker des friihe-
ren COMECON beim Ubergang in die Marktwirt-
schaft beraten und Anfang der 1990er Jahre die
Umweltdebatte nachhaltig verandert, indem er
sich dafiir einsetzte, nicht mehr einzelnen Schad-
stoffen hinterher zu hecheln, sondern insgesamt
weniger Ressourcen zu verbrauchen - viel weni-
ger. Er forderte eine Reduktion der ,6kologischen
Rucksacke” um 9o % in den nachsten flinf Jahr-
zehnten. Weniger Ressourcen zu verbrauchen
sei dringend erforderlich und kénne auch nicht
verkehrt sein. Ressourcen verursachten namlich
dreimal Kosten: Sie miissten erst fiir teures Geld
gekauft, dann unter groBem Energie- und Ar-
beitseinsatz verarbeitet und schlieBlich in der ei-
nen oder anderen Form entsorgt werden. Nur ein
Bruchteil der Ressourcen, die fiir die Herstellung

benétigt wiirden,
kame mit dem ver-
kauften Produkt 8

beim Verbraucher \

an, um dann eher

friiher als spater

auf dem Mull zu \/
landen. Kurzfristig gut

fir die Wirtschaft, gut fir die
Arbeitsplatze, aber wahnsinnig
ineffizient und damit mittelfris-
tig ein Bumerang fir Wirtschaft
und Umwelt.
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Von Christine Ax und Dr. Friedrich Hinterberger

Wirtschaft und Politik:
GREEN BRANDS brauchen beides!

Nachdem der Volkswagenkonzern als der nachhaltigste Auto-
mobilkonzern der Welt gelistet wurde, lie} der Vorstandsvor-
sitzende der Volkswagen Aktiengesellschaft, Prof. Dr. Martin
Winterkorn, am 13. September 2013 auf der konzerneigenen
Webseite erklaren: ,Diese Auszeichnung ist ein echter Meilen-
stein auf unserem Weg zum fiihrenden Anbieter griiner Mobi-
litat. Wir werden mit ganzer Kraft daran arbeiten, den Volkswa-
gen Konzern dauerhaft als nachhaltigsten Automobilhersteller
der Welt zu etablieren.“ Am 8. Oktober dieses Jahres musste
der US-Volkswagenchef Michael Horn vor dem US-Kongress
in Washington Rede und Antwort zum Abgas-Skandal stehen.
Die Abgeordneten machten deutlich, dass sie ihm nicht glau-
ben, dass die Konzernspitze nichts von der Software wusste,
welche Abgaswerte simulierte, die es gar nicht gibt.

Die Folgen sind gravierend. Keiner weil3, wie viele Menschen
bei VW weltweit ihren Job verlieren werden. Zum gleichen
Zeitpunkt macht die Deutsche Bank von sich reden: Abschrei-
bungen in unerwarteten GréRenordnungen machen deut-
lich, wie sehr man auch dort sich selbst und den Kunden et-
was vorgemacht hat. Beide Vorfalle zeigen wie problematisch
Governancestrukturen von GroBunternehmen und Aktienge-
sellschaften sein konnen, die nur kurzfristige Ziele verfolgen,
und wie verheerend ein Wettbewerb ist, der liber Leichen geht.
Man kann sicher sein,dass beide Unternehmen vorher und hin-
terher Heerschaften von Anwalten, PR-Beratern und Werbern
beschaftigt haben und beschaftigen, um das Image aufzubes-
sern. Durchwegs Menschen, die ihnen nach dem Mund reden
und mit allergroBter Gelenkigkeit alles schénreden. Machen
wir uns nichts vor: Jedes Unternehmen, das auf so gravierende
Weise ,,Greenwashing“ betreibt wie Volkswagen, schadet allen
Unternehmen, die auf griine Themen setzen. Sie untergraben
das Vertrauen der Konsumenten in alle Unternehmen.

Umso wichtiger ist es auch fiir GREEN BRANDS, sich deutlich
von solchen Machenschaften abzusetzen und die Unterschie-
de deutlich zu machen. Deutlich zu machen, dass die Unter-
nehmen, die auf GREEN BRANDS setzen, es ernst meinen mit
ihrem Commitment fiir die Umwelt und fiir eine Wirtschafts-
weise, die Verantwortung tibernimmt.

Vor allem Transparenz ist in diesen Tagen wichtig. Und es ist
wichtig, deutlich zu machen, dass personengefiihrte Unter-
nehmen und Familienunternehmen anders ticken als Aktien-
und Kapitalgesellschaften. In einem Interview mit dem On-
linejournal n21 sagte der Neurobiologe Prof. Dr. Joachim Bauer
letztlich folgendes:, Der Kapitalismus kann zwei Gesichter ha-
ben. Ich komme aus Stiddeutschland. Dort gibt es noch viele
mittelstandische und Familienunternehmen. Betriebe, die seit
Generationen gefiihrt werden. Da wird sich oft sehr gut um
die Mitarbeiter gekimmert. Mit dieser Form des Kapitalismus
habe ich kein Problem. Solange die Balance zwischen Arbeit
und Kapital im Sinne einer wirklichen sozialen Marktwirt-
schaft gegeben ist, unterstiitze ich das. Womit ich ein wirkli-
ches Problem habe, ist die oben beschriebene neue Kultur des
Kapitalismus. Der Finanzkapitalismus.“

Diese neue und besonders aggressive Kultur des Kapitalismus,
die seit den goer Jahren die Welt verandert, hat vor allem mit
einer institutionalisierten und positiv sanktionieren Verant-
wortungslosigkeit der Markte zu tun,damit, dass , das Kapital“
etwas Anonymes geworden ist und in eine Art ,Raserei“ ver-
fallen ist. Institutionelle Anleger, hochbezahlte Anlageberater
und Algorithmen, die keiner versteht oder beherrschen kann,
entscheiden uber das Schicksal ganzer Lander und Regionen
und am Ende ist es niemand gewesen. Und immer noch gilt:
Wer es in die Chefetagen der Finanzindustrie oder der DAX-
Unternehmen schafft, muss vorher bewiesen haben, dass er
nur den Aktiondren und der Vermehrung des Kapitals ver-
pflichtet ist, und sonst gar nichts. Passende Ideologien dazu
gibt es genug, auch wenn sie alle mit dem moralischen Impe-
rativin der Regel nicht vereinbar sind und auch nicht mehr den
Segen der Kirchen haben. Umso bemerkenswerter also, dass
die weltgroBten Konzerne Jahr um Jahr nicht nur Nachhal-
tigkeitsberichte veréffentlichen, sondern sich auch mit Nach-
haltigkeits-Indices wie z.B. den Dow Jones Sustainable Index
gegenseitig bescheinigen, wie sehr ihr Geschaftsmodell doch
in Ordnung ist.



TTIP: Noch mehr Wettbewerb? Noch mehr Biirokratie?
Weniger Nachhaltigkeit?

Die beiden Freihandelsabkommen TTIP (Transatlantic Trade
and Investment Partnership) und CETA (Comprehensive Eco-
nomic and Trade Agreement), die derzeit in aller Munde sind,
machen die Lage nicht einfacher. Dass die Verhandlungen
nicht nur unter Ausschluss der Offentlichkeit, sondern auch
ohne der gewadhlten Volksvertreter erfolgen und am Verhand-
lungstisch die Konzerne sitzen und nicht der Mittelstand und
schon gar nicht kleine Unternehmen, bieten viel Raum fiir
Spekulationen und Befiirchtung. Wahrend die Kritiker sagen:
Wir wollen nicht, dass unsere hohen Umwelt- und Sozialstan-
dards aufgeweicht werden, hat der Bundeswirtschaftsminis-
ter dieses Argument geschickt umgekehrt und behauptet:
Wir miissen diese Abkommen niitzen, um Europas hohe Stan-
dards festzuschreiben. Wie auch immer man dieses Argument
dreht und wendet: sicher ist, dass mit solchen Abkommen ein
eigenstandiger europdischer Weg nicht mehr moglich sein
wird, denn alle das Handelsabkommen betreffenden Gesetze,
Normen, Standards und MalRnahmen sind in Zukunft von der
Zustimmung der transatlantischen Partner abhangig. Und of-
fentliche Investitionen miissen demnachst so ausgeschrieben
werden, dass die Unternehmen in unserem transatlantischen
Partnerlandern nicht schlechter gestellt sind, als europaische
Unternehmen!

Auch wenn die EU inzwischen das Sonderklagerecht auslan-
discher Investoren begrenzen und private Schiedsgerichte
ausschliefen will, bleiben viele Fragen offen. Tatsachlich ist
die Gefahr real, dass CETA und TTIP einen massiven Abbau von
Demokratie, 6ffentlicher Daseinsvorsorge, Umweltschutz und
weitere Wettbewerbsnachteile fiir eine regional ausgerichtete
Wirtschaft mit sich bringen.

Im oekom Corporate Responsibility Review 2015 hat die
Nachhaltigkeitsrating-Agentur oekom research erst kiirzlich
die Nachhaltigkeitsleistungen von US- und EU-GroRunter-
nehmen miteinander verglichen. Dabei zeigte sich, dass sich

US-Unternehmen bisher deutlich weniger mit den Heraus-
forderungen der Nachhaltigkeit auseinandersetzen. Wahrend
EU-Unternehmen bei diesem Vergleich eine durchschnittliche
Bewertung von 40,6 auf der von o bis 100 (Bestwert) reichen-
den Skala erhielten, kamen die US-Unternehmen nur auf eine
durchschnittliche Bewertung von 25,2. Es ist also wenig wahr-
scheinlich, dass TTIP daran etwas andern wird. Ganz gleich,
was der Wirtschaftsminister verspricht.

Auch die Behauptung der Bundesregierung und der Europai-
schen Kommission, dass TTIP dem Mittelstand niitzen wiirde,
ist derzeit wenig glaubhaft. Zentrale Elemente des geplanten
Abkommens wie Investor-Staat-Schiedsgerichtsverfahren
(ISDS), Vereinheitlichung von Normen und Standards sowie
Marktoffnung im Bereich Kultur, Daseinsvorsorge und offent-
licher Ausschreibungen nutzen vor allem den Interessen glo-
baler Konzerne, die mit besserer Kapital- und Personalausstat-
tung kleine und mittelstandische Unternehmen vom Markt
verdrangen werden.

Nicht nur 300 0Osterreichische und viele deutsche Gemeinden
haben sich inzwischen gegen TTIP ausgesprochen und fordern,
dass alle Bereiche der Daseinsvorsorge (Infrastruktur, Wasser,
Gesundheit) aus dem Vertrag herausgehalten werden. Auch
immer mehr KMU wehren sich gegen diese Abkommen.

Anke Kdhler, Vorsitzende des Vereins der Backer, schrieb erst
kiirzlich im Onlinejournal n21: ,Die Zukunft der Landwirt-
schaft und des Lebensmittelhandwerks liegt in der Region
und in ihrer Funktion fiir eine sichere, faire und enkeltaugliche
Versorgung der Menschen mit gesunder Nahrung — nicht im
globalen Handel. Was hat die Exportorientierung der Wirt-
schaft dem Lebensmittelhandwerk bisher gebracht? Schon
heute sehen sich die kleinen und mittleren Betriebe (KMU)
des Lebensmittelhandwerks sogenannten ,regulatorischen
Harmonisierungen®, vollig Uberzogenen, existenzgefdhr-
denden Reglementierungen ausgesetzt. Oftmals wird ihnen
jegliche Eigenverantwortung durch biirokratische Kontrollen
abgesprochen. Die Ubertragung von Industrienormen auf das
Handwerk, zu denen bspw. auch ISO-, IFS- und HACCP-Stan-

dards gehoren, fiihren zu liberbordenden Reglementierungen.
Sie sind im Alltagsgeschaft, insbesondere kleinster und kleiner
Handwerksbetriebe kaum zu bewaltigen, belasten die Unter-
nehmen finanziell, organisatorisch und fiihren dariiber hinaus
in vielen Fallen am Ziel vorbei.

Auf der anderen Seite werden nach wie vor industrielle, auf
den Export ausgerichtete Produzenten von Lebensmitteln,
sei es im Fleisch-, Molkerei- oder Backwarenbereich, durch di-
rekte und indirekte Subventionen geférdert. Die dadurch ent-
stehenden drastischen Verzerrungen im Wettbewerb fiihren
in Europa ebenso wie in den Exportlandern zu tiefgreifenden
strukturellen Veranderungen in der Land- und Lebensmittel-
wirtschaft und damit auch zu einer veranderten Versorgung
der Bevolkerung mit Lebensmitteln. Die Folgen sehen wir im
Verlust bauerlicher Betriebe, aktuell besonders betroffen sind
die Milchviehbetriebe, und im sogenannten ,Backer- und
Metzger-Sterben®. Die Abhangigkeit Vieler von Wenigen ist
keine Grundlage fiir Fairness und Souveranitat.”

Diese Situation droht nun aus der Sicht vieler KMU noch wei-
ter verscharft zu werden. Die Ausrichtung der Freihandelsab-
kommen auf eine noch hohere internationale Verflechtung
der Wertschopfungsketten, lasst noch mehr Preiswettbewerb
erwarten, obwohl man inzwischen weil3, dass jede weitere
Okonomisierung der Lebensbereiche zu noch mehr Zentralisie-
rung, Machtkonzentration und Ungleiheit fiihrt. Es bedeutet
noch weitere Transportwege, noch mehr Co2 Verbrauch, eine
noch intensivere Nutzung und Ausbeutung der Natur.

Wiare es nicht viel besser, ein globales, faires und nachhaltiges
Miteinander zu fordern, wie z.B. regionalspezifische Lebens-
mittelproduktion, bauerlich-nachhaltige Landwirtschaft und
gentechnikfreie Erzeugung von Lebensmitteln?

Die STOPT TTIP Demonstration in Berlin mit 250.000 Teilneh-
mern aus ganz Deutschland hat Anfang Oktober deutlich ge-
macht, wie viele Biirger diese Entwicklungen kritisch sehen
und sich eine andere Wirtschaft wiinschen.
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Dr. Friedrich Hinterberger

Dr. Friedrich Hinterberger leitet das Sustainab-
le Europe Research Institute (SERI) in Wien und
begleitet GREEN BRANDS von Anfang an. Davor
leitete er die Arbeitsgruppe ,,Okologische Oko-
nomie und Okologische Wirtschaftspolitik“ am
Wuppertal Institut fir Klima, Umwelt, Energie.

Er lehrt an Universitaten im In- und Ausland und
entwickelte mit SERI die Grundlagen des Kriteri-
enkatalogs von GREEN BRANDS.

Hinterberger steht ehrenamtlich der
osterreichischen GREEN BRANDS Jury vor.
»Solange es kein umfassendes
staatliches oder EU-weites
Label liber die Nachhaltig-
keitsqualitdt von Unter-
nehmen, Produkten und
Dienstleistungen gibt,
unterstiitze ich GREEN
BRANDS dabei, Unterneh-
men bzw. Marken auszu-
zeichnen, denen umfassende
Nachhaltigkeit schon heute ein
grofRes Anliegen ist*.
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Okologische Nachhaltigkeit sichtbar machen

Umso wichtiger ist es, dass die Unternehmen, die heute schon
anders sind, die Moglichkeit haben, sich als diejenigen zu pra-
sentieren, die es ernst meinen mit ihrer Verantwortung ge-
geniliber Umwelt und Gesellschaft. Denn letztlich zahlen nicht
Worte, sondern Taten.

Seit vielen Jahren denken wir bei SERI (Sustainable Europe Re-
search Institute in Wien) dariiber nach, wie Unternehmen ihre
Kunden tber den Ressourcenverbrauch informieren kénnen,
der mit der Herstellung von Produkten verbunden ist. Dazu
zahlen nicht nur die ,nicht erneuerbaren Ressourcen®, sondern
auch die erneuerbaren Energien. Denn die Fliche auf denen sie
wachsen, sind begrenzt und missen daher achtsam genutzt
werden. Das gilt heute mehr denn je. Das gleiche gilt fur fri-
sches, nutzbares Wasser: Auch Wasser bildet sich im globalen
Wasserzyklus immer wieder neu — ist aber — wie guter Boden
in der Summe begrenzt und darf nicht libernutzt werden.
Genau darum kiimmert sich GREEN BRANDS: das Validie-
rungsverfahren fragt nach dem Umgang der Unternehmen
mit den natiirlichen Ressourcen in allen wichtigen Kategorien.
Diese Bemiihungen sind wichtig, und es bleibt zu hoffen, dass
bald auch der Staat und die EU hier MaRstabe setzen. Solan-
ge das nicht passiert, braucht es private Initiativen wie GREEN
BRANDS, die als eine unabhangige, internationale Brand-Mar-
keting-Organisation einen Beitrag zur Transparenz auf unse-
ren ,griinenden“ Markten leisten und auch dazu beitragen,
dass nicht mit,,Greenwashing“ das Vertrauen der Verbraucher
verspielt wird.

Bei der Erarbeitung der Standards war es SERI besonders
wichtig, dass alle Unternehmen/Marken, die sich der GREEN
BRANDS-Familie anschlieBen wollen, belegen kdnnen, dass es
ihnen mit der Okologie wirklich ernst ist. Die Kriterien sollten
aber nicht nur eine 6kologische ,Richtungssicherheit” geben,
sondern auch von kleinen Unternehmen erfiillt werden kon-
nen, ohne dass sie dabei an Qualitat verlieren. Denn gerade
fir die kleineren Unternehmen und im Handel ist es wichtig,



Uber den Zaun des eigenen Unternehmens hinaus zu blicken
und die ,,6kologischen Rucksacke® zu beachten, die Produkte
verursachen.

Warum es ein derartiges Verfahren wie GREEN BRANDS heute

braucht, erschlief3t sich unter anderem aus folgender Liste der

»Ausschlusskriterien” fiir die Nominierung:

« Waffen-/Kriegsgerate-Erzeugung/-handel

« Kinderarbeit

- Energieunternehmen, sofern sie an Atomenergie-Unterneh-
men beteiligt sind

« Gentechnik

« Unternehmen/Produkte, die gegen den Artenschutz versto-
Ben (CITES Bestimmungen/Washingtoner Artenschutziiber-
einkommen)

- Tierversuche

« Nichteinhaltung der ILO Kriterien (Achtung der sozialen
Gerechtigkeit sowie der Menschen- und Arbeitsrechte)

« Tabakindustrie

Alle GREEN BRAND Kandidaten miissen rund 60 Fragen beant-
worten, die vom Unternehmenszweck iiber die Anwendung
von Umweltmanagement und CSR bis zu konkreten Angaben
liber Ressourcenverbrauch, Emissionen und Abfalle reichen als
auch die Ebene der Bewusstseinsbildung im Unternehmen
selbst, die Kommunikation mit dem Kunden und den Lieferan-
ten. Wir meinen: Nur eine solch umfassende Bewertung recht-
fertigt die Auszeichnung der Kandidaten als GREEN BRAND.

In der Validierung schlagen sich diese Aspekte u.a. in Fragen
nieder wie: ,Wird der Materialverbrauch - differenziert nach
nachwachsenden und nicht nachwachsenden Ressourcen - er-
hoben? (analog zu GRI global reporting initiative)“. ,Werden
Geschaftsreisen vorwiegend okologisch organisiert? Oder:
,Werden MaRnahmen zur Forderung eines nachhaltigen
Konsums getatigt“? Und:,,Gibt es gezielte Kooperationen mit
NGOs rund um das Thema Umweltschutz?“

Transparenz schafft Vertrauen: Der Fragebogen und auch die
Kriterien zur Bewertung des einzelnen Produkts oder Unter-
nehmens sind selbstverstandlich auf der Website von GREEN
BRANDS jedem zuganglich. Und der Fragenkatalog eignet sich
auch als Checkliste fiir Unternehmen, die heute sehen wollen,
wo ihre Verbesserungspotentiale liegen.

Angesichts der Vielzahl, der Breite und der Tiefe der abgefrag-
ten Themen, ist es durchaus nicht einfach, den Schwellenwert
von 51 % zu Uberspringen, der erforderlich ist, um sich fiir das
GREEN BRAND-Label zu qualifizieren. Das Verfahren erlaubt
aber auch die Auszeichnung von Unternehmen, Produkten
und Dienstleistungen mit dem GREEN BRANDS-Siegel, die in
manchen Aspekten noch unter dem Durchschnitt liegen — so-
lange sie auf das Ganze gesehen deutlich positiv aufgestellt
sind.

Staatliche Umweltzeichen gibt es bislang nur wenige. Dafiir
gibt es immer mehr private Organisationen, die bemiiht sind,
diese Liicke zu fiillen. Zertifikate wie Bio-, MSC, FSC-Siegel sind
gute Ansatze, um Verbraucher uber die Richtlinien der Pro-
duktion zu informieren und sie dabei zu unterstiitzen, um-
welt- und sozialvertraglich zu konsumieren. Der Erwerb dieser
Labels ist allerdings oft teuer und niitzt wegen der aufwen-
digen Zertifizierungs-Verfahren, die damit verbunden sind,
der Industrie mehr als den KMU. Vor diesem Hintergrund en-
gagiert sich GREEN BRANDS fiir eine ernsthafte, bezahl- und
kommunizierbare Alternative, die das Potential hat, Licht in
den Dschungel der Nachhaltigkeitslabels zu bringen.

Bei der Entwicklung der MaRstébe fiir,,griine Marken“ (GREEN
BRANDS) an denen SERI mitgearbeitet hat, stand ein Gedan-
ke im Vordergrund: es geht nicht nur um Klimafreundlichkeit
oder die Abwesenheit bestimmter Schadstoffe. Wirklich griine
Marken missen sich in einem umfassenderen Sinn der 6kolo-
gischen Herausforderung stellen. Und das ist heute wichtiger
denn je.

Christine Ax

Philosophin und Okonomin forscht und schreibt
seit Anfang der goer Jahre Ulber Aspekte des
nachhaltigen Wirtschaftens. Sie hat sich viele
Jahre intensiv mit der Lage kleiner und mittlerer
Unternehmen beschaftigt und ist eine exzel-
lente Kennerin des Handwerks. Sie arbeitet und
schreibt in Hamburg und in Wien (Sustainable
Europe Research Institut) und ist Mitglied Netz-
werk Vorsorgendes Wirtschaften.

Blicher:Reise ins Land der Untergehenden Sonne,
Japans Weg in die Postwachstumsgesellschaft
(2014); Wachstumswahn. Was uns in die Krise ge-
fiihrt hat und wie wir wieder herausfinden. (mit
F. Hinterberger, 2013); Die Kdnnensgesellschaft.
Mit guter Arbeit aus
der Krise (2009),
Das Handwerk der
Zukunft. Leitbilder

fir Nachhaltiges \
Wirtschaften (1997)

Information
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Von der Idee iiber die Umsetzung zur Verwirklichung

Jahrelang im internationalen Brandmarketing erfolgreich
tatig, war es genau dieser berufliche Lebensabschnitt des
Initiators Norbert Lux, der zur Initialzlindung fiir GREEN
BRANDS fiihrte. Jahrgang 1956 bedeutet sicher auch bereits
eine gehorige Portion an Lebenserfahrungen und Erkennt-
nissen, die ihn schlieBlich dazu bewogen, all seine Kraft und
Aufmerksamkeit der Nachhaltigkeit sowie der Bewahrung
unserer Umwelt und Natur zu widmen. Oder liegt es doch
an Schlisselerlebnissen der Kindheit, die vonseiten seiner El-
tern von jeher auf Vollwert-/Bio-Kost und die Schonheit der
Schopfung gerichtet war? Zu Zeiten, als das Wort ,,Nachhal-
tigkeit”, Bio-Boom und auch ,Die Griinen“ noch quasi Fremd-
worter waren.

Der studierte Sonderpadagoge - mit jahrelanger Berufsaus-
lbung - hatte schon immer ein Faible fiir die Natur und die
Ferne. So kam Norbert Lux bald ab vom eigentlichen Studi-
enschwerpunkt und zdhlte nach seinen Reisen auf die ,an-
dere Seite” unserer Erde zu den ersten Reiseflihrer-Autoren
fir Australien, Neuseeland und Hawaii u.a. Und auch hierbei
spielte die reiche Erfahrung der groRartigen Natur auf ande-
ren Kontinenten eine Schliisselrolle der spateren ,Einkehr.
Fast zwangslaufig wurde aus Hobby Beruf und neben Dia-
Multivisions-Vortrags-Touren organisierte Norbert Lux auch
Reisen auf den fiinften Kontinent und in die Stidsee.

Das Heranwachsen der vier Kinder in — meist — wunderscho-
ner Umgebung der Frankischen Natur und der sich bereits
vom Vater um 1970 prognostizierte dramatische Wandel der
Klima- und Umwelt(schutz)-Bedingungen, scharfte mehr
und mehr das Bewusstsein von Norbert Lux, sein Augenmerk
mehr dieser Thematik zu widmen.

Eine Krise bedeutet gleichzeitig die Chance zu neuen Heraus-
forderungen! Diese Erfahrung pragte nach der weltweiten
Tourismus-Krise (11. September 2001 sowie SARS-Virus und

16 GREEN BRANDS

Uber GREEN BRANDS

Irak-Krieg 2003) den weiteren beruflichen Lebensabschnitt
von Norbert Lux, der fortan erfolgreich im Brandmarketing
fir die internationale Organisation Superbrands die starks-
ten Marken Deutschlands und Osterreichs auszeichnete.

Brand-Marketing - der Schliissel zu(r) GREEN BRAND(S)

2007 kam es schlielRlich zur eingangs erwahnten ,Initialzlin-
dung” fiir die neue Initiative zu den GREEN BRANDS. Und dies
in mehreren Folgen! Denn nicht nur Freunde, sondern vor al-
lem auch Vertreter ausgezeichneter Superbrands ,mahnten®
dazu, nicht immer ,nur“ die ,schonsten/besten/groRten”
Marken zu ehren und férdern, sondern eben diejenigen, die
es wirklich ernst mit der Nachhaltigkeit und dem Schutz des
Klimas und der Umwelt meinen!

Dieser Weg wird kein leichter sein .... (Xavier Naidoo)

Rund vier Jahre dauerte es schlieflich, bis im Marz 2011 das
erste, zweijahrige GREEN BRANDS-Auszeichnungsverfahren
in Osterreich gestartet wurde!

Nur durch geballte Kompetenz und Biindelung externer Kraf-
te war es moglich, ein seriéses und transparentes Verfahren
zu schaffen, das Lichtjahre entfernt vom Ansatz zu unsagli-
chen ,,Greenwashing-Kampagnen“ liegt, die wir alle schon
nicht mehr sehen kénnen.

In Osterreich fanden wir schlieRlich die besten Voraussetzun-
gen und Partner zur finalen Entwicklung und Verwirklichung
unseres weltweit einmaligen, dreistufigen Auszeichnungs-
verfahrens fiir 6kologisch nachhaltige Marken! Allen voran
die Unterstiitzung und Beratung bzw. das aktive Mitarbeiten
von ALLPLAN/ClimatePartner Austria sowie SERI (Sustainable
Europe Research Institute) und den hochkompetenten Jury-
Mitgliedern, machten es moglich, den Status eines interna-
tional anerkannten Auszeichnungsverfahrens zu erreichen.

In Deutschland konnten wir Ende November 2013 erstmals
anlasslich der Abschlussfeier zur Ehrung der GREEN BRANDS
Germany 2013 diese mit dem gleichnamigen Buch prasentie-
ren. Und nun - zwei Jahre spater — die GREEN BRANDS Ger-
many 2015! Rund 65 % der ersten GREEN BRANDS Germany
unterzogen sich einer erfolgreichen Re-Validierung und er-
hielten nun das Gitesiegel mit Stern als Anerkennung. Ganz
besonders moéchten wir natirlich aber auch die ,neuen”
GREEN BRANDS Germany hervorheben, die das anspruchsvol-
le Verfahren nun ebenfalls erfolgreich bestanden haben und
hier erstmals prasentiert werden.

Nicht zu vergessen alle bislang ausgezeichneten GREEN
BRANDS Austria, die parallel das Verfahren in Osterreich er-
folgreich bestanden haben und die wir im Anhang ebenfalls
gerne prasentieren!

Oberste Pramisse — Anerkennung und Férderung nach-
haltiger Marken unabhéngig von ihrer GréRe

GREEN BRANDS fordert durch ihr Auszeichnungsverfahren
Marken aller GréBen und Branchen mittels umfangreichen
Marketing- und PR-Kampagnen. Nur wer das weltweit ein-
malige, dreistufige Verfahren erfolgreich bestanden hat, wird
durch die Organisation geférdert und zwar in einem Rahmen,
den sich gerade so manch mittelstandiges Unternehmen fi-
nanziell nicht leisten kdnnte. Sicher, auch die GREEN BRANDS
Organisation kann dies alles nur durch Gebiihren und Koope-
rations-Konditionen realisieren, bewahrt sich aber nur so die
Unabhangigkeit und Transparenz!

Parallel zu Osterreich und Deutschland begannen bereits
Gesprache/Verhandlungen mit potenziellen Kooperations-
partnern zur Realisierung des Verfahrens in weiteren europa-
ischen und auch asiatischen Landern! Damit haben wir eine
international lbergreifende Botschaft generiert: seht her,
hier sind sie, die ,,wahren“ GREEN BRANDS des Alltags!



Wie wird eine Marke zur GREEN BRAND?

GREEN BRANDS verleiht - in internationaler Zusammenarbeit
mit ebenfalls unabhangigen Institutionen und Gesellschaf-
ten im Umweltschutz-/Klimaschutz- und Nachhaltigkeits-
Bereich sowie mit Markt- und Meinungsforschungsinstituten
- das GREEN BRANDS-Siegel.

Mit der Auszeichnung werden ,griine” Marken (= Unterneh-
men / Produkte / Dienstleister / Lebensmittel) des taglichen
Lebens ausgezeichnet, die auf das zunehmende Bewusstsein
der Bevolkerung fiir mehr Nachhaltigkeit, Umweltschutz und
gesunden Lebensstil reagieren bzw. von Beginn an so ausge-
richtet sind.

Personlichkeiten, Initiativen sowie Kampagnen kénnen durch
Vorschlag eines Jury-Mitglieds und entsprechende Beratung
sowie Abstimmung in der Jury ebenfalls ausgezeichnet werden!

GREEN BRANDS kennzeichnet und honoriert damit die Ver-
pflichtung der Marken zu Klimaschutz, Nachhaltigkeit und
okologischer Verantwortung in einzigartiger Weise. Mit dem
GREEN BRANDS-Siegel ausgezeichnete Marken durchlaufen
ein dreistufiges Verfahren der Nominierung, der Validierung
und eines letztlich entscheidenden Jury-Votums.

Das weltweit einzigartige Verfahren wurde in tiber vierjah-
riger Entwicklungszeit in Zusammenarbeit mit Institutio-
nen aus dem Nachhaltigkeitsbereich (SERI / ALLPLAN) sowie
hochkompetenten Jury-Mitgliedern geschaffen.

Die Auszeichnung zur GREEN BRAND eines Landes und die
Anerkennung des GREEN BRANDS Siegels konnen die Marken
nur im Rahmen des dreistufigen Verfahrens erreichen!

Die Auszeichnung bzw. das Siegel hat eine Giiltigkeitsdauer
von maximal zwei Jahren. Da in Deutschland nun das zweite,
zweijahrige Verfahren beendet wurde, erhielten jene Marken,
die sich erfolgreich der Re-Validierung unterzogen haben, das
Gutesiegel mit Stern!

Nominierung
durch - reprasentative Marktforschungsstudien des inter-
nationalen Marktforschungs-Instituts Ipsos
« Medienpartner
» NGOs, Interessensverbande
« Jury-Mitglieder
- bereits ausgezeichnete GREEN BRANDS

Validierung

Das unabhingige Consultingunternehmen fiir Klima- und
Umweltmanagement ALLPLAN (Wien) sowie ClimatePartner
Austria haben in Zusammenarbeit mit dem internationalen,
wissenschaftlichen Nachhaltigkeitsinstitut SERI (Wien) sowie
den hochrangigen Jury-Mitgliedern das Validierungssystem
mittels Erfassungsbogen / Kriterien-Katalogen erstellt, um
damit den Status des Unternehmens oder Produkts auf dem
GREEN BRANDS Index zu ermitteln.

Dabei spielen die mit einzureichenden Belege / Nachweise
eine wichtige Rolle. Eine ausfiihrliche Darstellung der Va-
lidierung — samt ersten Erkenntnissen — finden Sie auf den
folgenden Seiten! Die Auswertung wird den Unternehmen
offengelegt und ist transparent.

Nur bei Erreichen bzw. Uberschreiten der gesetzten Bench-
mark fallt die Entscheidung in der finalen Instanz.

Jury-Entscheid

Die Jury-Mitglieder erhalten samtliche Validierungsunter-
lagen samt Auswertungen und haben die Moglichkeit zu
Riickfragen bzw. im Zweifelsfall die Moglichkeit zur Bera-
tung innerhalb des Gremiums.

Sie konnen der Auszeichnung einer Marke zur GREEN BRAND
zustimmen oder sie ablehnen (2/3-Mehrheitsentscheidung).
Selbst ein Uberschreiten der geforderten Benchmark ist
noch keine Garantie fiir die Auszeichnung, da die Jury-Mit-
glieder ein finales Vetorecht innehaben.

Auch ein knappes Unterschreiten der Benchmark kann unter
Umstanden durch die Jury aufgewertet werden und den-
noch zur Auszeichnung fihren.

Nominierung

Validierung
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Von DI Georg Maroscheck, ClimatePartner Austria
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Validierungsprozess

Die Validierung -

das Herzstiick des GREEN BRANDS-Verfahrens

Nachhaltigkeit bedingt innovative Ansitze

Das Recht nachfolgender Generationen auf grundlegende
Menschenrechte verpflichtet uns alle zu einer nachhaltigen
Lebensweise. GREEN BRANDS soll der Menschheit als Orien-
tierungsmoglichkeit fiir eine moglichst nachhaltige Lebens-
weise dienen.

Die Entwicklung eines Kriterienkataloges gemeinsam mit
einem GREEN BRANDS-Index ermoglicht eine Bewertung
okologisch nachhaltiger Ziele und Aktivitaten unterschied-
lichster Unternehmen bzw. Produkte. Eine Auszeichnung
von Unternehmen bzw. Produkten gewihrleistet eine Uber-
schreitung einer definierten Benchmark und somit der 6ko-
logischen Nachhaltigkeit des Unternehmens bzw. Produktes
nach einem einheitlichen Standard.

Damit wird Verbrauchern die Mdoglichkeit gegeben, Unter-
nehmen bzw. Produkte mit dem Ziel der Férderung der 6ko-
logischen Nachhaltigkeit unabhangig nach Gré3e oder Bran-
che zu identifizieren und sich diesem Weg anzuschliefen.
Dieses Konzept soll insbesondere Unternehmen mit hohen
Anstrengungen im Bereich der Nachhaltigkeit, jedoch mit nur
geringen finanziellen Mittel fiir die Verbreitung dieser Aktivi-
taten, fordern.

Eine Auszeichnung von Unternehmen und Produkten — un-
abhdngig der GroBe sowie des Tatigkeitsbereichs —als GREEN
BRAND erméglicht Konsumenten einen 6kologisch nachhal-
tigen Weg zu beschreiten.

Die Kriterienkataloge

Die Bewertung 6kologisch nachhaltiger Aktivitaten fir eine
potenzielle Auszeichnung als GREEN BRAND erfolgt mittels
eigens dafiir entwickelter Kriterienkataloge/Fragebogen. Um
die verschiedenen Anforderungen von GREEN BRANDS zu er-
fillen, wurden Fragebdgen in folgenden Anwendungsberei-
chen erstellt:

« Unternehmen

- Dienstleister

* Lebensmittel

« Produkte

Mit Hilfe dieser Fragebogen kann nun jedes Unternehmen
bzw. Produkt, unabhangig der Branche bzw. des Einsatzzwe-
ckes, den Validierungsprozess durchlaufen. Die maximal er-
reichbare Punkteanzahl der Fragebégen betragt jeweils 100
Punkte.

Der Validierungsprozess

Der Validierungsprozess gliedert sich in folgende Tatigkeiten:

- Beantwortung der Fragebdgen durch das Unternehmen

« Auswertung der Fragebogen

- Abklarung von Unklarheiten — inkl. der Moglichkeiten zu
stichprobenartiger Uberpriifung vor Ort

« Punkteauswertung

« Ubermittlung der Unterlagen an die Jury

Der Validierungsprozess wird bei Uberschreitung der Bench-

mark von 51% positiv abgeschlossen. Dieser Validierungspro-

zess dient im Folgenden als Grundlage fiir die Entscheidung

der Jury iiber eine Auszeichnung als GREEN BRAND.

Allgemeine Erkenntnisse bisheriger Validierungen:

Bei den in Deutschland validierten Marken handelt es sich
zU 45 % um Unternehmen sowie zu 55 % um Produkte. 72 %
der bisherigen Validierungen wurden mit einem positiven
Ergebnis an die Jury weitergeleitet. 14 % der Unternehmen
konnten den Validierungsprozess nicht positiv absolvieren
und 21 % haben wahrend des Prozesses abgebrochen — zum
Teil aufgrund eines absehbaren Scheiterns, zum Teil aufgrund
des doch erheblichen Arbeitsaufwandes auf Seiten der Un-
ternehmen. Das Gesamtumsatz-Volumen aller bislang in
Deutschland validierten Unternehmen und Produkte liegt bei
rund 25 Milliarden Euro!

Die Auswertung bisheriger Marken hat gezeigt, dass mit Hilfe
der Fragebogen die Anforderungen von GREEN BRANDS; Un-
ternehmen und Produkte aus unterschiedlichsten Branchen
zu bewerten, erfiillt werden konnen. Ein Vergleich des GREEN
BRANDS-Index mit den Validierungsergebnissen zeigt — in
vielen Féllen — Verbesserungspotenziale auf.

Die validierten Unternehmen reichen von kleinen Familien-
unternehmen bis hin zu international tatigen Grounterneh-
men. Dabei kommt es nur in seltenen Fillen zu wesentlichen
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Detaillierte Ergebnisse validierter Unternehmen und Dienstleister
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Ressourcenverbrauch
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Transport

Einfliissen der UnternehmensgroRe. Bei grofReren Betrieben
sind erhohte Anstrengungen in arbeitszeit- bzw. personalin-
tensivere Themengebiete festzustellen. Als Beispiele dafiir
konnen Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitsmanagementsysteme,
MaRnahmen zur Senkung des innerbetrieblichen Ressour-
cen- bzw. Wasserverbrauch als auch Aktivitaten zur externen
Bewusstseinsbildung genannt werden. Im Unterschied zu
groflen Unternehmen ist bei kleinen und mittleren Unter-
nehmen die gesamte Geschaftstatigkeit auf 6kologische bzw.
nachhaltigkeitsrelevante Themen ausgerichtet.

Im Folgenden werden die Ergebnisse detaillierter vorgestellt.

Detaillierte Ergebnisse validierter Unternehmen und
Dienstleister:

Um eine Auszeichnung als GREEN BRAND zu erhalten, muss
ein Unternehmen sowohl interne als auch externe Anforde-
rungen von GREEN BRANDS erfiillen. Diese Anforderungen
finden sich in den Fragebogen wieder. Die einzelnen Katego-
rien sowie die Ergebnisse der Validierungen werden in den
folgenden Kapiteln naher erlautert:

Unternehmenszweck

Nachhaltigkeit im Unternehmen ist durch 6konomisches,
okologisches sowie sozial gerechtem Handeln gekennzeich-
net. Die Berlicksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten im
unternehmerischen Bereich hat in den vergangenen Jahren
deutlich an Relevanz gewonnen. Wie aus den bisherigen Vali-
dierungen ersichtlich, wird dieser Umstand von vielen Unter-
nehmen erkannt. Der Umsatzanteil 6kologisch nachhaltiger
Produkte, im Zuge von GREEN BRANDS, betragt etwa 8o %.

Der Unternehmenszweck weist eine Abhangigkeit von der
UnternehmensgroBe auf. Der Umsatzanteil 6kologisch nach-
haltiger Produkte ist bei KMUs bzw. bei den Dienstleistungs-
unternehmen hoher als in GroBunternehmen, da diese hau-
fig auf einzelne Produktgruppen spezialisiert sind.

Umweltmanagementsysteme/ Corporate Social Responsibi-
lity (CSR)

Ansatze fiir 6kologisches Handeln sind haufig, teilweise auch
aufgrund gesetzlicher Anforderungen, verankert. Die Einfiih-
rung von Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitsmanagementsyste-
men unterstiitzt Unternehmen bei der Implementierung die-
ser Themen. Mehr als die Halfte haben diese Hilfsmittel im
Unternehmen implementiert. In dieser Kategorie herrschen
deutliche Unterschiede zwischen den UnternehmensgroRen.
Der Unterschied verdeutlicht sich insbesondere im Bereich
CSR. Rund 80 % der GrofRunternehmen haben CSR im Unter-
nehmen integriert. Im Vergleich dazu sind es bei KMUs ledig-
lich 65 %.

Energieverbrauch

Energieeffizienz und dem Einsatz erneuerbarer Energietrager
wird grundsatzlich ein hoher Stellenwert gegeben. Die prak-
tische Umsetzung erfolgt, unabhdngig von der Unterneh-
mensgrolRe, jedoch sehr unterschiedlich. Externe Audits zu
Energiethemen sowie Energiemanagementsysteme kommen
nur maRig zum Einsatz. 8o % des gesamten Strombedarfs der
Unternehmen werden mit Okostrom, aus ausschlieRlich er-
neuerbaren Energietragern, versorgt.

Ressourcenverbrauch

Die Schonung natiirlicher Ressourcen sowie die Materialef-
fizienz werden in den meisten Fallen, besonders bei Grof3-
unternehmen, mit hohem Stellenwert beziffert. In KMUs
werden zwar MaRBnahmen umgesetzt, jedoch koénnen die
Auswirkungen haufig nicht beziffert werden.

Emissionen

Der Klimaschutz sowie die Reduktion von Emissionen spielt
eine wichtige Rolle. Der Mehrheit sind die Emissionen auf
Basis okologischer FuRabdriicke des Unternehmens bzw. ein-
zelner Produkte bekannt. Eine festgeschriebene Klimaschutz-
strategie konnte in jedem drittem Unternehmen vorgefun-
den werden.

Transport

Die Relevanz umweltschonender Transportmodelle ist in den
Unternehmen sehr hoch. Besonders in groRen Unternehmen
wird beispielhaft durch Einflihrung von Unternehmensricht-
linien beim Ankauf von Firmenfahrzeugen auf umweltscho-
nende Modelle geachtet. Unabhangig der Unternehmens-
groBe werden MalRnahmen wie Fahrertrainings, effiziente
Routenplanungen, Videokonferenzen sowie Dienstreisen mit
offentlichen Verkehrsmittel zur Senkung des Treibstoffver-
brauchs im Unternehmensfuhrpark durchgefiihrt.

Wasserverbrauch

Wassereinsparungen werden in etwa 60 % der Unternehmen
als wichtig angesehen. Das Gesamtergebnis dieser Kategorie
bezogen auf den GREEN BRANDS-Index betragt 62 %, wobei
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Anteil
Unternehmenszweck 97 %
Umweltmanagementsysteme 85 %
Corporate Social Responsibility 94 %
Energieverbrauch 67 %
Ressourcenverbrauch 57 %
Emissionen 60 %
Transport 75 %
Wasserverbrauch 51%
Abfallstrategie 3%
Bewusstseinsbildung intern %
Bewusstseinsbildung extern 54 %
Forderung nachhaltigen Konsums 75 %
Durchschnitt 2%

Dienstleister

Anteil
Unternehmenszweck 87%
Umweltmanagementsysteme 7%
Corporate Social Responsibility 67 %
Energieverbrauch 50 %
Ressourcenverbrauch 58 %
Emissionen 60 %
Transport 74 %
Wasserverbrauch 74 %
Abfallstrategie 86 %
Bewusstseinsbildung intern 72%
Bewusstseinsbildung extern 70 %
Durchschnitt 72%
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produzierende Unternehmen haufiger Schwerpunkt auf die-
ses Thema legen. Die durchgefiihrten MaBnahmen in diesem
Bereich kénnen jedoch haufig nicht beziffert werden. Ledig-
lich etwa 25 % der Unternehmen kénnen den gesamtheitli-
chen Wasserverbrauch, in Form eines WasserfuRabdrucks fiir
das Unternehmen, beziffern.

Abfallstrategie

Der Abfallstrategie sowie der Abfallvermeidung kommt ein
hoher Stellenwert zu. Der Abfall konnte in den letzten Jahren
in nahezu allen Unternehmen aller UnternehmensgréRen
durch MaBnahmen reduziert werden. Dabei konnten zwei
Drittel der validierten Unternehmen in den letzten 3 Jahren
mindestens flinf Prozent des gesamten Abfallaufkommens
reduzieren.

Bewusstseinsbildung intern/ extern

Die interne Bewusstseinsbildung erfolgt einerseits durch re-
gelmdRige Schulungen sowie andererseits durch sichtbare
MaRnahmen im direkten Arbeitsfeld der Mitarbeiter bzw. in
Form von 6kologischem Office Management. Der Grof3teil der
validierten Unternehmen konnte in den letzten Jahren den
Erfolg von innerbetrieblichen Aktivititen auch der Offent-
lichkeit in Form von umwelt- bzw. nachhaltigkeitsrelevanten
Auszeichnungen offenlegen. Aktivitaten zur Verbreitung bzw.
Sensibilisierung nachhaltiger Themen werden unabhangig
der UnternehmensgroRe durchgefiihrt.

Forderung nachhaltigen Konsums’

Die Verantwortung der Férderung nachhaltigen Konsums
wird bereits von vielen Unternehmen durch Informationsver-
breitung, internen Reparaturdienstleistungen, Bedienungs-
anleitungen oder Beratungsleistungen wahrgenommen.
KMUs fiihren in diesem Bereich tendenziell mehr Aktivita-
ten als GroBunternehmen durch. Grund dafiir ist der direkte
Kundenkontakt sowie die Spezialisierung auf einzelne Pro-
duktgruppen.

Zusammenfassend erreichen die validierten Unternehmen
im Durchschnitt 72 % des definierten GREEN BRANDS-Index.
Die Bandbreite zwischen den Unternehmen streut zwischen
39 % und 85 %. Die wesentlichen Anstrengungen der vali-
dierten Unternehmen liegen in der Reduktion des Abfall-
aufkommens im Unternehmen. Wesentliche Verbesse-
rungsmaBnahmen sind im Wasserverbrauch sowie in der
Emissionsminderung vorzufinden. Kleinere Schwachen sind
im Bereich Ressourcenverbrauch bzw. teilweise im Transport
vorhanden.

Als GREEN BRANDS werden jene Produkte ausgezeichnet, bei
denen der Umweltschutz in allen Teilen des Produktlebens-
zyklus im Vordergrund steht. Der dazu erstellte Fragebogen
dient der Erfassung der Umweltauswirkungen entlang des
gesamten Produktlebenszyklus. Dabei werden die Branchen
Lebensmittel sowie Sonstiges unterschieden. Im Folgenden
werden die Ergebnisse von bisher validierten Lebensmittel
und Sonstigen Produkten naher erlautert:

1 Fir Dienstleistungsunternehmen nicht relevant



Detaillierte Ergebnisse validierter Lebensmittel

Allgemeines
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Detaillierte Ergebnisse validierter Lebensmittel:

Allgemeines

Eine ganzheitliche Betrachtung des Produkts — von der Her-
stellung liber die Verpackung bis zum Transport — steht in
diesem Kapitel im Vordergrund. Im Speziellen wird in diesem
Kapitel auch auf die Herkunft der Rohstoffe, in Bezug auf die
Lebensbedingungen, gentechnikfreie Futtermittel sowie eine
biologische Wirtschaftsweise, eingegangen.

Okodesign

Eine vorzeitige Betrachtung der direkten und indirekten Um-
weltauswirkungen bei Lebensmittel betrifft in erster Linie
die Herstellung, den Transport und die Verwertung der Ver-
packung. Die Verwertung der Produkte selbst entfallt in den
meisten Fallen, da diese liblicherweise konsumiert werden. In
67 % der validierten Produkte wurden MaRnahmen zur Re-
duktion der Umweltauswirkungen angewendet.

Rohstoffgewinnung und Transport der Rohstoffe

Die Herkunft der Rohstoffe aus biologischen Quellen, ein lo-
kaler Bezug der Rohstoffe, ein ressourcenschonender Trans-
port, die Vermeidung chemischer sowie gentechnischer
verandert Zusatze und Rohstoffe mit anerkannten Zertifizie-
rungen werden zu 81 % der bisherigen Produkte erfiillt.

Nahezu alle eingesetzten Rohstoffe entstammen biologi-
scher Herkunft. In den Produkten werden gentechnisch ver-
anderte Rohstoffe vollstindig vermieden und die Produkte
kommen liberwiegend ohne chemische Zusatze aus. Schwa-

chen ergeben sich vor allem im Transport bzw. in der Verwen-
dung 6kologischer zertifizierter Rohstoffe.

Herstellung

Die Herstellung der Produkte erfolgt liberwiegend lokal.
Energieeffizienz ist nahezu in allen Unternehmen ein wich-
tiges Thema.

Zum Teil wurden in den letzten Jahren relevante MaRnah-
men zur Steigerung der Energieeffizienz umgesetzt. Die
MaRnahmen entstammen dabei in erster Linie 6konomi-
schen Grinden, da das Thema Emissionsvermeidung in den
Unternehmen nur maRig integriert ist. Beim Einsatz erneu-
erbarer Energietrager liegen erkennbare Schwachen in den
Unternehmen vor. Der Anteil erneuerbarer Energietrager in
der Produktion ist zum Teil relativ gering.

Das Thema Wasser sowie Abwasser hat in den Unternehmen
ebenfalls nur wenig Relevanz und dementsprechend werden
auch nur vereinzelt Effizienzmanahmen in diesem Bereich
durchgefiihrt.

Verpackung

Im Durchschnitt liegt der Anteil der Verpackung im einstelli-
gen Prozentbereich des Gesamtgewichts des Produkts. Mehr
als die Halfte wird von regionalen Lieferanten bezogen. MaR-
nahmen zur Senkung der Umweltauswirkungen der Verpa-
ckungen wurden in allen Fallen bereits durchgefuihrt.

Dies resultiert aufgrund der sehr unterschiedlichen Relevanz
bzw. des teilweise geringen Anteils der Verpackungen am Ge-
samtprodukt.

Lebensmittel

Anteil
Allgemeines 100 %
Okodesign 67%
Rohstoffgewinnung & Transport der Rohstoffe 81%
Herstellung 57 %
Verpackungen 60 %
Distribution 59 %
Verwertung und Entsorgung 88 %
Produktbezogene Zertifizierungen 54 %
Durchschnitt n%

Distribution

Der Anteil regionalen Vertriebs der validierten Produkte be-
lauft sich auf rund 70 %. Der Vertrieb des verbleibenden An-
teils beschrankt sich in erster Linie auf den europaischen Be-
reich. Der Transport erfolgt tiblicherweise mit LKWs wobei bei
einem GroRteil der Transporte MaRnahmen zur Senkung der
Umweltauswirkungen durchgefiihrt wurden.

Verwertung und Entsorgung

Die Verwertung und Entsorgung des Produkts entfallt bei den
meisten Lebensmitteln. Dementsprechend wird in dieser Ka-
tegorie in erster Linie auf die Verpackung Bezug genommen.
Dabei spielen die Recyclefahigkeit sowie eine moglichst ein-
fache und vollstandige Trennung der Verpackungsmateriali-
en bei den validierten Produkten eine wichtige Rolle.

Produktbezogene Zertifizierungen

Eine Zertifizierung mit relevanten Umwelt- und/oder Sozial-
labels flieBt auch in die Bewertung von GREEN BRANDS ein.
Alle validierten Produkte kdnnen mindestens eine Zertifizie-
rung vorweisen.

Detaillierte Ergebnisse validierter Produkte:

Okodesign

Durch die Anwendung von Okodesign-Manahmen an Pro-
dukten konnen gezielt die Umweltauswirkungen in der Pro-
duktion,im Betrieb und bei der Verwertung reduziert werden.
Diese umfassende Betrachtung wurde in rund 85 % der vali-
dierten Betrachtungen berlicksichtigt.

Rohstoffgewinnung & Transport der Rohstoffe

Diese Kategorie des Fragebogens bezieht sich auf die einge-
setzten Rohstoffe zur Herstellung der Produkte. Bei einigen
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Beispielhafte Nachweise fiir Unternehmen /
Dienstleister

« 1SO 14001 Zertifikat, EMAS Zertifikat, Umweltpolitik

« Nachhaltigkeitsbericht

« ISO 50001 Zertifikat

« Okostromzertifikat

» Gebdudezertifikate, Gebdudeenergieausweis

- Materialverbrauchslisten

« Erhebung okologischer Rucksacke oder MIPS
Berechnungen

- Klimaschutzstrategie des Unternehmens

« Ubermittlung von Unternehmenszielen zur
Minimierung von Umwelteinfliissen

« Ergebnisse sowie Methodik des CO2 FuBabdrucks
des Unternehmens sowie des Produkts

 Nachweis der Kompensation von Emissionen

« Beschaffungsrichtlinien fur Hilfs- und Rohstoffe,
Fahrzeuge, Geschaftsreisen

« Beschreibung des Fuhrparks sowie jahrliche
Treibstoffverbrauche der letzten drei Jahre

- Ergebnisse und Methodik des Wasser FulRabdrucks

« Nachweis des Anteils eingesetzter
Recyclingmaterialien im Unternehmen

« Abfallwirtschaftskonzept

« Nachweis von umwelt- bzw.
nachhaltigkeitsrelevanten Auszeichnungen

Beispielhafte Nachweise fiir Produkte /

Lebensmittel

 Nachweis von Umwelt- und/oder Sozial-Labels von
Rohstoffen fiir das Produkt

« Herkunft von Rohstoffen nach Landern und Anteilen

« Nachweis der Recyclingfahigkeit von Rohstoffen
und Verpackungen

- Nachweis der Ungefahrlichkeit des Produkts fiir
Mensch und Umwelt

« Okostromzertifikat

« Abfallwirtschaftskonzept

« Ubermittlung der jahrlichen Wasserverbrauche
der letzten drei Jahre

« Jahrlicher Verbrauch an Energietragern aufgeteilt
in Warme/ Strom

« Materialverbrauchsliste

« Jahrlicher Emissionsausstol3 der letzten drei Jahre
(direkte Emissionen)

» Nachweis der Kompensation von Emissionen

- Auflistung des uiberregionalen Vertriebs nach
Landern und Anteilen

« Richtlinien fiir den 6kologischen Transport des
Produkts

- Bedienungsanleitungen zur nachhaltigen Nutzung

« Nachweis von Zertifizierungen bzw. Umwelt-
oder Sozial-Labels

« Beschaffungskriterien fiir Hilfs- und Rohstoffe

Produktbezogene
Zertifizierungen

Verwertung und Entsorgung

Nutzungsphase

Distribution

Detaillierte Ergebnisse validierter Produkte

Okodesign
10

Rohstoffgewinnung &
Transport der Rohstoffe

Produktion

Verpackungen

der validierten Produkte werden Rohstoffe mit Umwelt- oder
Soziallabels eingesetzt. In nahezu allen Produkten werden re-
cyclingfahige Rohstoffe aus Deutschland bzw. aus dem euro-
paischen Raum eingesetzt.

Produktion

Der lberwiegende Teil der Fertigung erfolgt regional. Der
Einsatz erneuerbarer Energietrager ist in den Unternehmen
noch relativ gering. Nur jedes dritte Unternehmen setzt fir
die Fertigung uberwiegend erneuerbare Energietrager ein.
Die Wasser- und Abwasserthematik ist fiir alle Produkte rele-
vant und dementsprechend werden auch viele MaBnahmen
in diesem Bereich zur Reduktion angewendet. Neben dem
Wasserthema werden lblicherweise auch MaBnahmen zur
Minimierung von Betriebs- und Hilfsstoffe liber den gesetz-
lichen Anforderungen umgesetzt.

Verpackungen

Dieses Kapitel widmet sich der Reduktion von Umweltein-
fliissen durch Verpackungen. Die validierten Produkte weisen
in den meisten Fallen verhaltnismaRig geringe Verpackungs-
anteile auf. Durch MalRnahmen zur Reduktion der Verpackun-
gen sowie der Ersatz umweltbelastender Materialien konn-
ten in diesem Bereich in den letzten Jahren bei nahezu allen
Produkten deutliche Einsparungen erzielt werden.

Distribution

Die Validierungen zeigen, dass in den meisten Fillen ein liber-
regionaler Vertrieb nicht ausgeschlossen werden kann. Der
Transport, hauptsdchlich in den europdischen Raum, erfolgt
in erster Linie mit LKWs, wobei jedoch etwa die Halfte der Un-
ternehmen bereits in diesem Bereich MaRnahmen zur Min-
derung dieser Emissionen ergreift. Diese reichen von Fahrer-
trainings, Uber Routenplanungssysteme, die Erneuerung des
Fuhrparks bis hin zu klimaneutralen Transporten.

Nutzungsphase

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den Auswirkungen des
Produktes innerhalb der Nutzungsphase. Der liberwiegende
Anteil der Unternehmen setzt Aktivitdten zur Maximierung
der Nutzungsphase des Produktes durch das Beriicksichtigen
in der Entwicklungsphase sowie durch ReparaturmaRnah-
men. Zusatzlich informieren viele Unternehmen den Konsu-
menten zur nachhaltigen Nutzung des Produkts in Form von
Aufschriften oder Bedienungsanleitungen. Erhohte Garantie-
leistungen sowie Vermietungen des Produktes kommen nur
in einzelnen Fallen vor.

Verwertung und Entsorgung
Dieser Teil bezieht sich auf die Verwertung und Entsorgung
des Produkts sowie der Verpackung nach Ablauf der Nut-



Anteil
Okodesign 83%
Rohstoffgewinnung & Transport der Rohstoffe 62 %
Produktion 58 %
Verpackungen 78 %
Distribution 53 %
Nutzungsphase 73 %
Verwertung und Entsorgung 95 %
Produktbezogene Zertifizierungen 48 %
Durchschnitt 67 %

zungsdauer. Der Uberwiegende Teil validierter Produkte be-
steht aus recycelbaren Materialien und l3sst sich einfach wie-
der in einzelne Bestandteile trennen.

Produktbezogene Zertifizierungen

Eine Zertifizierung eines Produkts mittels Umwelt- und/oder
Sozial-Label soll die Beriicksichtigung von Nachhaltigkeits-
aspekten lber den Lebenszyklus demonstrieren und sicher-
stellen. Etwa die Halfte der validierten Produkte weist eine
relevante Zertifizierung in diesem Bereich (Blauer Engel, FSC,
Fairtrade, 0d.) auf.

Zusammenfassend erreichen alle validierten Produkte im
Durchschnitt 69 % des definierten GREEN BRAND-Index. Da-
bei streuen die einzelnen Validierungen zwischen 55 % und
84 %. Okodesign, zur Vermeidung von Umweltauswirkun-
gen wahrend des gesamten Lebenszyklus, wurde bereits in
etwa 83 % aller Produkte angewendet. Im Weiteren werden
schwerpunktmaBig MaRnahmen zur Reduktion von Verpa-
ckungen sowie zur Reduktion der Umweltauswirkungen in
der Verwertung getatigt. Verbesserungspotenziale ergeben
sich in den Validierungen in erster Linie bei produktbezoge-
nen Zertifizierungen sowie im logistischen Bereich.

Re-Validierungen

Mit diesem Jahrgang haben sich auch die ersten Unterneh-
men und Produkte einem Re-Validierungsverfahren unterzo-
gen. D.h. sie wurden bereits 2013 erfolgreich ausgezeichnet
und konnten nun bei einem Update-Verfahren nachweisen,
dass sie die Benchmark erneut lberschreiten. Mehr noch:
die transparenten Auswertungen zeigen den Unternehmen
klar auf, ob sie sich verbessert oder verschlechtert haben und
wenn ja in welchen Kriterien.

Anteil

Unternehmenszweck 94 % 100 %
Umweltmanagementsysteme % 100 %
Corporate Social Responsibility 88% | 100%
Energieverbrauch 73% 61%
Ressourcenverbrauch 44 % 69 %
Emissionen 57 % 64 %
Transport 67 % 84 %
Wasserverbrauch 52% 50 %
Abfallstrategie 66 % 81%

Bewusstseinsbildung intern % %

Bewusstseinsbildung extern 45 % 63 %
Férderung nachhaltigen Konsums 80 % 69 %
Durchschnitt 68 % 76 %
Dienstleister KMU GU

Anteil

Unternehmenszweck 93% 56 %
Umweltmanagementsysteme 70 % 75 %
Corporate Social Responsibility 60% | 100%
Energieverbrauch 53 % 35%
Ressourcenverbrauch 50 % 100 %
Emissionen 53 % 100 %
Transport 70 % 92%
Wasserverbrauch 87 % 8%

Abfallstrategie 86 % 88 %
Bewusstseinsbildung intern 68 % 92%
Bewusstseinsbildung extern 68 % 80 %
Durchschnitt n% 74 %

Summa summarum bleibt festzuhalten, dass sich bei einigen
Marken signifikante Verbesserungen ergeben haben und nur
bei sehr wenigen eine geringe Verschlechterung in manchen
Kriterien zu beobachten ist. Dennoch behalten auch diese
den GREEN BRANDS Status, da sie in Summe immer noch
weit tiber der Benchmark liegen!

Georg Maroscheck

Georg Maroscheck ist seit 2011 bei der Klima-
schutzberatung ClimatePartner Austria, einem
Tochterunternehmen der Allplan GmbH, tatig.
Im Zuge seines Berufspraktikums des Fachhoch-
schulstudienganges Energie- und Umweltma-
nagement der FH Burgenland startete er seine
berufliche Laufbahn im Bereich des freiwilligen
Klimaschutzes. Seinen berufsbegleitenden Mas-
ter zum Thema ,Nachhaltige Energiesysteme®
absolvierte Georg Maroscheck ebenfalls an der
Fachhochschule in Pinkafeld. Bei ClimatePartner
ist er als Consultant beschaftigt und somit fiir
die Ermittlung von CO>-FuBabdriicken fiir Un-
ternehmen und Produkte sowie der Bewertung
und Umsetzung von ReduktionsmaBnahmen
zustandig. Erst die unvermeidbaren Emissionen
konnen durch die Investition in international
anerkannte Klimaschutzprojekte ausgeglichen
werden. Im Zuge der Zusammenarbeit mit All-
plan und GREEN BRANDS ist Georg Maroscheck
fiir den Validierungsprozess tatig.

Information
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Die Jury — hochrangige Kompetenz fiir eine
nicht beeinflussbare, finale Entscheidung!

Im weltweit einmaligen, dreistufigen Auszeichnungsverfahren 6kologisch nachhaltiger Marken, liegt das finale Entschei-
dungsrecht bei den Jury-Mitgliedern. Sie priifen ehrenamtlich alle eingereichten Validierungs-Unterlagen samt der jeweiligen
Auswertungen und entscheiden unabhangig. Die Jury setzt sich aus hochrangigen Vertretern aus Wirtschaft, Wissenschaft,

Medien, Agenturen und Umweltverbanden zusammen.

Allen Jury-Mitgliedern gebiihrt groRter Dank fiir ihren sehr arbeitsintensiven Einsatz, der sich auch auf Verbesserungen bzw.

Veranderungen der Validierungs-Kriterien bezieht.

Gerne stellen wir lhnen nun die Jury-Mitglieder des deutschen Verfahrens vor:

Dipl.-Ing. Markus Blaschyk

Geschaftsfiihrer Institut fiir Wirtschaft und Umwelt
IWU Magdeburg - umweltorientierte Seminare

Sowohl der verantwortungsvolle Umgang mit unserer Natur
und den uns begrenzt zur Verfligung stehende Ressourcen, als
auch der Schutz des Klimas und der biologischen Vielfalt, wer-
den in unserer globalisierten Welt immer wichtiger. Der hierzu
notwendige Bewusstseinswandel hat bereits eingesetzt und
muss weiter thematisiert und unterstiitzt werden. Hierbei hilft
die Auszeichnung GREEN BRANDS den Verbrauchern, sich iiber
die Richtlinien der Produktion zu informieren und unterstiitzt
sie umweltkonform zu konsumieren. Auf der anderen Seite hilft
das GREEN BRANDS Siegel, ernst gemeinten griinen Marken das
Vertrauen des Verbrauchers zu starken und sich vor eventuellen
Vorwiirfen des ,,Greenwashings” zu schiitzen. Nachhaltigkeit
ist sowohl fiir die Verbraucher als auch fiir Firmen ein gemein-
samer Erfolgsfaktor, fiir den es gilt weiter zu sensibilisieren und

Qnit professioneller Unterstiitzung daran zu arbeiten. ) Qe oder Ressourcenprobleme. )

Peter Parwan

Griinder und Betreiber der Nachhaltigkeitsplattform LOHAS.de,
Lebensstile auf Basis von Gesundheit und Nachhaltigkeit.

Neue Werte, neues Bewusstsein - die Bedlirfnisse der Men-
schen richten sich nach Innen, eine Umkehr der Lebensweise
nach Selbstkenntnis, nach Stressfreiheit und Entschleunigung,
nach Gesundheit, Nachhaltigkeit und Bestandigkeit. Dies alles
miindet in die Nachfrage von wirtschaftlich, gesundheitlich und
6konomisch sinnvollen Produkten und Dienstleistungen.
GREEN BRANDS leistet an dieser Stelle wertvolle Hilfestellung
flir Transparenz und Orientierung im Markt. Dabei spielen
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen neben all den Parametern des
Prifungsverfahrens eine groRBe Rolle, um die Zukunftsfahigkeit
unserer Lebensweise verbessern zu konnen, und Unterneh-
men dabei zu unterstiitzen, ihrer Verantwortung gegeniiber
Umwelt und Mensch nachzukommen. GREEN BRANDS agiert
als notwendiges Bindeglied zwischen den wirtschaftlichen
Erfordernissen der Unternehmen auf der einen Seite und dem
Wertewandel auf der anderen Seite. Hier sind die sozialen und
6kologischen Faktoren genauso ausschlaggebend wie Klimakri-




Dr. Iris Pufé, MBA

Nachhaltigkeitsexpertin mit den Schwerpunkten Nachhal-
tigkeitsmanagement, Umweltschutz und Corporate Social
Responsibility; unterrichtet u.a. am Lehrstuhl Sustainability
Management der Hochschule Miinchen

Um ,verniinftig“ einkaufen zu kénnen, sind Verbraucher auf
Informationen angewiesen. Indem GREEN BRANDS Produkte
und Unternehmen bewertet, versucht die Organisation, Orien-
tierung zu stiften. Die Zahl derer, die die Katze im Sack kaufen,
geht zuriick. Das jedenfalls hore ich von meinen Studenten und
vom Kunden-Feedback meiner Geschaftspartner — privatwirt-

Cchaftlicher Unternehmen wie gemeinniitzige Organisationen.)

Peter Menke-Gliickert

Griinder und Vorsitzender
Deutsches Forum Nachhaltiger Mittelstand im BVMW Bonn

Das GREEN-BRAND-Giitezeichen ist Weckruf fiir Umdenken

in Richtung griiner Markt-Vernunft der ,smart grids“ zum
Meistern der Herausforderungen des eben angebrochenen
geologischen Erdzeitalters Anthropozan: von Natur-Spezies
Mensch herbeigefiihrte Extrem-Gefahrdung des Uberlebens.
Durch Uberstrapazieren der natiirlichen Ressourcen mit,, busi-
ness as usual“ wurde Zeit vertan in Gipfel-Palaver politischer
Eliten - statt natursensible Erdbiirger-Entscheidungen vor Ort
zu treffen. Mit gleichem Nachdruck wie das Deutsche Forum
Nachhaltiger Mittelstand des BVMW sucht GREEN BRANDS
konsequentes Nachhaltigkeits-Management als selbstverstand-
liche Unternehmenskultur - ,ECOmade* in Germany - gerade im

Prof. Dr. Carsten Baumgarth

Professor fiir Marketing, insbesondere Markenfiihrung
an der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin

Am Ende des Tages wird das Kaufverhalten der Konsumenten
dariiber entscheiden, ob unsere Wirtschaft und Gesellschaft tat-
sachlich nachhaltiger wird. Noch warten wir alle auf die Mega-
Nachhaltigkeitsmarke, die dhnlich wie eine Computerfirma
aus Cupertino im Bereich Design, die Praferenzstrukturen der
Abnehmer verandert und damit ganze Markte revolutioniert.
Das Siegel GREEN BRANDS kann dazu einen wichtigen Beitrag
leisten. Ausgezeichnete Unternehmen begeben sich in das
Rampenlicht, wodurch ihre Nachhaltigkeitsaktivitdten tagtag-
lich von den Stakeholdern kritisch begleitet und kommentiert
werden. Auch der Konsument wird durch GREEN BRANDS noch
starker fiir das Thema Nachhaltigkeit sensibilisiert und hat
eine zusatzliche Information zur Unterstiitzung seiner eigenen

QAitteIstand durchzusetzen. )

\verdient gemacht haben. )

Prof. Dr. Dennis Lotter

Managing Partner von BENEFITIDENTITY -
Agentur fiir Markenintegritat

Menschen bevorzugen heute Unternehmen und Marken,
welche durch ihr 6konomisches, 6kologisches und gesellschaft-
liches Handeln Glaubwiirdigkeit ausstrahlen und Vertrauen
erzeugen. GREEN BRANDS stehen fiir eine auf Nachhaltigkeit
ausgerichtete Geschaftsethik und fiir ein enkeltaugliches Un-
ternehmertum. Unser leitfragengestiitztes Evaluationsverfah-
ren bietet den Unternehmen einerseits die Chance zur Reflexion
ihres Handelns und andererseits ermdglicht es uns heraus-
ragende Marken zu identifizieren, die sich fiir unsere GREEN
BRANDS COMMUNITY durch ihre 6kologische Verantwortung

Qaufentscheidungen. J

Dr. Stefan Hermann Siemer

Ambulanz fiir neue Kommunikation
Marken- und Kommunikations- sowie Nachhaltigkeits-Stratege
Autor und Publizist

Okologisches, ,griines” Engagement ist einer der Kénigswege,
um die eigene Marke aufzuladen und im Markt attraktiv zu
positionieren. GREEN BRANDS ist einerseits ein charmanter
Nachweis der 6kologischen Performance. Und andererseits ein
Ansporn, noch besser zu werden. Beim Sustainability Mainstre-
aming unserer Wirtschaft brauchen wir diese Art von positiven
freiwilligen Zeichen unbedingt - genauso wie tragfahige regula-

Qorische Rahmen. )

kbesser zu engagieren. )

Prof. Dr. Claudia Kemfert

Abteilungs-Leiterin Energie, Verkehr, Umwelt am Deutschen
Institut fir Wirtschaftsforschung (DIW Berlin) und
Professorin fiir Energiedkonomie und Nachhaltigkeit an der
Hertie School of Governance in Berlin

Nachhaltiges Wirtschaften ist im Zuge des Klimawandels und
zunehmender Ressourcenknappheit immer bedeutsamer.
Umso wichtiger ist es, sich genau anzusehen, wie nachhaltiges
Wirtschaften einzelner Unternehmen erfolgreich umgesetzt
werden kann. GREEN BRANDS zeichnet sehr innovative und
umweltfreundliche Unternehmen/Marken aus. Diese Informa-
tion erhoht die Transparenz und kann gleichzeitig Ansporn fiir
alle Unternehmen sein, sich in punkto Nachhaltigkeit mehr und
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Prof. Dr. Stefan Schaltegger

Centre for Sustainability Management (CSM)
Leuphana Universitat Liineburg

In einer Zeit der Informationsiiberflutung gewinnen Marken
zur vereinfachten Entscheidungsfindung an Bedeutung.
GREEN BRANDS kann bei der Markenbeurteilung Orientierung
liefern, dass eine bestimmte Nachhaltigkeitsschwelle tiber-
Cchritten wurde.

_J

Martin Oldeland

Mitglied des Vorstands, Bundesdeutscher Arbeitskreis
flir Umweltbewusstes Management (B.AU.M.eV.)

Nachhaltigkeit ist ein wichtiger Wettbewerbs- und Erfolgsfak-

und Attraktivitat als Arbeitgeber in einem enger werdenden
Arbeitsmarkt, sind auch Risikovorsorge, Reputation, Glaub-
wiirdigkeit und Transparenz ganz wesentliche Gesichtspunkte
dabei —auch aus Sicht der Markenvorsorge. Aus diesem Grund
muss eine Nachhaltigkeitsstrategie professionell in den drei

zu zeigen sowie Orientierung fiir Kunden und Stakeholder zu
bieten, sind Giitesiegel oder Auszeichnungen. Hierzu gehort
auch das Siegel ,,GREEN BRANDS*, das am Ende eines dreistu-
figen Verfahrens aus Nominierung, Validierung und einem
Juryentscheid bei Erreichen einer Benchmark verliehen wird.

Motivation, sich erneut um das Siegel zu bewerben und damit
auch Verbesserungen im eigenen Nachhaltigkeitsprozess zu

Crzielen.

tor fiir Unternehmen. Neben Aspekten wie Kosteneinsparungen

Dimensionen Okologie, Okonomie und Soziales umgesetzt und
reportet werden. Eine Moglichkeit, Nachhaltigkeitsengagement

Die Verleihung nur fiir einen bestimmten Zeitraum ist zugleich

J

Marcus Noack

Griinder und Geschaftsfiihrer von
Umwelthauptstadt.de & JOBVERDE.de

Ich finde es gut, iiber GREEN BRANDS die 6kologische
Nachhaltigkeit von Unternehmen prasentiert zu bekommen.
Das Giitesiegel ist ein hilfreicher Wegweiser, um sich im Mar-
ken-Dschungel zurecht zu finden und aulRerdem ein Anreiz fir
viele Unternehmen, ebenfalls nachhaltig tatig zu werden.
Bleibt zu wiinschen, dass GREEN BRANDS weiterhin viele
Nominierungen erhalt und diese Unternehmen dann auch

an der Validierung tatkraftig teilnehmen. Jedes zertifizierte
Unternehmen ist ein Vorbild fiir viele andere Unternehmen un
Camit ein Schritt hin zu einer nachhaltigeren Zukunft.

d

),

Christian Conrad

Griinder und Geschaftsfiihrer der

Nachhaltigkeitsberatung brands & values

und Autor von , The New Brand Spirit — How Communicating
Sustainability Builds Brands, Reputations and Profits*

Unternehmen entdecken immer mehr, dass fiir effektive
Nachhaltigkeitskommunikation die Balance zwischen dem,
was sie tun — nachhaltigem Handeln — und dem, was sie
kommunizieren kann, stimmen muss. GREEN BRANDS hilft auf

dabei,immer nachhaltiger zu agieren und Transparenz tiber
das eigene Handeln zu schaffen, zum anderen erhalten sie mit

Handeln nach auBen, an Kunden und andere relevante Stake-

\holder, glaubwiirdig vermittelt.

beiden Seiten: zum einen unterstiitzt der Prozess Unternehmen

dem GREEN BRANDS Siegel ein Instrument, das ihr nachhaltiges

J

Die Jury-Mitglieder

der
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Die einzigartige
GREEN BRANDS Trophae

All unsere GREEN BRANDS eint, dass sie fiir Umweltbewusst-
sein, Nachhaltigkeit und &kologischen Fortschritt stehen.
Da liegt es auf der Hand, dass sie auch eine ganz besonders
umweltfreundliche Trophde verdient haben. Und die GREEN
BRANDS-Trophde, die unsere ausgezeichneten Marken in die-
sem Jahr entgegen nehmen, ist etwas ganz Besonderes: eine
einzigartige Weltneuheit.

Weltweit einmalig

Die GREEN BRANDS Trophde ist aus einem ganz besonderen
,Holz" geschnitzt. Nein, nicht geschnitzt — gedruckt! Noch nie
zuvor wurde ein Gegenstand in 3D-Druck aus nachwachsen-
den Rohstoffen hergestellt. Uns ist es dennoch gelungen.

Dank einer aulRergewdhnlichen deutsch-6sterreichischen Zu-
sammenarbeit zwischen dem Kunststoffhersteller TECNARO
und dem Druckhaus Schiner — beide selbst ausgezeichnete
GREEN BRANDS —ist unsere Trophde aus 100 % biologisch ab-
baubaren Materialien gefertigt. Nur 170 Gramm leicht und
innen hohl, steht sie stellvertretend fiir das GREEN BRANDS-
Versprechen: tatkraftiges okologisches Handeln und aktiver
Einsatz,um die begrenzten Ressourcen unserer Welt zu schonen.

Doch wie wird aus ,,Holz“ die GREEN BRANDS-Trophae?

Alles begann mit einer fixen Idee. Miisste es nicht maoglich sein,
das Credo der ,griinen Marken“ symbolisch in einen umwelt-
freundlichen Award zu tibertragen? Norbert Lux,Vordenker und
Initiator von GREEN BRANDS, war Feuer und Flamme von dieser
Idee. Sein Ehrgeiz war geweckt. Mit dem schwabischen Unter-
nehmen TECNARO und dem Druckhaus Schiner fand er die per-
fekten Partner,um aus der Idee Realitat werden zu lassen.

TECNARO, kurz fiir ,Technologie nachwachsende Rohstoffe,
ist auf die Herstellung biologisch abbaubarer Werkstoffe spe-
zialisiert. TECNARO zerlegt und verflissigt ,,Holz“, um daraus
einen Kunststoff-Ersatzstoff zu gewinnen — und wurde zum
Weltmarktfihrer auf diesem Gebiet.

Das Druckhaus Schiner aus Krems — die erste und einzige
Klimabiindnis-Druckerei Osterreichs — experimentiert bereits
seit fast einem Jahrzehnt mit 3D-Druck und erstellt unter an-
derem prazise, mal3stabsgerechte und detailgetreue Haus-
und Konzeptmodelle fiir Architekten — bisher jedoch aus-
schliellich aus Polymergips. Die Druckerei verwendet entlang
seiner gesamten Produktionskette nur 6kologisch unbedenk-
liche Materialien. So lag es nahe, dieses Prinzip auch auf den
3D-Bereich auszuweiten.

Dies brachte Norbert Lux auf den Plan: galt es, die einzigartige
Expertise beider Unternehmen zusammen zu bringen, um et-
was vollig Neues zu kreieren: die GREEN BRANDS-Trophde aus
dem 3D-Drucker, hergestellt aus biopolymerem Werkstoff.

Von der Idee zur Umsetzung

Uber fiinf Monate tiiftelten die Fachleute beider Unterneh-
men, um den von TECNARO hergestellten Rohstoff fiir den
3D-Druck einsetzbar zu machen, ein digitales 3D-Modell der
Trophde am Computer zu erstellen und schlieBlich zu drucken.

Doch von vorn: das ,fliissige Holz“, das TECNARO herstellt
- auch Arboblend oder Liquid Wood genannt - besteht aus
Lignin sowie weiteren Naturfasern wie Flachs und Hanf. Der
Werkstoff wurde 1998 von den TECNARO-Griindern Jiirgen
Pfitzer und Helmut Ndgele,damals Mitarbeiter des Fraunhofer-
Instituts fir Chemische Technologie (ICT), entwickelt. Ihre Idee:
neue natiirliche Rohstoffquellen zu erschlieRen, um sich vom
Erdél unabhangiger zu machen.

Heute werden ihre auf Basis nachwachsender Rohstoffe herge-
stellten Werkstoffe nicht nur in Armbanduhrengehdusen und
Golf-Tees verarbeitet, sondern auch in Schuhen und Sonnen-
brillen des Modehauses Gucci, Kleiderbiigel fiir Benetton oder
Karbon-Keramik-Bremsen Porsche, Bentley oder Lamborghini.

Doch zum 3D-Druck eignete sich Arboblend zunéchst nicht.
Es waren spezielle Anpassungen notwendig, denn das dreidi-
mensionale Drucken verlangt nach sogenannten Filamenten,



die nur in einer definierten Materialstarke eingesetzt werden
konnen. Viskositat und Elastizitat sind hierfiir ebenso ent-
scheidend wie Formstabilitat und Schlagzahigkeit.

TECNARO verarbeitete daher sein Arboblend zu einem Gra-
nulat. In monatelanger Entwicklung - in Kooperation mit dem
Linzer Kompetenzzentrum Holz und weiteren Spezialisten fiir
Kunststoff-Prototyping - gelang es dem Kremser Druckhaus,
aus dem neu entwickelten Granulat von TECNARO Filamente
zu extrudieren, die dem technischen Anforderungskatalog fiir
den 3D-Druck entsprachen.

Die Drucker um Geschaftsfiihrer Jorn-Henrik Stein stellten Fa-
den aus dem Kunststoffersatz her, schmolzen ihn ein und ver-
setzten ihn mit Farbpigmenten. Zur besseren Elastizitat wurde
Fichtenmehl hinzugefiigt. Nach zahlreichen Versuchen gelang
es dem Druckhaus Schiner, die Filamente fiir den 3D-Druck
zu verwenden und — zum ersten Mal Gberhaupt — mit einem
3D-Drucker Modelle auf Biopolymer-Basis herzustellen. Es war
geschafft!

Die innovativen Niederosterreicher druckten Tag und Nacht.
Nach drei Wochen ununterbrochenem Druck auf zwei 3D-Ge-
raten waren alle GREEN BRANDS-Trophaen fertiggestellt.

355

Jirgen Pfitzer (TECNARO), Fritz Lietsch und
Jérn-Henrik Stein (Druckhaus Schiner)

Norbert Lux, Claudia Lux, Fritz Lietsch, Veronica Lux und Manlio Celotti (v. li)

Weltpremiere in Wien

Ihre Weltpremiere erlebte unsere Trophae schlieRlich am 1. De-
zember 2014 in Wien. Dort wurde sie erstmals an die ausge-
zeichneten Gsterreichischen GREEN BRANDS vergeben.

Fritz Lietsch — Herausgeber des Nachhaltigkeitsmagazins fo-
rum Nachhaltig Wirtschaften und der ECO World — prasen-
tierte als Moderator des Gala-Abends zusammen mit Jiirgen
Pfitzer von TECNARO und Jorn-Henrik Stein vom Druckhaus
Schiner erstmals die 3D Trophie der Offentlichkeit. Dabei wur-
de detailliert auf die Entstehungsgeschichte und den gesam-
ten Produktionsablauf eingegangen. Stolz iiberreichte Norbert
Lux, Chief Operating Officer von GREEN BRANDS und Initiator
des 6kologischen 3D-Awards, damals den einzigartigen Pokal.

Zukuinftig wird er allen GREEN BRANDS international verliehen
werden. Denn GREEN BRANDS ist ein Glitesiegel mit Verspre-
chen: Marken und Unternehmen, die aktiv 6kologische und
nachhaltige Verantwortung libernehmen und ressourcen-
schonend agieren, sollen auch eine entsprechend umwelt-
freundlich hergestellte Trophde lberreicht bekommen.

Und so freuen wir uns sehr, nun auch den ausgezeichneten
GREEN BRANDS Germany in diesem Jahr diese Weltsensation
Uberreichen zu konnen! Das erste Modell aus dem 3D-Drucker
aus biopolymerem Werkstoff — zu 100 % aus nachwachsenden
Rohstoffen, biologisch abbaubar —vom Druckhaus Schiner aus
dem nieder6sterreichischen Krems mit Material des schwabi-
schen Unternehmens TECNARO hergestellt.

Herzlichen Gliickwunsch allen GREEN BRANDS Germany 2015!

Fritz Lietsch
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Sarah Wiener

GREEN BRAND Germany

Personlichkeit 2015

,Kochen transportiert auf eine ganz unaufgeregte Art und
Weise Liebe“, sagt Sarah Wiener. Und dieser Funke Liebe
springt liber: Die sympathische Wahl-Berlinerin zahlt zu den
erfolgreichsten und beliebtesten Kéchinnen Deutschlands.
Sie zeigt, wie sich Nachhaltigkeit im Alltag einfach und mit
viel Lebensfreude umsetzen lasst. Aus saisonalen Zutaten aus
der Region zaubert sie kostliche Gerichte — im Fernsehen, in
ihren Restaurants und fiir ihren Cateringservice.

Doch Sarah Wiener kann mehr als Kochen. Sie ist Bestseller-
autorin, Unternehmerin und engagierte Umweltschiitzerin.
Unter dem Dach der Sarah Wiener GmbH fiihrt sie ein er-
folgreiches Cateringunternehmen, das sich vorgenommen
hat, das nachhaltigste Catering Deutschlands zu werden. lhr
Restaurant im Hamburger Bahnhof ist biozertifiziert, ebenso
ihre Holzofenbackerei in Berlin. Zudem betreibt sie einen Bio-
Bauernhof in der Uckermark. Knapp einhundert Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter beschaftigt das quirlige Allroundta-
lent insgesamt.

Das Bemerkenswerte daran: Sarah Wiener ist Autodidaktin.
Sie, die weder einen Schulabschluss noch eine Berufsausbil-
dung absolviert hat, machte ihre Leidenschaft fiirs Kochen
zum Beruf.Geboren in Halle (Westfalen), wachst Sarah Wiener
bei ihrer Mutter, der bildenden Kiinstlerin Lore Heuermann in
Wien auf. Mit 17 Jahren verldsst sie Wien, trampt durch Euro-
pa und schlagt sich mit Gelegenheitsjobs durch.

Ende der 70er Jahre zieht sie nach Berlin. In der Kneipe ihres
Vaters, dem Kulturphilosophen und Jazzmusiker Oswald Wie-
ner, kommt die Weltenbummlerin durch Zufall zum Kochen.
Sie ist knapp bei Kasse und hilft in der winzigen Kiiche des
LExil“, Gemuise zu putzen und Salat zu waschen. ,Es war einer
der ersten Jobs, die mir wirklich gefallen haben®, sagt Sarah
Wiener spater.

Und er wird das Sprungbrett fiir ihre einzigartige Karriere.
Mit 28 Jahren leiht sie sich 10.000 Mark von der Bank und

griindet ihr erstes eigenes Unternehmen. Das Sarah Wiener
Tracking Catering bewirtet fortan Filmcrews in ganz Europa
und avanciert zu einem der erfolgreichsten Filmcaterer des
Landes. Mit einem ausrangierten Wso-Kiichenwagen der Na-
tionalen Volksarmee bringt die begabte Koéchin ihr gesundes
und mit Liebe selbstgemachtes Essen direkt an die Filmsets.

Schnell serviert Sarah Wiener ihre frischen und leckeren
Meniis auch auf Hochzeiten, Vernissagen, Empfangen und
Modenschauen. Ihr Cateringunternehmen floriert und sie
eroffnet 1999 mit dem ,Speisezimmer® ihr erstes eigenes Re-
staurant in Berlin. Natliirlich biozertifiziert, denn Sarah Wie-
ner lebt ihre Philosophie in allem, was sie anpackt: bewusste
und gesunde Erndhrung, nachhaltig produziert und selbst
gemacht.

Die ,,Kochin fiir nachhaltigen Genuss“ begeistert mit ihren
kulinarischen Kreationen und wird bald selbst vom Fernse-
hen entdeckt. Als Mamsell in der Dokumentation , Abenteu-
er 1900 — Leben im Gutshaus*“ wird sie 2004 erstmals einem
breiten Publikum bekannt. Danach folgen Auftritte in Talk-
shows und Kochsendungen.

Seit 2007 geht sie regelmaRig fur arte auf Reisen. Ob Grol3-
britannien, Osterreich, Frankreich oder Asien - ihre kulinari-
schen Abenteuer fiihren sie rund um die Welt. Sie blickt in die
Topfe von Spitzenkdchen und Herdhelden, hilft Winzern und
Landwirten bei der Arbeit und entdeckt die Geheimnisse der
regionalen Kiichen. Wiener prasentiert ihren Zuschauern au-
thentische Gerichte, frische Produkte und jede Menge span-
nender Kiichengeschichten, immer garniert mit einer Prise
Witz und Charme.

Inzwischen ist sie selbst langst zur Marke geworden. Unter
dem Label Sarah Wiener verkauft sie neben Produkten ihrer
eigenen Bio-Lebensmittellinie mit Kostlichkeiten wie Musen
und Konfitiiren ohne kiinstliche Zusatzstoffe auch Biicher
und DVDs.



Kinder liegen der Mutter eines Sohnes besonders am Her-
zen. Seit 2007 ist sie Initiatorin, Griinderin und Frontfrau der
Sarah-Wiener-Stiftung ,Fiir gesunde Kinder und was Ver-
niinftiges zu essen”. In Kochkursen an mittlerweile mehr als
650 Grundschulen und Kindertageseinrichtungen bundes-
weit lernen Kinder nach dem Sarah-Wiener-Konzept, wie gut
frisch zubereitetes Essen schmeckt und wie sie selbst leckere
Mahlzeiten zaubern kénnen. Zudem ermdoglicht die Stiftung
Kindern den Besuch auf Bauernhofen, um hautnah zu erle-
ben, wo das Essen herkommt und wie es angebaut wird.

Wenn Sarah Wiener auf ihre eigene Kindheit zuriickblickt, ist
dies eine ihrer schonsten Erinnerungen: im Sommer auf dem
Lande frisches Obst, Radieschen oder Krauter zu ernten. lhre
Stiftung ermoglicht mit ihrer Arbeit mehreren tausend Kin-
dern jahrlich genau diese Erfahrung: die Freude am Kochen
mit frischen regionalen Zutaten. Denn darin liegt fiir die Star-
kochin die Zukunft - Kindern nahe zu bringen, dass Gutes so
einfach sein kann.

Diese Botschaft transportiert Sarah Wiener auch in ihren
Kochbiichern. Knapp ein Dutzend Kiichenratgeber hat die
umtriebige Autorin bereits geschrieben. Ob vegetarische Ge-
richte, osterreichische Kiiche, franzosisches Savoir vivre oder
als ,La Dolce Wiener“ tiber die stiBen Verflihrungen von Ap-
felstrudel bis Zimtschnecken — Sarah Wieners Leidenschaft
flirs Kochen und Backen ist in jedem Rezept splrbar.

Um zum Ursprung der Lebensmittel zurlick zu gehen, hat sich
Sarah Wiener einen weiteren Traum erfiillt. Sie ist unter die
Bauern gegangen. Auf dem Uckermarkischen Gut Kerkow
will sie gemeinsam mit Geschaftspartnern den Kreislauf vom
gesunden Acker bis zum Essen auf dem Teller schlieRen. Auf
720 Hektar Land leben 600 Rinder, Milch- und Fleischkiihe.
Auch Angler-Sattelschweine, eine aussterbende Rasse, und
Angus-Rinder sind auf Gut Kerkow zu Hause. In der eigenen
Metzgerei, dem Restaurant und dem Hofladen wird verarbei-
tet und verkauft. Um die Bienen auf dem Hof kiimmert sie

sich hochstpersonlich. Die Jungimkerin liebt die Arbeit mit
ihren Bienen und Honig aus wesensgemaf3er Bienenhaltung
herzustellen. Ihr Credo: moglichst alles verwenden und nichts
wegwerfen.Nachhaltigkeit fangt im Kleinen an. Das bedeutet
flir Sarah Wiener, mit den eigenen Handen etwas Schones zu
schaffen und den personlichen Lebensstil naturnah zu gestal-
ten. Naheliegend, dass auch das Arbeiten mit Wolle zu ihren
Leidenschaften gehort. Neben ihren Kochbiichern kam daher
ein weiteres Werk hinzu: ihre liebsten Strickmodelle hat sie in
ihrem Buch ,Wohlfiihimaschen“ zusammengestellt.

Auch ihre eigene Bio-Lebensmittelmarke hat sich ganz der
Nachhaltigkeit verschrieben. Fruchtmuse und Pasten, Kaffee,
Tee und Gewiirze - alles aus biologischem Anbau - vertreibt
Sarah Wiener unter ihrem Namen. Transparenz vom Acker bis
in die Verpackung steht an oberster Stelle. Daflir wurden die
herzhaften Muse der TV-Kéchin gerade zur ,Biomarke des
Jahres 2015“ erklart. Nur eine von vielen Auszeichnungen,
Uber die sich Sarah Wiener freuen darf.

2012 erhielt die Umweltschiitzerin den Deutschen Fairness
Preis. 2013 wurde ihre Stiftung fir ihre Leistung im Sinne der
Nachhaltigkeit mit dem internationalen B.A.U.M.-Sonder-
preis geehrt. Auch zum Ritter wurde Sarah Wiener geschla-
gen: 2013 verlieh ihr der franzdsische Botschafter die Insigni-
en eines Ritters im nationalen Verdienstorden. Sarah Wiener
ist UN-Botschafterin zum Jahr des Bodens 2015 und seit 2013
Patin der Kampagne ,Rettet unsere Boden®.

Was treibt sie an, diese vielseitige, energiegeladene, preisge-
kronte Frau? Die Lust auf Neues, ihre Leidenschaft und Be-
geisterungsfahigkeit, ihr Optimismus und ihre Spontaneitat.
Sie folgt ihrem Herzen und ihren Emotionen.,,Bei mir ist alles
moglich®, sagt Sarah Wiener von sich. Fiir ihren unermudli-
chen Einsatz fiir ein nachhaltiges Leben und ihr Ringen um
okologisch angebaute frische Lebensmittel statt Fast Food
wird Sarah Wiener als ,GREEN BRAND Germany Personlich-
keit 2015“ ausgezeichnet.
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- Zuverlassige Qualitat: Schon seit 2009 tragen die
meisten ALANA-Textilien das GOTS-Siegel. Der,,Global
Organic Textile Standard“ ist eine der héchsten
Zertifizierungen, die ein Textil tragen kann und legt
weltweit verbindliche Anforderungen fiir jede Phase
des Herstellungsprozesses fest. Das Siegel steht fiir
beste, schadstoffarme Qualitat aus Bio-Baumwolle/
Wolle und fordert die Einhaltung von Sozialkriterien.

Transparenz: Seit 2013 kdnnen dm-Kunden die
Herkunft und Lieferkette der ALANA-Kindertextilien
online mit dem dm Pfad-Finder nachverfolgen. Wer
die im Kleidungsstiick eingenahte Kennziffer eingibt,
kann sich nicht nur liber den Weg eines Textils
informieren, sondern lernt auch die Menschen
kennen, die zur Herstellung beigetragen haben.
www.pfadfinder.dm.de

Partnerschaftliche Zusammenarbeit: Viele Kooperatio-
nen, z.B.in Indien oder Agypten, sind iber Jahre oder
gar Jahrzehnte gewachsen und basieren auf einer
vertrauensvollen Zusammenarbeit. Dies bietet den
Menschen vor Ort eine kontinuierliche Beschaftigung
und gibt ihnen Zukunftsperspektiven. Zudem sind die
Industriepartner mit den Produktionsbedingungen in
den Herstellungslandern vertraut und sorgen dort fiir
die Einhaltung sozialer Standards.

e ——
Zertifikate & Auszeichnungen
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B MARKT
ALANA wurde 1986 als erste der heute 25 dm-Marken einge-
flhrt. Ihr Bestreben ist, Eltern bezahlbare hochwertige 6ko-
logische Kinderkleidung anzubieten, die unter sozialen Be-
dingungen entstanden ist. Die Textilien mit dem GOTS-Siegel
verdeutlichen dies am besten.

dm-drogerie markt wurde 1973 von Prof. Gétz W. Werner ge-
griindet und ist heute Deutschlands umsatzstarkster Droge-
riemarkt mit mehr als 36.000 Mitarbeitern und iiber 1600
dm-Markten. Das Unternehmen ist in 12 europdischen Lan-
dern mit rund 3.150 Markten prasent. Die Mitarbeiteranzahl
in Europa hat inzwischen die Marke von 50.000 Uberschritten.

Nachhaltiges Handeln in sozialer, kultureller, 6kologischer
und 6konomischer Hinsicht ist fiir dm eine notwendige Er-
ganzung der Handelsleistung. Unter anderem arbeitet das
Unternehmen mit Partnern wie der Deutschen UNESCO-
Kommission oder der Verbraucher Initiative e.V. zusammen.

B GESCHICHTE
dm erkannte das Bedurfnis vieler Eltern nach sozial- und
umweltvertraglicher Kinderkleidung friih und begegnete
diesem mit der Einfiihrung der Marke ALANA im Jahr 1986.
Damals umfasste das Sortiment rund 70 Artikel.

Zu diesem Zeitpunkt gab es noch keine Baumwolle aus
biologischem Anbau. Darum wurden die ersten ALANA-Tex-
tilien noch aus handgepfliickter konventioneller Baumwolle
gefertigt, bei deren Ernte keine chemischen Entlaubungsmit-
tel eingesetzt wurden. dm hatte sich jedoch von Anfang an
zum Ziel gesetzt, Kleidung aus Bio-Baumwolle anzubieten.
Zu Beginn der goer Jahre fiihrte das Unternehmen die ersten
Artikel aus Baumwolle aus biodynamischem Anbau ein. In-
zwischen hat sich das ALANA-Sortiment auf rund 650 Artikel
erweitert.

B MARKE

Mit seinen ALANA-Produkten méchte dm schon den Kleins-
ten Geborgenheit schenken und ihre Fantasie spielerisch for-
dern —und das zu einem fiir viele Menschen erschwinglichen
Preis. Das Sortiment umfasst neben einer Auswahl an Konfek-
tionsartikeln auch Tagwasche wie Bodys und Strumpfwaren,
Nachtwasche wie Schlafanziige und wichtiges Zubehor wie
Mullartikel, Latzchen oder Heilwolle. Darliber hinaus bietet
ALANA hochwertige Spielwaren, die Kinder in verschiedenen
Entwicklungsstufen behutsam begleiten.

Die ALANA-Produkte sind ganz an den Bedurfnissen von Ba-
bys und Kleinkindern ausgerichtet: So wie Kuscheln und Lieb-
kosen Babys das Gefiihl vermittelt, geliebt und beschiitzt zu
werden, so schenken die anschmiegsamen Kindertextilien
Geborgenheit fiir Neugeborene. Baumwolle und Wolle, aus
kontrolliert biologischem/-r Anbau/Tierhaltung (kbA/kbT),
umschmeichelt behutsam den zarten Kérper und sorgt fiir
viel Warme.

ALANA-Textilien behiiten Babys Haut vor Witterungseinfliis-
sen, nehmen stérende Feuchtigkeit auf und sorgen so fiir ein
Gefiihl der Sicherheit. Die Kleidung ist so geschnitten, dass
sie Kindern viel Bewegungsfreiheit fiir die ersten kleinen und
spater grofReren Schritte durchs Leben bietet. Farbgebung
und Motive der Textilien sind kindgerecht und liebevoll ge-
staltet.

H ERFOLGE
ALANA erhielt, als erste und einzige Textilmarke, 2013 zum
ersten und 2015 zum zweiten Mal die internationale
Auszeichnung GREEN BRAND Germany.

Ausschlaggebend fiir die erneute Verga-
be war die stetige Weiter-
entwicklung der Marke

u.a. durch die GOTS-Zerti-

fizierung weiterer Lieferan-
ten und die erhohte Transparenz
aufgrund des Pfad-Finders.

Fir seine nachhaltigen sozialen
Engagements erhielt dm den
Deutschen Nachhaltigkeitspreis
2011 und den Deutschen Kultur-




forderpreis 2012. Im Jahr 2015 wurde dm zum zweiten Mal zu
Deutschlands bestem Arbeitgeber im Einzelhandel gewahlt,
wie eine Studie von Focus/Xing zeigt. Beim jahrlichen ,Kun-
denmonitor®, der grof3ten reprasentativen Verbraucherbefra-
gung zur Kundenzufriedenheit in Deutschland, liegt dm bei
der Frage nach der ,Globalzufriedenheit” seit Jahren an der
Spitze der Handelsunternehmen.

B KOMMUNIKATION

Die Kommunikation erfolgt mehrheitlich tGiber die dm Medi-
en, wie z.B. die dm- bzw. ALANA- Homepage, das Kundenma-
gazin alverde, den Eltern-Kind-Begleiter gliickskind oder Soci-
al Media-Kandle. Dabei wird viel Wert darauf gelegt, Kunden
und Mitarbeiter fiir das Thema nachhaltige Kleidung zu sen-
sibilisieren und den Entstehungsprozess der ALANA-Textilien
offen zu legen.

Besondere Transparenz fiir den Kunden schafft seit 2013
der dm Pfad-Finder: Wer die im Kleidungsstiick eingendhte

AUF EINEN BLICK

1986 als erste dm-Marke eingefiihrt

« dm-drogerie markt verfolgt einen nach-
haltigen Ausbau der Marke. So konnten die
meisten der aktuell rund 650 ALANA-Artikel
nach dem Global Organic Textile Standard (GOTS)
zertifiziert werden

« ALANA bietet Kinderkleidung aus Naturmaterialien,
die den Kleinsten Warme, Geborgenheit und
Bewegungsfreiheit schenkt

+ 2015/16 aufgrund ihrer stetigen Weiterentwicklung
erneut zur GREEN BRAND Germany ausgezeichnet

P . S
In der Produktion: Chompa Khatun beim Siebdruck. |

Kennziffer unter www.pfadfinder.dm.de eingibt, kann den
Weg eines ALANA-Textils vom Anbau der Baumwolle bis hin
zum Endprodukt nachverfolgen. So erfahrt der Kunde u.a.
in welchem Land das entsprechende Textil gefertigt wurde
und welches nachhaltige Projekt dort unterstitzt wird. Vor
allem aber lernt er auch die Menschen kennen, die zur Her-
stellung beigetragen haben und erfahrt mehr iiber deren
personliche Wiinsche. Seit 2014 zeigt sich der Pfad-Finder
auch in neuer Optik mit einfacherer Handhabung und uber-
sichtlichem Aufbau.

B GRUNE FAKTEN

Seit September 2009 tragen die meisten Artikel der Marke
ALANA den Global Organic Textile Standard (GOTS) und ste-
hen somit fiir beste, schadstoffarme Qualitat, entlang der ge-
samten textilen Kette. Gleichzeitig fordert der Standard die
Einhaltung von Sozialkriterien. Seit 2012 ist auch dm-drogerie
markt GOTS-zertifiziert. Mindestens einmal jahrlich wird der
Standard unabhangig gepriift.

Seit Marz 2015 gilt eine aktualisierte Version des GOTS, wel-
che verschiedene Neuerungen wie z.B. ein Verwendungsver-
bot fiir konventionelle Baumwolle, Angora und Polyester so-
wie Anderungen in der Textilchemie festlegt. So wurde auch
der Ausschluss aller Sub-
stanzen der Greenpeace
Detox-Kampagne (Uber-
nommen.

dm hat zum Jahresbeginn
2012 vollstandig auf Strom
aus regenerativen Energien
umgestellt. Deutschland-
weit decken alle dm-
Markte, die Zentrale in
Karlsruhe sowie die
Verteilzentren ihren Be-
darf ausschlie8lich mit
Okostrom.

B GRUNE ZUKUNFT
Immer mehr Menschen fragen nach, woher die Kleidung
kommt, die sie tragen, und ein wachsender Teil der Verbrau-
cher legt Wert auf 6kologische und sozial produzierte Tex-
tilien. Ein Umdenken findet statt. Diesen Prozess will dm
fordern und sein Sortiment an nachhaltigen Textilien weiter
ausbauen.

Im Textilbereich bedeutet ,Bio“ nicht automatisch fair. Um
das Bewusstsein dafiir zu scharfen und den Kunden eine
verlassliche Orientierungshilfe zu geben, wird der dm Pfad-
Finder sowie der Anteil an GOTS-zertifizierten Artikeln stetig
ausgebaut. So tragen seit der letzten Auszeichnung 200 wei-
tere ALANA-Produkte das GOTS-Siegel und es werden aus-
schliellich GOTS-zertifizierte Lieferanten neu aufgenommen.

Die Lebens- und Arbeitsbedingungen in den Produktions-
landern zu verbessern, liegt dm besonders am Herzen. Mit
dem Kauf von ALANA-Textilien unterstiitzen Kunden daher
Projekte der Industriepartner direkt vor Ort, welche sinnvoll
fiir die dortige Gemeinschaft sind. Zu diesen inzwischen rund
15 Projekten, welche soziale, kulturelle oder 6kologische Ziele
verfolgen, zahlen beispielsweise die Foérderung von erneuer-
baren Energien in Indien oder die Unterstiitzung eines Zent-
rums fiir die Rehabilitation von Menschen mit Behinderung
in Bangladesch. Diese Organisation hat es sich zur Aufgabe
gemacht, Menschen mit schweren kérperlichen Beeintrach-
tigungen medizinisch zu versorgen und wieder in die Gesell-
schaft zu integrieren.

Kontakt

Internet: www.dm.de
www.alana.de
E-Mail:  servicecenter@dm-drogeriemarkt.de

Facebook: facebook.com/dm.Deutschland

Anschrift: dm-drogerie markt GmbH + Co. KG
Carl-Metz-Stral3e 1
76185 Karlsruhe

Telefon:  +49 (0)800 365 86 33
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Spotlight

« Mit Cleanut, Palmolfrei” hat AlmaWin als erster Her-
steller ein 6kologisches und palmélfreies Waschmittel
auf den Markt gebracht, das ohne Rohstoffe aus Palmol
produziert wird. Hilfreich dabei war das 100 % pflanz-
liche Tensid “Saponin aus der Waschnuss”. Eine umwelt-
bewusste, vollwertige und leistungsstarke Alternative,
die neue, nachhaltige Wege beschreitet.

« Weltneuheit: AImaWin setzt neue Flaschen ein, die aus
uber 95 % Recycling-Kunststoff bestehen, der aus den
Sammelsystemen ,Gelber Sack“ und ,Gelbe Tonne“
stammt. Die Recyclingflaschen kénnen immer wieder
neu in den Recyclingkreislauf zugefiihrt werden. Das
Ergebnis ist ein nachhaltiger Beitrag zur Wiederver-
wendung von PE Kunststoffen der unter anderem einen
beachtlichen Teil CO2 und Energie einspart.

- Eine weitere Innovation ist der einzigartige Haus-
haltsschwamm , Traumzauber, dessen Schwammteil
weitgehend aus 70 % Sonnenblumendl hergestellt ist
und ein eigenes Bio-Seifendepot aufweist, das immer
wieder aufgefiillt werden kann.

- 2015 hat Vegan Society praktisch alle Produkte
registriert.

Zertifikate & Auszeichnungen

R

DERMATOLOGISCH
ﬁ ERFOLGREICH GETESTET

NATURAL
DETERGENT
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B MARKT

Der moderne, umweltbewusste Verbraucher setzt immer
mehr auf Oko-Qualitit, Natiirlichkeit und Nachhaltigkeit in
allen Lebensbereichen. AimaWin antwortet darauf mit einem
Vollsortiment hochwertiger 6kologischer und hautmilder
Wasch-, Spiil- und Reinigungsprodukte. Das baden-wiirttem-
bergische Unternehmen ist in der Lage, schnell und innovativ
auf die sich verdndernden 6kologischen Anspriiche und Be-
diirfnisse der Verbraucher zu reagieren und die unterschied-
lichsten Vertriebswege zu bedienen. AlmaWin vertreibt seine
Reinigungsprodukte nicht nur in Deutschland, sondern auch
in zahlreichen europdischen Landern. Auch Asien und der ara-
bische Raum zahlen inzwischen zu den Abnehmern der 6ko-
logischen, zertifizierten Wasch-und Reinigungsprodukte.

B GESCHICHTE
Firmengriinder und Geschaftsfiihrer Rudolf Bund folgte 1993
seiner Vision und griindete AlmaWin, um 6kologisch und der-
matologisch ausgereifte Wasch- und Reinigungsprodukte
herzustellen, die der Reinigungskraft konventioneller Produk-
te in nichts nachstehen und dennoch schonend fiir Umwelt
und sehr gut hautvertraglich sind.

AlmaWin zahlt somit zu den Pionieren im okologischen
Wasch- und Reinigungssegment. Seine Produktpalette rich-
tete das Familienunternehmen von Anfang an auf Hautmild-
heit und sehr gute Vertraglichkeit aus. Die Universitat Wit-
ten-Herdecke priifte die Reinigungsmittel 1997 und vergab
die Note , dermatologisch erfolgreich getestet“. Der dermato-
logische Test ist seither ein fester Bestandteil des Produktpro-
fils.

2002 libernahm AlmaWin die Marke ,,Klar” und weitete seine
Aktivitaten konsequent auf duftfreie, 6kologische Wasch-
und Reinigungsmittel aus. Seit 2005 werden alle Produkte
oko-zertifiziert durch Certisys sprl (ECOGARANTIE) bzw. ECO-
CERT Greenlife. 2006 entwickelte AlmaWin mit dem Einsatz
des Waschnuss-Saponins eine echt nachhaltige Alternative
zu herkdmmlichen Tensiden, die bis heute seines Gleichen
sucht. Das hohe technologische Know-How hat seitdem viele

Einsatzmoglichkeiten dieses 100 % natirlichen Waschroh-
stoffs hervorgebracht. 2011 wurde das erste okologische
Funktionswaschmittel ,Sport & Outdoor“ mit dem BSB-Inno-
vationspreis ausgezeichnet. 2015 wurden praktisch alle Pro-
dukte von der VEGAN SOCIETY registriert.

B MARKE
AlmaWin steht fiir hochwertige ckologische, vegane und
hautmilde Wasch- und Reinigungsprodukte in Harmonie mit
Mensch und Natur.

Die Inhaltsstoffe der Produkte sind stets natiirlichen Ur-
sprungs. Basis sind Pflanzen und Mineralien, wo es moglich
ist, aus kontrolliert biologischem Anbau. AlmaWin setzt kon-
sequent keine Flllstoffe, Phosphate, Chlor, optische Aufheller,
petrochemische Stoffe, synthetische Farb- und Konservie-
rungsstoffe ein. Gentechnik und Nanotechnik sind ebenfalls
tabu. Die Produkte sind reine Konzentrate und somit aufRer-
gewohnlich ergiebig. Das spart Energie bei Transport und
Lagerung und reduziert vor allem Verpackungsmiill. Oko-
zertifiziert mit ECOGARANTIE bzw. ECOCERT, wird jedem Ver-
braucher angezeigt, dass AlmaWin-Produkte strengste 6kolo-
gische Richtlinien erfiillen. Auch Vegan Society hat die Pro-
dukte registriert. Die sehr gute Hautfreundlichkeit, die
besonders fiir Allergiker und Kleinkinder wichtig ist, wird
durch den dermatologischen Test bestatigt.

B ERFOLGE
AlmaWin Wasch- und Reini-
gungsprodukte erfahren eine
hohe Akzeptanz bei den Ver-
brauchern. Die einzigartige Vereini-
gung von hochster Reinigungsleis-
tung mit bester Hautvertraglichkeit
und einwandfreien 6kologischen
Eigenschaften wurde bereits bei eini-
gen Produkten von Okotest mit ,gut”
und ,sehr gut” beurteilt.
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Zahlreiche vielfdltige Innovationen belegen die Weitsicht
und das Entwicklungspotenzial des Unternehmens. Die ste-
tige Weiterentwicklung des Einsatzes des rein pflanzlichen
Waschnuss-Saponins, hat bereits zu acht weiteren Produkt-
innovationen gefiihrt: 2014 Waschmittel fiir Schwarzes und
Dunkles und Spllmittel Wildrose Melisse, 2015 Cleanut
»Palmolfreies Waschmittel fiir Feines und Buntes”. Mit ,,Sport
& Outdoor” stellte AlmaWin als erster Hersteller 2011 ein
okologisches Sportfunktions-Waschmittel her, dass Mem-
branfunktionen wie Windschutz und Atmungsaktivitat in
hochwertiger Sportbekleidung schiitzt. Das Produkt erhielt
den europdischen ,BSB-Innovationspreis“ in der Kategorie
Haushalt.

Die neueste Entwicklung sind die Flaschen aus lber 95 %
Recycling-Kunststoff. Die Flasche erfiillt alle technischen
Anforderungen, braucht fast keine neuen Primarrohstoffe,
verbraucht somit auch weniger Energie bei der Herstellung,
spart CO2-Emissionen ein und kann jederzeit wieder in den
Wertstoffkreislauf zuriickgefiihrt werden.

H KOMMUNIKATION
»In Harmonie mit Mensch und Natur®: auf diesem Leitspruch
fuBen alle Aktivitaten und Produktentwicklungen von Alma-

AUF EINEN BLICK

= 1993 gegriindet

- Eigentiimergefiihrtes
mittelstandisches Familienunternehmen

- Vollsortiment an Wasch-, Spiil- und
Reinigungsprodukten

« 28 Produkte im Angebot
- Export in liber 35 verschiedene Lander
« Exportquote von 30 %

Win. In der Kommunikation setzt AlmaWin daher auf eine
emotional-sympathische Bildersprache. Lebhafte frische Far-
ben und sympathische Personlichkeiten bilden ein harmoni-
sches Ganzes und vermitteln, wofilir AlimaWin steht.

Werte wieTransparenz, Ehrlichkeit und Offenheit spielen eine
wesentliche Rolle. AlmaWin sucht den direkten Kontakt zu
seinen Kunden, und geht auf deren Bediirfnisse bewusst ein.
Feedback, das Verbraucher direkt, liber Blogs oder soziale
Netzwerke duBern, wird ernst genommen und in allen Opti-
mierungsarbeiten beriicksichtigt.

B GRUNE FAKTEN

Schon bei der Rohstoffauswahl achtet AimaWin auf den 6ko-
logischen Aspekt in Qualitat, Abbaubarkeit und Ressourcen-
schonung. So kommen vorrangig hochwertige Rohstoffe aus
kontrolliert biologischem Anbau zum Einsatz, wie z.B. natdirli-
che atherische Parfumoéle oder Bio-Seifen. In der Produktent-
wicklung werden Inhaltsstoffe so aufeinander abgestimmt,
dass sich in der spateren Produktion keine Reaktionsgase wie
Kohlendioxid bilden oder thermische Prozesse notwendig
sind, die unnétige Energie verbrauchen.

AlmaWin achtet bewusst auf die Vermeidung von Emissio-
nen. Das Unternehmen bezieht ausschlieRlich Strom von
okolgogischen Anbieter und ergdnzt seinen Energiebedarf
durch eigene Energieproduktion im hauseigenen Blockheiz-
kraftwerk.

AlmaWin produziert Konzentrate, wodurch unnotiger Verpa-
ckungsmiill reduziert und Energie bei Transportstufen sowie
Lagerung gespart wird. Die Kartonagen haben einen hohen
Recyclinganteil von bis zu 9o %, sind FSC-zertifiziert und wer-
den hauptsachlich regional bezogen. Werbematerialien und
Unternehmenspapiere werden ebenfalls auf FSC zertifizier-
tem Papier gedruckt und durch Engagement in einem heimi-
schen Wiederaufforstungsprojekt klimaneutral produziert.
Die neueste Entwicklung in Sachen Verpackungsmiillvermei-
dung sind die Flaschen aus liber 95 % Recycling-Kunststoff.

Almalin
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Das Alt-PE stammt dabei aus den bekannten Sammelsyste-
men,,Gelbe Tonne/Gelber Sack“. Alljahrlich stellt sich das Un-
ternehmen den Oko-Zertifizierungsaudits der beiden inter-
national anerkannten und unabhdngigen Priifinstituten
Certisys (ECOGARANTIE) und ECOCERT Greenlilfe. Hinzu
kommt seit 2015 die Registrierung der Produkte durch Vegan
Society.

B GRUNE ZUKUNFT
AlmaWin betreibt eine stetige Verbesserung der Nachhaltig-
keit der Produktionsprozesse und der Produkte. Insbesondere
der Einsatz von Bio-Rohstoffen steht im Fokus der Entwick-
lung. So werden auch weitere Einsatzfelder fiir den natiirli-
chen Waschrohstoff Waschnuss-Saponin gesucht. Kann doch
hier auf einen einzigartigen naturbelassenen Waschrohstoff
zuriickgegriffen werden. Die hohe dermatologische Vertrag-
lichkeit sowie die Konzentratphilosophie bleiben natirlich
ein wesentlicher Bestandteil des Produktprofils. Besonderes
Augenmerk gilt auch der Verpackungstechnologie. Miillver-
meidung und Rohstoffrecycling stehen hier im Mittelpunkt.
Mit den neuen Flaschen aus 95 % Recycling-Kunststoff wurde
2015 ein Anfang fiir “mehr Nachhaltigkeit fiir alle” gemacht.

Kontakt O

Internet: www.almawin.de

E-Mail:  info@almawin.de

Anschrift: AlmaWin
Reinigungskonzentrate GmbH
Talstr. 2
73650 Winterbach

Telefon:  +49 (0)7181977 04-99




Alterra

NATURKOSMETIK

Spotlight

« Der Name Alterra rekurriert auf das lateinische
Wort , Erde” und bezieht sich damit auf die Umwelt-
verbundenheit der Rossmann-Eigenmarke.

- Die Erfolgsgeschichte von Alterra begann mit
21 Produkten im Bereich der Gesichtspflege, mit
Reinigungsprodukten fiir das Gesicht und Kérper und
Pflegeprodukten wie Tagescreme oder Augencreme.
Inzwischen umfasst das Angebot fast zehn Mal so viele
Artikel.

« Hochwertige natiirliche Inhaltsstoffe, wie Aloe Vera,
Jojobadl, Hyaluronsdure oder Granatapfelextrakt,
verleihen der Naturkosmetik von Alterra eine
hervorragende Hautvertraglichkeit und besonders
pflegende Eigenschaften.

- Alterra Naturkosmetik beriicksichtigt bei der
Herstellung seiner Produkte, dass deren Rohstoffe und
eingesetzte Produktionsverfahren sozio-6kologischen
Aspekten entsprechen. Alle Produkte und Rezepturen
sind NATRUE-konform. Nur Kosmetika, die den strengen
Kriterien fiir zertifizierte Naturkosmetik entsprechen,
diirfen das Priifzeichen ,,NATRUE" tragen.

e ————————— e ——
Zertifikate & Auszeichnungen
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B MARKT

Wahrend der Markt der konventi-
onellen Kosmetik nur noch leicht
wachst, erlebt der Naturkosme-
tikmarkt seit einigen Jahren einen
Boom. Verbraucher achten immer
mehr auf die Herstellungsweise ih-
rer Kosmetikartikel und richten ihren
Blick auf natiirlich hergestellte und
biologisch unbedenkliche Produkte.
Uber den Erfolg im Naturkosmetik-
markt entscheiden Glaubwiirdigkeit
und Echtheit von Marken.

Die Rossmann-Eigenmarke Alterra Naturkosmetik profitiert
von dieser Entwicklung und verzeichnete in den vergangenen
Jahren zweistellige Umsatzsteigerungen pro Jahr. Mit einem
umfangreichen Angebot an Pflegeprodukten fiir Gesicht,
Haar, Hinde und Korper bietet Alterra Naturkosmetik ge-
sundheitsbewussten Konsumenten ein Rundum-Wohlfiihl-
Angebot.

B GESCHICHTE

Die Erfolgsgeschichte der Naturkosmetikmarke Alterra be-
gann im Jahr 2000. Zu Beginn stellte sich der Naturkosme-
tikmarkt noch als Nische dar und war hauptsachlich in den
Naturkost-, Bioladen oder Reformhdusern zu Hause. Doch
Neuland zu betreten war stets eine Herausforderung fiir die
Unternehmerfamilie RoBmann und so wurde Alterra Natur-
kosmetik im Jahr 2000 gegriindet.

Das Alterra-Sortiment startete mit 21 Artikeln im Bereich der
Gesichtspflege fiir die Hauttypen normale und Mischhaut,
trockene Haut und empfindliche Haut, mit Reinigungspro-
dukten wie Reinigungsmilch, Gesichtswasser, Waschgel und
Peeling und mit Pflegeprodukten wie Tagescreme, Nacht-
creme, Ampullenkur und Augencreme.

Im Jahr 2004 wurde das Sortiment um Korperpflegeprodukte
erweitert. Hierzu zahlen Duschgel, Kérperlotion, Hautol und
Handcreme. 2009 kamen dekorative Kosmetikprodukte und
das Segment Haarpflege hinzu.

Inzwischen zahlt das Alterra-Sortiment mehr als 180 Artikel
und die Marke erreicht zweistellige Zuwachsraten, wahrend
der iibrige Markt stagniert. Alterra Naturkosmetik findet im-
mer mehr Akzeptanz bei Kunden und Verbrauchern und wird
im Naturkosmetikmarkt ernst genommen.

Ohne
Aluminium-
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H MARKE

Mit mehr als 180 Artikeln halt Alterra Naturkosmetik ein um-
fangreiches Angebot von Naturkosmetikprodukten bereit.
Neben Gesichts- und Korperpflegeprodukten bietet die Mar-
ke auch dekorative Naturkosmetik an. Lippenpflege, Augen-
Make-up, Puder und Rouge in stimmigen Farbtonen verleihen
einen frischen Teint und eine natirliche Ausstrahlung. Alterra
bietet spiirbar schone Natiirlichkeit und hervorragende Ver-
traglichkeit.

Die Marke Alterra Naturkosmetik hat Grundsatze festge-
schrieben, die fiir all ihre Produkte gelten. Hierzu gehort, dass
es sich immer um echte, natuirliche Kosmetik handelt, deren
Wirkung durch wissenschaftliche Tests belegt sein muss. Alle
Produkte sind frei von Konservierungsmitteln und Wirkstoffe
stammen, soweit moglich, aus kontrolliert biologischem An-
bau.

Alterra Naturkosmetik soll auch fiir besondere
Verbrauchergruppen einsetzbar sein, daher
bietet das Unternehmen parfiimfreie Produkte
und vegane Naturkosmetik an. Alle Artikel sind
entweder fiir jeden Hauttyp entwickelt oder es
werden Varianten pro Hauttyp angeboten. Mit
diesen Grundsatzen setzt sich Alterra Naturkos-
metik maBgeblich von anderen Naturkosmetik-
marken ab.

H ERFOLGE
Die hohe Qualitat von Alterra Naturkosmetik be-
weisen etliche Auszeichnungen, die die Marke
verzeichnen kann. Mehrfach wurden Produkte
mit dem Urteil ,sehr gut” oder ,gut“ durch
die Fachzeitschrift ,,Oko-Test“ bewertet.

Nt.\'LIL‘_!CISMEl:u:_ Y4



Fast alle Alterra-Produkte tragen das NATRUE-Siegel, mit dem
nur Produkte auszeichnet werden, deren Hersteller hochste
Anspriiche bei der Entwicklung moderner, natiirlicher und
besonders hautvertraglicher Pflege an sich stellen. Die von
Alterra Naturkosmetik verwendeten pflanzlichen Rohstoffe
sind groRtenteils aus kontrolliert biologischem Anbau oder
aus Wildsammlungen und entsprechen den strengen Richt-
linien von NATRUE fiir zertifizierte Naturkosmetik. AulRer-
dem sind viele der Alterra-Produkte mit der ,Vegan-Blume*
gekennzeichnet und vollstandig frei von Inhaltsstoffen tieri-
schen Ursprungs.

Dirk Rofimann, Griinder und Geschaftsfiihrer von Rossmann,
wurde vom ,manager magazin“ zum ,Entrepreneur des Jah-
res 2010“ gewahlt. Der Preis wiirdigt aullergewdhnliche un-
ternehmerische Leistungen und zahlt heute zu den weltweit
wichtigsten Auszeichnungen fiir mittelstandische Unterneh-
mer.

H KOMMUNIKATION
Alterra Naturkosmetik ist eine Marke des
Drogerieanbieters Rossmann. Die Kommu-
nikation fiir Alterra-Produkte erfolgt daher
mafgeblich liber Rossmann-eigene Me-
dien wie ,Centaur” oder die Kundenzeit-
schrift ,,Neu fiir mich“.

m’-‘:‘ﬂfﬂ'—'ﬁ“}_‘i
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Alterra
NATURKOSMETIK
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Alterra Naturkosmetik hat eine eigene
Facebook-Seite mit inzwischen mehr als
60.000 Fans. Hier bietet die Marke Infor-
mationen zu neuen Produkte, limitierte
Angebote und gibt Tipps rund um Kosme-
tik.

.ANTI‘AGE
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AUF EINEN BLICK

- 2000 gegriindet
« Alterra Naturkosmetik ist eine
Eigenmarke von Rossmann

« 21 Artikel beim Start der Marke —
inzwischen tber 180 Artikel

« Sortiment deckt alle Bereiche der Gesichts-
und Korperpflege ab

« Alterra-Produkte sind in allen Rossmann-Filialen
verfligbar

Auf der Internetseite www.ross-
mann.de/qualitaetsmarke/alter-
ra finden Kunden eine komplette
Angebotslibersicht, Beauty-Tipps
und einen Produktfinder. So blei-
ben sie stets lber das Sortiment
von Alterra auf dem Laufenden.

B GRUNE FAKTEN
Mit der Entwicklung der Mar-
ke Alterra Naturkosmetik ver-
schmelzen  Kompetenz  und
Leidenschaft mit Blick auf Zu-
kunftsfahigkeit und Nachhaltig-
keit.

Der gezielte Einsatz hochwertiger Rohstoffe wie der Shea-
butter spielen eine wichtige Rolle. Bereits bei der Rezeptur-
erstellung berlicksichtigt Alterra Naturkosmetik, dass auf

bedenkliche oder hautreizende Inhaltsstoffe
@ verzichtet wird. Alle Produkte werden von

Dermatologen gepriift und empfohlen.

Alterra Naturkosmetik ist frei von syntheti-
schen Farb-, Duft- und Konservierungsstof-
fen und ohne Silikone, Paraffine und andere
Mineraldle hergestellt. Alle pflanzlichen Roh-
stoffe werden, soweit moéglich, aus kontrol-
liert biologischem Anbau und Wildsammlun-
gen bezogen.

| ao 10

| Der Einsatz tierischer Rohstoffe wie beispiels-
®  weise Milch oder Honig ist gestattet. Auf

den Einsatz von Rohstoffen aus toten Wir-
beltieren wie Emudl, Nerzol, Murmeltierfett,
tierische Fette, Collagen oder Frischzellen wird bei Alterra
Naturkosmetik jedoch konsequent verzichtet. Weder bei der
Herstellung noch bei der Entwicklung oder Priifung der End-
produkte fiihrt die Naturkosmetik-Marke Tierversuche durch
oder gibt sie in Auftrag. Auch die Behandlung pflanzlicher
und tierischer Rohstoffe mit ionisierenden Strahlen ist bei
Alterra Naturkosmetik untersagt.

Das auf den Faltschachteln aufgebrachte FSC-Siegel mit
dem Zusatz ,Mix“ belegt, dass fiir die Herstellung der Ver-
packungskartons ausschlieflich Holz aus kontrollierten
Quellen oder Recyclingmaterial verwendet wurde. Die Um-
weltbelastung durch CO2-Ausstol3, Abgase etc. nimmt immer

&

Alterra

24H.
FRESH
MAKE-UP

Makeup &

fir ginen natlrich

mehr zu und Alterra Naturkosmetik mochte dazu beitragen,
dass sich die Menschen auf den natiirlichen Ursprung der
Welt zurilickbesinnen.

B GRUNE ZUKUNFT

Auch in Zukunft setzt Alterra Naturkosmetik auf den Ausbau
und die Férderung des Einkaufs von Fair Trade-Rohstoffen
und Zutaten aus kontrolliert biologischem Anbau. Die Marke
ist sich ihrer Verantwortung gegentiber der Umwelt bewusst.
Unter Berlicksichtigung 6kologischer, sozialer und 6konomi-
scher Nachhaltigkeit will das Unternehmen das Sortiment
von Alterra ausweiten. Dabei lasst Alterra Naturkosmetik
auch weiterhin groBtmaégliche Umsicht bei der Entwicklung
der Marke walten.

Kontakt O o

Internet: www.rossmann.de/qualitaetsmarken/
alterra
| E-Mail:  service@rossmann.de

Facebook: facebook.com/#!/Alterra.
Naturkosmetik?fref=ts

Anschrift: Dirk Rossmann GmbH
Isernhagener StraBe 16
30938 Burgwedel

Telefon:  +49 (0)800 76 77 62 66
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NATURKOSMETIK

Spotlight

Soziales Engagement in Burkina Faso

- Sheabutter ist Bestandteil einiger alverde-Produkte

 Wird aus der Frucht des Karitébaums gewonnen

« Sheaniisse werden in Afrika traditionell von Frauen
gesammelt und verarbeitet

- Seit 2011 Unterstuitzung durch alverde

- Projekte: Bau einer Lagerhalle, einer Dorfmiihle
sowie eines Tiefbrunnens. Aktuell Umsetzung eines
Gartenprojekts.

Nachhaltig verpackte Produkte

« Faltschachteln aus Karton mit einem hohen
Recycling-Anteil

- Spezielle Farbe fiir den Verpackungsaufdruck auf
Basis nachwachsender Rohstoffe

« Verwendung von Recycling-Kunststoff fiir die
Flaschen im Bereich Kérper- und Haar-Reinigung
und -Pflege.

« Kompensation des CO2-AusstoRes
der Druckprodukte zugunsten eines
Wiederaufforstungsprojekts in Athiopien.

m—-@
Zertifikate & Auszeichnungen

alverde
DEUTSCHLANDS
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[} Naturkosmetikmarke

g nach BDIH,
‘OCERT oger NaTrue

Zertifizierun,

40 CREEN BRANDS

B MARKT
alverde NATURKOSMETIK wurde 1989 als erste Handels-
marke im Bereich Naturkosmetik lanciert. Sie ist eine der 25
dm-Marken und steht fir Qualitat, Innovationsfreude und
hochwirksame Kosmetik aus der Natur. Nach-
haltigkeit ist in der Philosophie von dm dro-
gerie markt in allen Unternehmensberei-
chen fest verankert und wird lber das
Produktversprechen  kommuniziert.
alverde ist bewusst im Preiseinstiegs-
segment positioniert, um moglichst
vielen Kunden den Zugang zu Natur-
kosmetik zu ermoglichen.

dm-drogerie markt im Uberblick:

Bei dm-drogerie markt in Deutsch-
land arbeiten rund 36.000 Menschen
in mehr als 1.650 Markten. Die Mitar-
beiter erwirtschafteten im Geschafts-
jahr 2013/2014 (Stand 30.9.2014) einen
Umsatz von 6,4 Milliarden Euro. Eu-
ropaweit lag der Umsatz lber der
8-Milliarden-Euro-Marke. Es ist dm
ein besonderes Anliegen, sich als Unternehmen fir die
Menschen im Umfeld seiner Markte zu engagieren und
Verantwortung fiir die Gesellschaft zu iibernehmen. Sozial,
kulturell, 6kologisch und 6konomisch nachhaltiges Handeln
ist flir dm eine notwendige Erganzung der Handelsleistung.
Unter anderem arbeitet das Unternehmen mit Partnern wie
der Deutschen UNESCO-Kommission oder der Verbraucher
Initiative eV.zusammen. Mitte September 2012 ist dm fiir das
Projekt ,Singende Kindergarten“ mit dem Kulturférderpreis
des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. ausge-
zeichnet worden.

B GESCHICHTE
Naturkosmetik ist heute ein gangiger Begriff — das war nicht
immer der Fall. Aus einer tiefen Uberzeugung heraus hat sich
dm bereits 1989 fiir eine Produktreihe entschieden, die in ers-
ter Linie auf der Basis von pflanzlichen Rohstoffen aufgebaut
ist. Der Anreiz fiir alverde war und ist bis heute das Anliegen
der Kunden.

Das positive Feedback auf die Marke spornt dm an, mit alver-
de den Weg gewohnt dynamisch fortzusetzen. Von anfangs
14 hat sich das Angebot von alverde NATURKOSMETIK-Arti-

keln deutlich erweitert. Heute sind circa 380 Produkte, inklu-
sive dekorativer Kosmetik, im Sortiment.

Il MARKE
Unter den dm-Marken steht alverde NA-
TURKOSMETIK fur Naturkosmetik, die
frei von rein synthetischen Duft-, Farb-
und Konservierungsstoffen ist. Nachhal-
tiges Denken und Handeln haben
bei der Naturkosmetik-Marke
hochste Prioritat. Darum ar-
beitet das alverde-Team in
Kooperation mit namhaften
Naturkosmetik-Produzenten
an Rezepturen, die der Haut na-

tirlich-effektive Pflege schenken und
im Entwicklungs- und Herstellungsprozess
Ressourcen schonen.

Die Marke bietet zertifizierte Naturkosmetik im
Preiseinstiegsbereich mit einem hohen Anteil an
kontrolliert biologischen Inhaltsstoffen. Produkte und Ver-
packungen werden moglichst in Deutschland produziert.
Durch den Einsatz von Recycling-Materialien fiir die Ver-
packungen werden wertvolle Ressourcen gespart.

B ERFOLGE
alverde ist bei der Verleihung des Deutschen Nachhaltigkeits-
preises in denJahren 2009 und 2010 als eine der drei nachhal-
tigsten Marken Deutschlands ausgezeichnet worden.

2011 belegte alverde NATURKOSMETIK mit ihrem Nachhaltig-
keitskonzept IK den ersten Platz beim internationalen Nach-
haltigkeitspreis ,ECOCARE 2010“ in der Kategorie Produkt
und im Jahr 2012 erhielt die dm-Marke den nawi Award, eine
Auszeichnung fiir nachhaltiges Wirtschaften. Im Herbst 2013
erhielt alverde den Deutschen Verpackungspreis in der
Kategorie ,Verkaufsverpack-
ungen Kosmetik & Hygi-
ene”. Die Juroren lob-
ten die dm-Marke
fur ihre ,vorbildli-
chen Faltschach-
teln® sowie fiir die

Tatsache dass NATURKOSMETIK
)




man versuche, Okologie maximal umzusetzen. Laut Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK) ist alverde bereits mehrere
Jahre in Folge die meistverkaufte zertifizierte Naturkosmetik-
Marke Deutschlands.

2014 wurde alverde NATURKOSMETIK 25 Jahre. Das Motto
,Natirlich fiir dich da, 25 Jahre alverde, 25 Jahre Zukunft“ be-
gleitete die dm-Marke durch ihr Jubilaumsjahr. 2015 hat die
alverde Zell Aktiv Tagespflege Blauer Hibiskus den europai-
schen BSB Innovationsfachpreis erhalten. In der Kategorie Na-
turprodukte: Innovativstes Endprodukt belegt die alverde Ta-
gespflege den zweiten Platz.

H KOMMUNIKATION

alverde hat es geschafft, die Kunden (ber all die Jahre nach-
haltig und 6kologisch anzusprechen. Das spricht fiir die Mar-
ke an sich sowie fiir die hohen Qualitdtsanforderungen, die
dm an die eigenen Produkte stellt, und die von den Kunden
honoriert werden. Die User werden vor allem iiber web 2.0
intensiv in die Markenwelt mit einbezogen. Die Kommu-
nikation erfolgt mehrheitlich tiber die dm-Medien, wie die
dm- bzw. alverde-Homepage und das dm-Kundenmagazin
alverde. Zudem ist alverde NATURKOSMETIK in den sozialen
Netzwerken Facebook und Twitter, dem dm-Youtube-Kanal
und auf Pinterest und Instagram aktiv.

B GRUNE FAKTEN
Die Produkte der dm-Marke alverde sind nach den strengen
Kriterien von NATRUE zertifiziert. Mit dem NATRUE-Siegel
werden ausschlieBlich solche Produkte zertifiziert, die stren-
gen, standardisierten MaRRgaben zur Natdrlichkeit und Ver-
traglichkeit genligen. Die Produkte sind mehrheitlich vegan.

AUF EINEN BLICK

* 1989 als erste Handelsmarke im
Bereich Naturkosmetik eingefiihrt

» Das Sortiment umfasst circa 380 Produkte
- Neben pflegenden Produkten bietet die dm-Marke

auch eine dekorative Kosmetiklinie sowie spezielle
Serien fiir Babys, Manner und zum Sonnenschutz

« Alle Produkte sind nach den strengen Kriterien von
NATRUE zertifiziert

« Laut der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)
ist alverde NATURKOSMETIK die meistverkaufte
zertifizierte Naturkosmetik-Marke Deutschlands
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TROCKENE HAUT

Des Weiteren spielen fiir alverde die 6kologische Vertraglich-
keit eines jeden Produktes, umwelt- und ressourcenschonen-
de Herstellungsverfahren sowie die optimale Abbaubarkeit
von Rohstoffen eine wichtige Rolle. Zudem war es dm von Be-
ginn an ein Anliegen, den Kunden mit einem 6konomischen
Mehrwert zu dienen: dm bietet Naturkosmetik zu Segment-
Einstiegspreisen und ermdglicht so einer breiten Kundschaft
den Zugang zu zertifizierter Naturkosmetik.

B GRUNE ZUKUNFT
Die Menschen entwickeln ein immer starkeres Bewusstsein
dafiir, was ihnen und ihrer Umwelt gut tut. Der Trend hin zu
Naturkosmetik wird auch in den nachsten Jahren weiter zu-
nehmen. Das ist fuir alverde eine tiberaus erfreuliche Entwick-
lung, da die Marke ihr Potential um weitere Innovationen
erweitern wird.

Zudem ist es alverde ein Anliegen, alle Nachhaltigkeitsthe-
men weiterhin konsequent und intensiv lber die gesamte
Lieferkette und in allen Bereichen weiter zu verfolgen. Ein
aktuelles Beispiel hierfiir ist die Umstellung der Faltschach-
teln auf Kartonagen mit einem hohen Recycling-Anteil, die
Entwicklung einer neuen Farbe auf Basis nachwachsender
Rohstoffe speziell fiir alverde sowie die Schonung wertvoller
Ressourcen durch Einsatz von Recycling-Materialien fiir eini-
ge Kunststoff-Flaschen.

Auch das soziale Engagement liegt alverde am Herzen. Seit
2011 werden Frauen und ihre Familien in Burkina Faso/West-
afrika unterstitzt. Ein wichtiger Bestandteil vieler alverde
NATURKOSMETIK-Produkte ist die wertvolle Sheabutter. Sie

PFLEGE-
DUSCHE
Minze

Bergamotte ;.
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MASSAGEOL
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wird aus Sheanuissen gewonnen, die von Frauen in Burkina
Faso in kontrollierter Wildsammlung geerntet werden. Das
bedeutet, dass die Niisse von Karitébdaumen stammen, die
wild in ihrer natiirlichen Umgebung wachsen. Das Sammeln
und erste Aufbereiten von Sheaniissen liegt traditionell in
Frauenhand. Die Frauen vor Ort tragen wesentlich zum Fa-
milieneinkommen bei. Nach dem Bau einer Lagerhalle, einer
Dorfmiihle und eines Tiefbrunnens ist aktuell die Umsetzung
eines Gartenprojektes in vollem Gange. 50 Frauen aus zwei
Dorfern, in denen auch Sheaniisse gesammelt werden, sind
in das Projekt involviert. Weitere Projekte sind in Planung.

Kontakt O o

Internet: www.dm.de und www.dm.de/alverde
E-Mail:  servicecenter@dm.de

Facebook: facebook.com/dm.alverde

Anschrift: dm-drogerie markt GmbH + Co. KG
Postfach 10 02 33
76232 Karlsruhe

+49 (0)800-365 86 33

Telefon:




ANNEMARIE
BORLIND

NATURAL BEAUTY

Spotlight

- Bekannte und erfolgreiche Schauspielerinnen wie
Christiane Paul oder Cosma Shiva Hagen schwéren
ebenso auf die Borlind-Naturkosmetik aus dem
Schwarzwald wie auch die HollywoodgréRen Jessica
Alba, Nicole Kidman, Kate Winslet oder Renée Zellweger.

- ,Was ich nicht essen kann, gebe ich nicht auf meine
Haut“. Dieser Anspruch der Firmengriinderin bestimmt
bis heute die Auswahl der Inhaltsstoffe. Bérlind
verwendet neben Szechuanpfeffer oder Ol von
Pistazienbaumen auch Extrakte aus Flieder, Meeres-
Plankton oder Rotalgen zur Kosmetikherstellung.

- Schwarzwalder Quellwasser aus dem firmeneigenen
Brunnen bildet die Basis aller Borlind-Pflegeprodukte.
Aus 160 Metern Tiefe wird reines, sehr weiches
Tiefenquellwasser gewonnen, das anders als Leitungs-
wasser vollig frei von chemischen Belastungen ist —
eine einzigartige Grundlage fiir die innovative
Borlind-Naturkosmetik.

« 2003 wahlte die Frauenzeitschrift ,Flr Sie“ Annemarie
Lindner zu den ,,100 beeindruckendsten Frauen des
Jahres“.In der Laudatio fiir die damals 83-Jahrige hief
es:,,Wenn sie ihr jugendliches Aussehen tatsachlich
den eigenen Mittelchen verdankt —dann her damit!“

T—————¥ —————
Zertifikate & Auszeichnungen
——
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B MARKT
Der Naturkosmetikmarkt in Deutschland wachst zweistel-
lig — und mit ihm die Erwartungen der Verbraucher. Kunden
legen zunehmend Wert auf nachhaltige Produkte, umwelt-
vertragliche Herstellungsverfahren und fairen Handel der

Inhaltsstoffe.

Als fiihrender deutscher Naturkosmetikhersteller nimmt
Borlind seit Jahrzehnten eine Vorreiterrolle ein und pragt
den Kosmetikmarkt. Innovative und nachweislich wirksame
Produkte — gepaart mit Authentizitat, Transparenz, 6kologi-
schem Handeln und sozialer Verantwortung — zeichnen das
Familienunternehmen aus dem Schwarzwald aus.

Ob in New York, Paris, Tokio oder Mailand: Kunden weltweit
schatzen die Naturkosmetikprodukte aus dem Hause Borlind.
Neben Europa sind Asien und Nordamerika wichtige Markte

in Ubersee.

H GESCHICHTE
Borlind-Griinderin Annemarie Lindner gilt als Pionierin der
Naturkosmetik. Zu einer Zeit, als noch viele an die Allmacht
der Chemie glaubten, setzte sie bereits auf die Wirksamkeit
natiirlicher Inhaltsstoffe. Schon 1947 begann die gelernte
Kosmetikerin — damals noch in der DDR — Krauterkosmetik

herzustellen.

1959 wagte sie mit ihrem Mann Walter Lindner und Ge-
schaftspartner Hermann F. Bérner einen Neuanfang in Calw
im Schwarzwald: die Borlind GmbH war geboren. Mit Ein-
fihrung der Marke ANNEMARIE BORLIND Natural Beauty
begann die unvergleichliche Erfolgsgeschichte des Naturkos-
metikunternehmens.

Als erster Kosmetikhersteller bot Borlind 1965 Systempflege
an und erhielt dafiir das begehrte neuform-Siegel. Mit LL Re-
generation, einer hochwertigen Pflegeserie fiir die Haut ab
30, eroberte Borlind Anfang der 70er Jahre den Markt. Mitt-
lerweile blickt diese Produktreihe auf eine lber 40-jahrige
Erfolgsgeschichte zurlick.

1985 libernahm Annemarie Lindners Sohn Michael offiziell die
Leitung des Unternehmens. Inzwischen ist auch die dritte Ge-
neration an Bord, um den Familienbetrieb in die Zukunft zu

fuhren.

Um auch Menschen mit schwieriger Haut zu helfen, griin-
dete Michael Lindner 1987 die DADO-cosmed GmbH. Seither

st

bietet die Marke DADO SENS DERMACOSMETICS Pflegepra-
parate fiir Kunden mit Hautproblemen wie Neurodermitis,

Akne oder Allergien.

B MARKE
Borlind liberzeugt mit immer neuen Pflegeinnovationen und
steht mit seinen zwei Marken ANNEMARIE BORLIND - Natu-
ral Beauty und DADO SENS Dermacosmetics fiir nachweislich
wirksame Naturkosmetik, die durch innovatives und nach-
haltiges Handeln aus einzigartigen Rohstoffen
entwickelt wurde. Die neuesten Erkenntnisse
der Wissenschaft werden genutzt, um mit zu-
kunftsweisender Forschung das verborgene
Potential der Natur zu entdecken.

Die Produktpalette bietet fiir jeden Hauttyp
und jeden Pflegebedarf das Richtige. Ob
Gesicht, Kérper oder Haare, Sonnenschutz,
Make-up oder Pflege fiir den Mann - die
Systempflegeserien und Spezialpflegepro-
dukte von Bérlind erfiillen jedes Bedirfnis.

Die Philosophie von Borlind: wissen-
schaftlicher Pioniergeist, gelebte Wer-
tigkeit und der verantwortungsvolle “Ith Batanigg, o
Umgang mit der Natur. In der hauseige- | :
nen Forschungs- und Entwicklungsab-
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teilung in Calw entstehen seit Jahrzehnten Weltneuheiten,
die die Kosmetikwelt begeistern. Dabei haben alle Produkte
eines gemeinsam: allen wurde von unabhangigen Testinsti-
tuten Wirksamkeit und Vertraglichkeit attestiert.

Mlll In.

B ERFOLGE
Uber 60 Auszeichnungen und Awards kann Bérlind in seiner
Firmengeschichte bereits verbuchen.

Mehr als 40 Mal vergaben Stiftung Warentest und Oko-Test
das Pradikat ,,sehr gut*.

Seit 2015 tragt Borlind das Nachhaltigkeitssiegel ,,Certified
Sustainable Economics* (CSE), das fiir 6kologisch verantwort-
liche, sozial integrierte und qualitatsorientierte Unterneh-
mensfiihrung verliehen wird. Die Stiftung fiir die Deutsche
Wissenschaft verlieh dem Schwarzwalder Unternehmen das
Siegel ,Innovativ durch Forschung®.

Doch nicht nur das Unternehmen sondern auch Familie Lind-
ner selbst wurde vielfach ausgezeichnet.

2005 erhielt Annemarie Lindner in New York den ,,Natural Le-
gacy Award“ — den , Oscar“ der amerikanischen Naturwaren-
branche — fiir ihr Lebenswerk. 2009 verlieh ihr die deutsche
Parflimeriebranche den ,Beautyworld Cup® fiir ihre Leistun-
gen in der Kosmetikindustrie.

Der Verdienstorden des Landes Baden-Wiirttemberg wur-
de der Grande Dame der Naturkosmetik 2010 von Minister-
prasident Stefan Mappus liberreicht. 2011 erhielt die damals
91-Jahrige zudem den ,Maurice Lacroix Business-Award".

AUF EINEN BLICK

1959 von Annemarie Lindner
gegriindet

« Familienbetrieb in der dritten Generation
« Firmensitz in Calw im Schwarzwald
+ Kunden in mehr als 38 Landern der Welt

« Produktion ausschliefSlich am
Unternehmensstandort im Schwarzwald

{EMARIE

Laudatorin Renate Kiinast betonte, Annemarie
Lindner sei ,nicht nur Vorbild als Unternehme-
rin, sondern auch Vorbild fir die junge Gene-
ration“.
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Ihr Sohn Michael Lindner wurde 1998 fiir seine
Verdienste mit der Wirtschaftsmedaille des
Landes Baden-Wiirttemberg ausgezeichnet.

€ Sml 188 N

H KOMMUNIKATION
»Made in the Black Forest “ — unter diesem Motto vermarktet
das Schwarzwalder Familienunternehmen seine Kosmetik
rund um den Erdball. Mit der Markenscharfung 2015 bewies
der Hersteller, dass Tradition und Innovation, Natur und Ele-
ganz, lokale Verbundenheit und weltweite Bekanntheit bei
Borlind untrennbar zusammen gehoren.

Jedes Produkt wird mit dem neu gestalteten Qualitatssiegel
verschlossen, das die wichtigsten Fakten zu Inhaltsstoffen,
Wirksamkeit und Marke zusammenfasst. In frischem Griin,
welches das Corporate Design bestimmt, prasentiert sich
auch die Website des Unternehmens. Via Facebook, Insta-
gram und YouTube versorgt Borlind interessierte Kunden mit
Informationen aus seiner Produktwelt. Auch via WhatsApp
ist der Kosmetikhersteller fiir Fragen erreichbar.

Mit dem Magazin ,Natiirlich Frau“ und dem Kundennews-
letter bietet Borlind Lesestoff zum Thema Pflege und Schon-
heit und informiert rund um seine Naturkosmetik-Produkte,
sozio-Okologische Projekte und aktuelle Neuigkeiten.

B GRUNE FAKTEN
Borlind stellt alle seine Produkte im Schwarzwald her. Ein ver-
antwortungsvoller Umgang mit natiirlichen Ressourcen ist
fur den Hersteller daher selbstverstandlich.

Alle eingesetzten Pflanzenextrakte stammen wenn verflig-
bar aus kontrolliert biologischem Anbau oder aus Wildsamm-
lung. Gentechnisch verdnderte Pflanzen kommen nicht zum
Einsatz. Auch auf Silikone, Parabene und Mineral6lderivate
verzichtet Borlind seit jeher. Das Unternehmen spricht sich
gegen Tierversuche aus und verwendet keine Tierextrakte.
Alle Borlind-Produkte sind vegetarisch, zum Teil sogar vegan.

Einen groflen Stellenwert nimmt die Unterstlitzung von
Fair-Trade-Projekten ein. Hierbei reicht das Engagement von
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einem Bio-Karitébutter-Projekt in Mali, das eine faire Lebens-
grundlage fiir lokale Familien schafft {iber eine Schulherber-
ge in Bangladesch bis hin zur Unterstiitzung des Projekts ,,Ro-
sen statt Opium®im Iran.

Bei der Auswahl ihrer Lieferanten achtet Borlind sorgfaltig
auf okologisch und ethisch einwandfreie Verarbeitung, faire
Arbeitsbedingungen, eine gerechte Entlohnung und die Ab-
lehnung von Kinderarbeit.

B GRUNE ZUKUNFT
Borlind entwickelt seine Naturkosmetik mit den Mitteln
modernster Forschung bestandig weiter. Das Unternehmen
glaubt an den Fortschritt der Wissenschaft, um auch zukiinf-
tig neue moderne Wirkungskomplexe zu erschlie3en.

Kontakt

Internet: www.boerlind.com
E-Mail: mail@boerlind.com
Facebook: facebook.com/boerlind.naturkosmetik

YouTube: youtube.com/user/AnnemarieBoerlind
Anschrift: BORLIND GmbH

Lindenstr.15

75365 Calw
Telefon:  +49 (0)7051 6000-0
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Apollinaris

Spotlight

- Der Entdecker von Apollinaris war eigentlich Winzer. In
vulkanischen Boden fand er Wasser mit quelleigener
Kohlensaure, die fiir die einmalige Feinperligkeit von
Apollinaris sorgt. Aus dem Winzer wurde der Erfinder
von Apollinaris.

- Apollinaris wurde ab 1875 auch nach England exportiert.
Dort waren Queen Victoria und ihr Sohn Edward ,very
amused“ Uiber das edle Wasser aus Deutschland
und ernannten Apollinaris 1897 zum koniglichen
Hoflieferanten.

« 1894 wurden der Satz, The Queen of Table Waters*“
und das beriihmte rote Dreieck registriert, damit gehort
Apollinaris zu den dltesten eingetragenen Marken.

— T =

Zertifikate & Auszeichnungen

GREEN BRANDS
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B MARKT

Natiirliches Mineralwasser ist eines der beliebtesten alko-
holfreien Getranke in Deutschland. Im Jahr 2014 trank jeder
Deutsche im Durchschnitt rund 143 Liter an Mineral- und
Heilwassern. Am beliebtesten ist dabei Mineralwasser mit
wenig Kohlensdure, wobei den starksten Zuwachs zum Vor-
jahr jedoch stilles Mineralwasser verzeichnet.

Apollinaris ist ein natiirliches Mineralwasser im Premium-
Segment, das seit 1852 aus einer Quelle in Bad Neuenahr in
der Vulkaneifel gewonnen wird. Es gehort zu den renom-
miertesten Mineralwassermarken in Deutschland. Sowohlim
Handel als auch der Gastronomie positioniert sich Apollinaris
als hochwertiges Getrank mit einzigartigem Design und glas-
klarem Wassergenuss, der alle Sinne begeistert.

B GESCHICHTE

Der Winzer Georg Kreuzberg ersteigerte im Jahr 1852 einen
Weinberg in der Eifel. Doch Reben wollten darauf nicht recht
gedeihen. Kreuzberg ging der Sache auf den Grund. In der
Tiefe fand er Wasser mit quelleigener Kohlensaure in bester
Quialitat. Dank der vulkanischen Béden in der Eifel enthalt es
wichtige Mineralstoffe. Fehlte nur noch ein wiirdiger Name:
Er benannte es nach dem Heiligen Apollinaris, einem Schutz-
heiligen des Weines.

Kreuzberg lief3 die Wasserquellen freilegen und setzte bereits
im Jahr 1860 insgesamt 40.000 Tonkriige mit Apollinaris Mi-
neralwasser ab.

1897 ernannten Queen Victoria und ihr Sohn Edward das edle
Mineralwasser aus Deutschland zum koniglichen Hofliefe-
ranten in England.

Die Einfiihrung der Glasflasche machte das feinperlige Quell-
wasser auch fiir breite Bevolkerungsschichten erschwinglich.
Apollinaris wurde nun weltweit ausgeschenkt, 28 Millionen
Flaschen allein im Jahr 1900. Im Jubildumsjahr 1952 nahm
Apollinaris ihre erste moderne Abfiillanlage in Betrieb.

2009 unterstrich Apollinars mit einem neuen, modernen
Markenauftritt seine Position als hochwertige Mineralwas-
sermarke. Im Zuge dessen wurden unter anderem die sog.
,Design Line“ in der Gastronomie sowie ein neuer, formscho-
ner Mehrwegkasten im Handel eingefiihrt.

B MARKE
Das natiirliche feinperlige Mineralwasser wird seit 1852 aus
der Quelle der faszinierenden Landschaft der Vulkaneifel in
Bad Neuenahr gewonnen. Der Markenclaim , The Queen of
Table Waters“ und das beriihmte rote Dreieck wurden 1894
offiziell registriert, damit gehort Apollinaris zu den dltesten
eingetragenen Marken.

Apollinaris ist ein amtlich anerkanntes ,natiirliches Mineral-
wasser” und einer der renommiertesten Mineralwassermar-
ken in Deutschland.

Die quelleigene Kohlensdaure stammt aus dem tiefen Erd-
inneren und entsteht durch vulkanische Vorgange, die die
feinperlige Kohlensaure in Apollinaris freisetzen. Durch die-
sen Vorgang enthalt Apollinaris zudem eine duf3erst umfang-
reiche Mineralisierung mit einem hohen Anteil an wertvollen
Spurenelementen und Mineralstoffen. Diese sorgen nicht
nur fiir eine angenehme und belebende Erfrischung, sondern
auch dafiir, dass man Speisen noch intensiver schmecken und
genieBen kann. Aus diesem Grund passt Apollinaris hervorra-
gend zum Verzehr kraftiger Speisen.

Durch seine wertvolle Mineralisierung ist es auf3erdem eines
der Lieblingswasser von Kennern und GenieBern — das zeigen
auch die Spitzenpositionen bei vielen Geschmackstests. Der-
zeit gibt es insgesamt acht Produkte aus dem Hause Apolli-
naris. Dazu zdhlen Apollinaris Classic, Medium, Selection, Big
Apple, Active+, Lemon, Presta light und ViO. Apollinaris ist das
Premium-Mineralwasser der Top-Gastronomie und purer Ge-
nuss fiir zu Hause.

Apollinaris

Apollinaris
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B ERFOLGE

Apollinaris ist ein amtlich anerkanntes ,naturliches Mineral-
wasser". Als solches muss es den klar geregelten Bestimmun-
gen der ,Mineral- und Trinkwasser-Verordnung* entsprechen.
Zudem wird es regelmaRig kontrolliert, da seine Zusammen-
setzung, seine Temperatur und weitere wesentliche Merkma-
le im Rahmen natiirlicher Schwankungen konstant bleiben
mussen.

Beim ,,Superior Taste Award®, einer sehr angesehenen Preis-
verleihung aus dem Bereich Mineralwasser, erhalten die Pro-
dukte Apollinaris Selection, Classic und Medium bereits seit
vielen Jahren in Folge die hochste Auszeichnung — so auch
wieder im Jahr 2015. Verliehen wird die Auszeichnung von ei-
ner unabhangigen Jury aus 120 anerkannten Chefs und Som-
meliers.

B KOMMUNIKATION

Mit dem traditionsreichen Markenclaim,, The Queen of Table-
waters” unterstreicht Apollinaris sein Image als renommierte
Mineralwassermarke im Premiumsegment. Schon friih war
der Einklang von ausgezeichneter feinperliger Mineralwas-
serqualitat sowie einem dulerst hochwertigen und anspre-
chenden Produktdesign fiir die Positionierung der Marke von
groRer Bedeutung.

Im Jahr 2009 erfolgte die Einflihrung eines neuartigen
modernen Designs in der Gastronomie unter dem Namen
»Design-Line“. Im Zuge dessen wurde ebenso ein innovati-

AUF EINEN BLICK

- Entdeckung der Quelle:
1852 in Bad Neuenahr, Deutschland
« Produkte:
Apollinaris Classic, Apollinaris Medium,
Apollinaris Selection, Apollinaris Big Apple,
Apollinaris Active+, Apollinaris Lemon,
Apollinaris Presta light, ViO

» Markenclaim: ,,The Queen of Table Waters“

ver Mehrwegkasten fiir den Handel eingefiihrt, der sich mit
seiner Rot-Silber-Optik aus dem eher uniformen Segment der
Getrankekasten hervorhebt. Seit 2012 gibt es von Apollinaris
eine Gastronomie-Kampagne unter dem Namen ,Zeichen
guter Gastlichkeit".

Zudem passt die wertvolle Mineralisierung von Apollinaris
ideal zum Konsum von Wein, ohne dabei Aroma, Bouquet
und Geschmack zu verfalschen. Im Rahmen der Kommunika-
tionsaktivitaten werden auBerdem Tipps fiir das Anrichten
niveauvoller Erfrischungsgetranke sowie Empfehlungen zur
Anwendung von Apollinaris in der Gastronomie gegeben.

B GRUNE FAKTEN

Apollinaris wird aus einer natiirlichen Mineralwasserquelle in
Bad Neuenahr gewonnen. Uber das,,Source Vulnerability As-
sessment (SVA)“ Programm wird sichergestellt, dass das zu-
satzlich bendtigte Prozesswasser auschlieBlich so gewonnen
wird, dass Quelle und Umfeld nicht negativ belastet werden
und der Wasserkreislauf erhalten bleibt. Die Erfolge werden
uber den Wasserverbrauch gemessen, der zur Herstellung
und Abfiillung eines Getrankeliters notwendig ist.

Dariiber hinaus wird fiir die Herstellung des Produktes aus-
schlieBlich ,griiner Strom“ von der Clean Energy Sourcing
GmbH aus Wind- und Wasserkraft sowie Biomasse genutzt.

Weiterhin wird Apollinaris zum liberwiegenden Teil in Mehr-
wegflaschen verkauft. Sowohl Mehrweg- als auch Einweg-
verpackungen werden stetig weiterentwickelt, um Material
einzusparen. Beispiele sind die Entwicklung und Einfiihrung
der PET-Mehrwegflasche, die gegeniiber der herkémmlichen
Glasmehrwegflasche eine Materialeinsparung von ca. 9o %
brachte. Aber auch Glasmehrwegflaschen wurden weiterent-
wickelt; so konnte 2011 das Gewicht der 250 ml Flasche fir
Apollinaris um 18 Gramm und das der 750 ml Glasmehrweg-
flasche um 68 Gramm reduziert werden.

B GRUNE ZUKUNFT

Apollinaris enthalt keine Zusatzstoffe und hat heute bereits
ein umfassendes Umweltmanagement iiber die gesamte
Wertschopfungskette. Im Fokus stehen dabei die stetige Re-
duzierung des Wasserverbrauchs mit dem Ziel, vollig wasser-
neutral zu produzieren, die Reduzierung des Klimaeffektes
von der Rohstoffgewinnung bis zum Verkauf (z.B. Kiihler)
sowie der gesamte Bereich Verpackungen. Der Schwerpunkt
von Apollinaris liegt dabei im Bereich der Abfiillung, Lagerung
und dem Transport in Verpackungen, da die Marke selbst als
natirliches Mineralwasser nahezu keine Umweltauswirkun-
gen hat. Es wird kontinuierlich daran gearbeitet, die Verpa-
ckungen weiter zu reduzieren.

AbschlieRend wird das Wasser gemaR internen Standards so
aufbereitet an den natiirlichen Wasserkreislauf zuriick gege-
ben, dass es den natiirlichen Lebensbedingungen der Orga-
nismen entspricht.

Kontakt O o

Internet: www.apollinaris.de

E-Mail:  info@apollinaris.com

Anschrift: Coca-Cola GmbH
Stralauer Allee 4
10245 Berlin

Telefon:  +49 (0)30 22 606-9000
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Von der Natur zum Menschen

Spotlight

» Bereits 1891 schreibt die Mineralquelle in Bad
Brambach einzigartige Genuss-Geschichte. Sogar der
Hoflieferant des bayerischen Prinzregenten Luitpold
wusste die aulRergewohnliche Qualitat des natiirlichen
Mineralwassers seiner Zeit zu schatzen. Und auch
heute noch steht Bad Brambacher fiir besten,
natiirlichen Geschmack aus den unberiihrten Tiefen
des Vogtlandes.

« Bad Brambacher steht mit seinen Gebinden fir ein
hohes Mal% an Nachhaltigkeit: 99% Absatzanteil in
umweltfreundlichen Gebinden. Hierzu zahlen der
Klassiker, die ,GDB-Brunnenflasche®, eine eigene
Gourmet-Glasflasche sowie im Convenience-Bereich
die PETCYCLE-Flasche.

« Bad Brambacher garantiert ein HochstmaR an
Natdirlichkeit seiner Produkte und biirgt fiir die
Natirlichkeit mit einem eigenen Qualitatssiegel
auf jeder Flasche.

e ——
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B MARKT

Natiirliches Mineralwasser ist der beliebteste Durstloscher
der Deutschen: Im Durchschnitt trinkt jeder von uns jahrlich
knapp 144 Liter Mineralwasser. Allein die groRe Vielfalt der
Geschmacker ist beeindruckend, denn mehr als 200 Mine-
ralbrunnenbetriebe férdern das Naturprodukt aus der Tiefe
zutage und stillen so im stetigen Wettbewerb den Durst der
Verbraucher nach Mineralwasser.

Bad Brambacher ist ein natiirliches Mineralwasser aus dem
sachsischen Vogtland und gehort zu den fiihrenden Mineral-
brunnen Sachsens, Thiringens und auch im angrenzenden
Nordbayern. Bad Brambacher setzt auf die ,Naturlichkeit der
Produkte” und hat sich dadurch bei den gesundheitsbewuss-
ten GenieBern fest etabliert.

B GESCHICHTE
Bad Brambach ist eines der traditionsreichsten Staatsbader
Deutschlands. Im Staatsbad Bad Brambach konnen Korper,
Seele und Geist ganzjahrig belebt werden. Hier im Vogtland
entspringt ein Mineralwasser, das bekannt ist fir seine natiirli-
che Reinheit und hochste Qualitat.

1891 schlug die Geburtsstunde des Bad Brambacher Mineral-
wassers. Schon damals galt das Wasser aus dem tiefen Gestein
des Vogtlandes als besonders bekommlich. Sogar der Hofliefe-
rant des bayerischen Prinzregenten Luitpold wusste die aul3er-
gewohnliche Qualitat des natiirlichen Mineralwassers seiner
Zeit zu schatzen.

Und auch heute noch steht Bad Brambacher fiir natiirlichen
Geschmack und hochste Qualitat aus den unberiihrten Tiefen
des Vogtlandes. Erfrischend und belebend — mit biogener Koh-
lensdure oder urspriinglich pur und von einzigartiger Reinheit.

Dieser tiber 100-jahrigen Tradition sieht sich Bad Brambacher
auch heute noch verpflichtet: Die natiirlichen Wasservorkom-
men werden schonend und nachhaltig genutzt. Natirliches
Bad Brambacher Mineralwasser und die breite Palette an Erfri-
schungsgetranken werden unter Einsatz modernster Technik
und unter héchsten Qualitatsstandards hergestellt und abge-
fullt.

B MARKE
Bad Brambacher ist ein natirliches Mineralwasser aus dem
Vogtland, das hohe Qualitdten in sich vereint. Es ist urspriing-
lich rein und wertvoll — ,,vom Besten der Natur”. Mit einem
ausgewogenen Gehalt an Mineralstoffen und von natriumar-
mer Qualitat — besonders gut fiir die Zubereitung von Saug-
lingsnahrung und fiir die natriumarme Erndhrung geeignet.

Das natiirliche Bad Brambacher Mineralwasser wird aus eige-
nen Mineralquellen geférdert und direkt am Quellort abge-
fillt. Das Staatsbad Bad Brambach steht lbrigens seit jeher
fir natirliche Reinheit. Es ist Synonym fiir bestes Mineral-
wasser.

»Natirlichkeit im Einklang mit der Natur® pragt die Marken-
Philosophie von Bad Brambacher, denn im-
mer mehr Menschen wiinschen sich Lebens-
mittel und Getranke natiirlichen Ursprungs.
Bad Brambacher garantiert ein Hochstmaf
an Natirlichkeit seiner Produkte —vom
natiirlichen Mineralwasser bis hin zu
den Erfrischungsgetranken -

und biirgt fiir die Natrlich-
keit mit einem eigenen
Qualitatssiegel auf jeder
Flasche.

Bezeichnend fiir ein
HochstmaR an Natir-
lichkeit ist beispiels-
weise die naturtriibe
Bad Brambacher Gar-
ten-Limonade. Garten-
Limonade ist keine
gewohnliche Limona-
de, denn sie schmeckt




so gut wie selbst gemacht. Mit natiirlichem Mineralwasser,
bestem Fruchtsaft, reinem Zucker und biogener Kohlensaure.
Natiirlich ohne kiinstliche Aromen, ohne Farb-, Sti3- und Kon-
servierungsstoffe! Bad Brambacher Garten-Limonade —, Aus
dem Garten der Natur“.

B ERFOLGE
Ein Zeichen fir die Umwelt und die Region setzen die Bad
Brambacher mit der EG-()KO-Audit-Verordnung, der Zertifi-
zierung des Managementsystems nach DIN EN ISO 14001 und
DIN EN ISO 9001, dem europaischen Umwelt-Audit-Systems
EMAS sowie der Aufnahme in die Umweltallianz Sachsen.

AUF EINEN BLICK

« Entdeckung der Quelle: 1891

« Produkte: Natiirliches Mineralwasser,
Mineralwasser plus Frucht, Garten-Limonade,
Schorle, Vita-Mineral, ACE-Vitamindrinks,
Bittergetranke

» Markenclaim:,,.Bad Brambacher.
Von der Natur zum Menschen.“

OKO-Test bestitigt seit 2007 im Jahrbuch ,Kleinkinder”: Bad
Brambacher erfiillt in hohem MaRe die Qualitatsvorgaben,
natiirliches Mineralwasser auszuloben: ,Geeignet fiir die Zu-
bereitung von Sauglingsnahrung®.

H KOMMUNIKATION

Im Fokus der Kommunikation steht die Bad Brambacher Mar-
ken-Philosophie:, Natiirlichkeit im Einklang mit der Natur®. Das
Produktkonzept ,Natdirlichkeit der Produkte trifft die Beduirf-
nisse der Verbraucher nach natiirlichen Produkten und setzt in
der Kommunikation deutliche Akzente zur Differenzierung am
Markt. Mit dem Markenclaim ,Von der Natur zum Menschen“
unterstreicht Bad Brambacher seinen Markenanspruch, etab-
liert zu sein als Marke fiir gesundheitsbewusste Genief3er.

B GRUNE FAKTEN

Das Thema Nachhaltigkeit genie8t bei Bad Brambach hochs-
te Prioritat: Umwelt- und Qualitdtsmanagement sind seit
vielen Jahren fester Bestandteil der Bad Brambacher Unter-
nehmensleitlinien. Der Standort des Unternehmens, inmit-
ten des Naturparks ,Erzgebirge-Vogtland®, verpflichtet zum
Schutz der Umwelt und ist eng mit dem Unternehmensziel
verankert, alle Prozesse so umweltvertraglich wie moglich zu
gestalten.

Diese Handlungsweisen werden durch die Integration des
Unternehmens in die Umwelt und die Einbeziehung der
Landschaft in das Produkt-Outfit deutlich.

,Qualitdit der Pro-
dukte“ heilRt bei Bad
Brambacher: ,Natiir-
lichkeit der Produk-
te“, denn immer mehr
Menschen  wiinschen
sich Lebensmittel und
Getranke natirlichen Ur-
sprungs. Bad Brambacher \
garantiert ein HochstmaR an Na- s
tiirlichkeit seiner Produkte und biirgt

auch in Zukunft fiir die Natiirlichkeit mit einem
eigenen Qualitatssiegel auf jeder Flasche.

Bei Bad Brambacher fangt dies bei den Zutaten an:

Bad Brambacher setzt bei allen Erfrischungsgetranken nur
biogene Kohlensdure ein und verzichtet bewusst auf Konser-
vierungsstoffe sowie auf kiinstliche Farb- und SiiRstoffe und
natirlich auch auf kiinstliche Aromen!

B GRUNE ZUKUNFT
,Von der Natur zum Menschen® steht nicht nur als Marken-
claim, sondern ist zukunftsweisend fiir Bad Brambacher und
zugleich Verpflichtung zu einer umweltgerechten Arbeits-
weise zum Wohle der Natur, denn eine intakte Umwelt und
ein schonender Umgang mit den natiirlichen Ressourcen
sind Garant fiir eine einwandfreie Qualitat der Produkte.

Kontakt 'S

Internet: www.bad-brambacher.de
E-Mail:  info@bad-brambacher.de
Anschrift: Bad Brambacher Mineralquellen
GmbH & Co. Betriebs KG
SprudelstralRe 30
08648 Bad Brambach

Telefon:  +49 (0)37438 910-0
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Spotlight

» Mehr als 440 Millionen Menschen in liber 100 Landern

nutzen ein HaushaltsgrofRgerat von Beko.

« In Deutschland gehort Beko zu den flihrenden

Anbietern und ist die am starksten wachsende Marke

in ihrem Segment.

- Beko steht fiir energieeffiziente Hausgerate mit

innovativen Technologien und funktionellem Design.

- Fur die hervorragende Qualitat sowie exzellente
Umwelt- und Leistungsmerkmale wurden Beko

Produkte mehrfach ausgezeichnet.

- Gerate von Beko rangieren vielfach in der hochsten
Energieeffizienzklasse A+++, ausgewahlte Modelle

ubertreffen diese sogar.

- Beko ist leidenschaftlicher Sportsponsor: Seit 2014 ist

die Marke Premiumsponsor des weltbekannten

FuRRballclubs FC Barcelona und seit 2009 Hauptsponsor

und Namensgeber der Beko Basketball Bundesliga.
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B MARKT

Der Markt fiir HaushaltsgroRgerate in Deutschland ist um-
kdmpft. Nicht nur der Wettbewerb unter den Anbietern
nimmt zu. Auch die Anspriiche der Kunden wachsen. Sie wol-
len umweltfreundliche Gerate, die Ressourcen und Geldbeutel
schonen. Gleichzeitig legen sie Wert auf Qualitat, innovative
Technologien, ansprechendes Design und ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Diesen Herausforderungen begegnet
Beko mit groBem Erfolg: Die Marke gehort zu den flihrenden
HaushaltsgroRgerdteanbietern in Deutschland und Europa.
Hier konnte Beko seine Marktanteile in den vergangenen flinf
Jahren verdreifachen. Dabei konnte Beko nicht nur eine wach-
sende Zahl an Verbrauchern, sondern auch immer mehr Han-
delspartnern fiir sich gewinnen - und das in einem Umfeld von
starken nationalen und renommierten Herstellern.

B GESCHICHTE
1955 wurde der Mutterkonzern Arcelik unter dem Dach der
Koc¢-Holding, dem heute grof3ten Industrie- und Handelskon-
glomerat der Tiirkei, gegriindet. Vier Jahre spater brachte das
Unternehmen die erste Waschmaschine auf den Markt —und
startete seine Erfolgsgeschichte.

Einer der wichtigsten Meilensteine in der Beko Historie war
die Errichtung des ersten eigenen Forschungs- und Entwick-
lungszentrums im Jahr 1990. Um den Jahrtausendwechsel
folgten umfangreiche Investitionen und die anhaltende Ex-
pansion in internationale Markte. Dazu zahlt auch Deutsch-
land, der grofRte Premium-Hausgeratemarkt Europas. Seit
1999 ist das Unternehmen unter der Firmierung Beko
Deutschland GmbH im Rhein-Main-Gebiet prasent.

Mit dem globalen Relaunch des Logos schlug Beko 2014 ein
weiteres Kapitel in der Unternehmensgeschichte auf. Mit
weltweit 14 Produktionsstatten in Europa, Asien und Afrika
ist Arcelik ein globales Unternehmen auf Wachstumskurs.
Der Spatenstich fiir eine weitere Produktionsstatte in Thai-
land ist bereits erfolgt.

B MARKE
Seit Jahrzehnten steht Beko fiir energieeffiziente Hausgera-
te mit innovativen Technologien, intelligenten Features und
funktionellem Design sowie hervorragender Qualitat zu ei-
nem attraktiven Preis. Eine Mischung, die vor allem Familien
und junge Menschen zu schatzen wissen. Bei Beko steht der
Kunde im Mittelpunkt: Getreu der Philosophie ,Inspired by
people“ entwickelt Beko mit und fiir seine Kunden smarte

N

Gerate, die das Leben erleichtern. Beko Produkte werden in
Deutschland uber alle Kanale des deutschen Handels ange-
boten.

B ERFOLGE
Aufgrund ihrer hervorragenden Qualitdt sowie exzellenter
Umwelt- und Leistungsmerkmale wurden Beko Produkte be-
reits mehrfach ausgezeichnet. So zum Beispiel von Stiftung
Warentest, die zahlreiche Gerate der Marke mit guten Qua-
litatsurteilen pramiert hat, darunter den Kondenstrockner
DPU 7306 XE, der als sparsamstes Gerat aus dem Test im Jahr
2014 hervorging.

Zu den weiteren Auszeichnungen gehdren die renommier-
ten Designpreise Red Dot Design Award und A'Design Award
fiir den Backofen OIM 58900 Patricia der Cast-Linie, der mi-
nimalistisches Design mit technischer Innovation verbindet.
Zudem erhielt der Waschetrockner WDA 961431 mit Energie-
effizienzklasse A und langlebigem ProSmart Inverter Motor
das Label ,Preis-Leistungssieger” des bekannten ETM Testma-
gazins.

B KOMMUNIKATION

Beko entwickelt und produziert
nicht nur Haushaltsgerate, sondern
ist auch im Breiten- und Spitzen-
sport aktiv, u.a.als Premiumsponsor
des weltbekannten FuBballclubs
FC Barcelona. Beko ist davon lber-
zeugt, dass Sport als Wertevermitt-
ler fir die Zukunft der Gesellschaft
wichtig ist. Auch in der Kommuni-
kation spielt dieses Engagement
daher eine grole Rolle.

In der globalen ,Join our team®-
Kampagne zeigt Beko gemeinsam
mit dem FC Barcelona, was Team-
geist und gegenseitige Unterstiit-
zung bewirken kénnen — namlich




einen Wandel zum Besseren. Beko Ubertragt die Teamwork-
Idee aus dem Sport in den Alltag: Beko Produkte werden in
Bild und Text als wesentliche Mitglieder des ,Teams zu Hau-
se” positioniert. Uber die Kommunikationskanile des Clubs
und der Marke wurden weltweit bereits mehr als 5o Millio-
nen Fans erreicht. An der langsten La-Ola-Welle der Welt, die
Beko anldsslich des FuRballhighlights ,,El Clasico“ zwischen
Real Madrid und FC Barcelona im Social Web initiierte, betei-
ligten sich Fans aus 135 Landern.

Auch als Namensgeber und Sponsor der hochsten deutschen
Basketball-Spielklasse (Beko BBL) ist die Marke prasent: Das
Beko Logo ist auf Banden, dem Spielfeld und auf samtlichen
Marketingmaterialien in den Arenen zu sehen. Promotion-

/

AUF EINEN BLICK

- Beko ist die internationale Haus-
geratemarke der Arcelik-Gruppe
(1955 gegriindet, drittgroSter Hausgerate-
hersteller in Europa, 26.000 Mitarbeiter
weltweit)

- In mehr als 100 Landern prasent

« ZweitgrofSte HaushaltsgroRgeratemarke in Europa

« Claim: “Inspired by people”

flachen werden zur Produkt-Prasentation und zur Interaktion
mit den Zuschauern genutzt. Ein Hinweis auf die Beko BBL
findet sich auch auf Printmaterialien und Gerateaufklebern
im Handel. Die sportlichen Aktivitaten sind zudem Teil der
Messeauftritte der Marke.

B GRUNE FAKTEN

Beko legt groRen Wert auf einen sensiblen Umgang mit der
Umwelt. Im Fokus stehen insbesondere Verbrauchswerte,
Energieeffizienz und die Recylingfahigkeit von Beko Geraten
in der Entwicklung und der Herstellung. In der Greenline-Serie
hat Beko seine energieeffizientesten und umweltfreundlichs-
ten Produkte zusammengefasst. Ausgewdhlte Modelle von
Beko lbertreffen mittlerweile die héchste verfiigbare Energie-
effizienzklasse A+++ um bis zu 70 %.

Unter dem Motto ,Inspired by nature” prasentierte die Marke
auf der IFA 2015 in Berlin die neuesten Energiesparwunder. So
ist die Waschmaschine WMY 81494 PTLE zehn Prozent spar-
samer als andere Gerdte der Energieeffizienzklasse A+++. Die
Zehn-Jahres-Garantie des ProSmart Inverter Motors unter-
streicht die Langlebigkeit von Beko Produkten.

Welchen Stellenwert Nachhaltigkeit hat, untermauert un-
ter anderem die Tatsache, dass Arcelik eine von 15 Firmen im
,BIST Sustainability Index” (Stand 2014) sowie das erste tir-
kische Unternehmen in der A-Liste des Climate Performance
Leadership Index ist, der Klimadaten von weltweit knapp
2.000 borsennotierten Unternehmen bewertet. Die ,griinen

Fabriken“ von Arcelik waren zudem die weltweit ersten Haus-
geratestandorte, die fiir ihre Energieeffizienz mit,,Gold“ und
,Platin“ zertifiziert wurden.

B GRUNE ZUKUNFT

Bei seiner Wachstumsstrategie setzt Beko auch in Zukunft
auf den Bereich Forschung und Entwicklung. Besonderes
Augenmerk liegt dabei auf Produkten mit héchster Energie-
effizienz, aber auch auf hocheffizienten und umweltfreund-
lichen Produktionsprozessen. Der Mutterkonzern Arcelik be-
treibt aktuell zehn Forschungs- und Entwicklungs-Standorte,
weitere sollen folgen. Die insgesamt mehr als 1.000 Forscher
des Unternehmens arbeiten eng mit zahlreichen renommier-
ten Partnern wie dem Fraunhofer Institut oder namhaften
Universitaten rund um den Globus zusammen.

o

Kontakt )
onta O

Internet: www.beko-hausgeraete.de

E-Mail:  info@beko-deutschland.de

Facebook: facebook.com/Beko

Youtube: youtube.com/Beko {

Anschrift: Beko Deutschland GmbH
Thomas-Edison-Platz 3
63263 Neu-Isenburg

Telefon:  +49 (0)6102 71820
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PREMIER
Hotel Victoria

Spotlight

« Alle Energien im Hotel sind zu 100 % aus erneuerbaren
Energien, das Hotel ist seit 2002 emissionsfrei.

- Der Energiebedarf im Hotel Victoria liegt um zwei
Drittel unter dem Bedarf vergleichbarer Hotels.
2009/2010 wurde ein Grof3teil des teilweise historischen
Gebaudeensembles in Passivhausstandard umgebaut
und damit der Energiebedarf massiv gesenkt.

» Zum Fuhrpark des Hotels gehoren zwei batterie-
betriebene Fahrzeuge, ein Tesla Roadster und ein
E-Smart Cabriolet.

- Weit tiber Freiburg hinaus bekannt ist das Hotel Victoria
fir seine hervorragenden Cocktails. In der Smokerlounge
im historischen Gewdlbekeller und in der Cocktailbar
Hemingway zaubern die Barmixer exklusive Drinks.

« Wo kann ein ,Sundowner* besser schmecken als neben
einem platschernden Brunnen mit Blick tiber Freiburgs
Dacher? Der begriinte Energiedachgarten mit Krautern,
Liegestihlen, einer Schaukel und einem Brunnen ist wie
geschaffen fiir einen gemdtlichen Ausklang am Abend
und ladt zum Verweilen ein.

S
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H MARKT

Freiburg ist eine sonni-
ge gemiitliche Stadt mit
historischem Stadtkern
im stidwestlichsten Zipfel
Deutschlands. Die Stadt
gilt als ,Green City“. Hier
leben und arbeiten zahlreiche Pioniere der Umweltbranche.
Der solare Vorzeigestadtteil ,Vauban® ist Magnet fiir griine
Stadtfihrungen.

Fiir Besucher der Stadt ist das Hotel Victoria am Colombipark
eine der traditionsreichen Adressen in Freiburg und gleich-
zeitig Vorreiter in Sachen Umweltschutz. So bietet es seinen
Gasten den Komfort und gleichzeitig die Wertigkeit eines
rundum griinen Hotels. In der Nahe des Hotels liegen Restau-
rants mit badischer und mediterraner Kiiche und die Altstadt.

B GESCHICHTE
Das Hotel Victoria wurde 1875 gebaut. 1938 kaufte Markus
Spdth, der GroRvater des heutigen Besitzers, das Hotel. In den
Wirren des zweiten Weltkrieges blieb das Victoria unbescha-
det. Da die Altstadt ringsum in Schutt und Trimmern lag,
wurde das Hotel kurzzeitig Offizierskasino der franzésischen
Besatzungsmacht.

Bis 1985 fiihrte der Sohn Karl Spdth das Unternehmen. Dann
tbernahm Enkel Bertram Spdith mit seiner Frau Astrid das Ho-
tel. Ab dieser Zeit stellte die Inhaberfamilie nach und nach auf
umweltfreundliche Betriebsfiihrung um. Hierzu zdhlten ein
verpackungsfreies Friihstlicksbuffet, phosphatfreie Wasch-
mittel, der Einkauf regionaler Produkte und Biolebensmittel
sowie zahlreiche StromsparmaRnahmen. So wurde das Hotel
bereits Mitte der goer Jahre zum ausgezeichneten umwelt-
freundlichen Betrieb und wenig spater zu einem EMAS-zerti-
fizierten Unternehmen.

2009 und 2010 sanierte die Familie alle drei Gebaudeteile
grundlegend. Die Raume erhielten massive Parkettbéden
und neue schall- und warmegedammte Fenster. Alle 66 Zim-
mer wurden mit Klimaanlagen ausgestattet, 36 Zimmer er-
fillen den Passivhausstandard. Der solare ,Energiedachgar-
ten” wurde eingerichtet und bepflanzt. Um das historische
Gebdude in Einklang mit den Anspriichen an ein modernes
Hotel zu bringen, wurde das Hauptgebaude mit Stuckdecken
und glanzenden Parkettboden und Ausblick zum gegentiber-
liegenden Colombipark behutsam umgestaltet.

B MARKE

Das Vier-Sterne-Stadthotel Victoria wird in dritter Generation
von der Inhaberfamilie gefiihrt und ist ein traditionsreiches
Haus mitten in Freiburg. Seit 2004 ist das Victoria Partner
der Best Western Hotels Deutschland. Als Vorreiter in Sa-
chen Klimaschutz und Umweltmanagement ist es seit 2006
nach EMAS zertifiziert. Bereits zwei Mal erhielt es als ,,welt-
weit umweltfreundlichstes Hotel“ den Environmental Award
2000 und 2004.

Die Gaste schatzen die zentrale und dennoch ruhige Lage des
Victoria, die moderne Ausstattung, die Sauna,den kleinen Fit-
nessbereich und vor allem die freundlichen und hilfsbereiten
Mitarbeiter sowie den Apero in der beriihmten Cocktailbar
Hemingway. Zahlreiche Ubernachtungsgiste entscheiden
sich aufgrund der Umweltfreundlichkeit fiir das Vier-Sterne-
Haus. Sie mochten auch auf Reisen einen Beitrag fiir den Kli-
maschutz leisten. Die Kundenzufriedenheit im Victoria ist be-
sonders hoch und ein Garant fiir die Wiederkehr von Gasten.
Sowohl Firmenkunden als auch Privatreisende fiihlen sich im
Victoria wie zu Hause.

B ERFOLGE
Der vorbildliche Umweltschutz im Hotel Victoria gepaart mit
engagierten Mitarbeitern sichert dem Haus nicht nur zufrie-
dene Gaste, sondern auch eine durchschnittliche Auslastung
von liber 75 %. Fiir sein nachhaltiges Handeln wurde das
Vier-Sterne-Hotel vielfach ausgezeichnet. Neben internatio-
nalen Awards wie dem ,Green Hotelier”, dem ,Energy Glo-
be Award“ und dem ,Royal Award for Sustainabilty” erhielt
das Haus auch eine Reihe regionaler und nationaler Preise.




Das Victoria ist unter anderem Trager der ,Plakette Deutscher
Solarpreis”,dem ,,Umweltpreis“ der Stadt Freiburg sowie des
Landes Baden-Wiirttemberg und 2014 den Georg-Salvamo-
ser-Preis .

Das Unternehmerehepaar Spdth engagiert sich zudem eh-
renamtlich in griinen Arbeitskreisen wie der IHK oder DE-
HOGA und in Gremien der Stadt Freiburg. Astrid Spdth ist
aullerdem Geschaftsfiihrerin der ,Sleep Green Hotels“- eine
europadische Kooperation von besonders umweltfreundlichen
Hotels.

H KOMMUNIKATION
»Mit gutem Umweltgewissen Schlafen” sollen die Gaste
im Freiburger Hotel Victoria. Als EMAS-zertifiziertes Hotel
Uberpriift das Victoria kontinuierlich alle umwelttechni-
schen Standards und gilt als Vorreiter. Seiner Rolle als , Best-
Practice-Beispiel“ wird das Hotel gerecht, indem seit Jahren
Umweltfiihrungen zu Technik und Umsetzung der Nachhal-
tigkeit im Hotel stattfinden. In Vortragen an der Universitat
oder bei Fachveranstaltungen geben die Inhaber ihre Erfah-
rungen weiter und teilen sie durch Vernetzung mit anderen
griinen Hotels. Reisende erfahren via Facebook oder auf der
Internetseite des Victoria mehr tber die umweltfreundliche
Ausrichtung des Stadthotels.

AUF EINEN BLICK

- 1875 gegriindet

« In dritter Generation gefiihrt von
Familie Spdith

+ 66 klimatisierte Allergiker- und
Nichtraucherzimmer

« Umsatz von 3 Millionen Euro in 2014

* 75 % Auslastung der Hotelzimmer

 Rund 60 Mitarbeiter

Wie alle Best Western Hotels beteiligt sich das Victoria an den
Bonusprogrammen fir Vielflieger und dem Payback-Punkte-
Sammlern. Die Kundenbindung erfolgt mit gezieltem Marke-
ting durch die Best Western Rewards.

B GRUNE FAKTEN
Seit Uber 30 Jahren ist das Hotel Victoria ein Paradebeispiel
fir den Umweltschutz. Die Inhaber setzen ihre personliche
Uberzeugung fiir nachhaltiges Handeln konsequent in ih-
rem Haus um. Umweltschutz bedeutet fiir sie schonender
Umgang mit Rohstoffen, Meidung schédlicher Produkte und
Einsatz erneuerbarer Energien — und das auf héchstem Kom-
fortniveau fiir die Gaste.

Das Vier-Sterne-Hotel bezieht seinen Strom zu 100 % aus re-
generativer Energie. Mittels Photovoltaik und Windkraft wird
Strom erzeugt, eine solarthermische Anlage und eine Holz-
pelletsheizung sorgen fiir Warme. Die Kiihlung der Raume
erfolgt mit Hilfe von Grundwasser. Im hoteleigenen Parkplatz
stehen fiinf Ladestellen fiir Elektrofahrzeuge zur Verfiigung,
darunter zwei E-Remote-Boxen mit Schnelladefunktion so-
wie eine Tesla-Roadster-Ladestation.

Vollholzparkett, Marmorbdden und Bio-Bettwasche sorgen in
allen Zimmern fiir nachhaltigen Klimaschutz. Stromsparende
Beleuchtung und Warme- und Schallschutzfenster gehéren
zur selbstverstandlichen Grundausstattung des Hotels. Fiir
Wasche und Geschirr werden wassersparende Gerate und
umweltfreundliche Reinigungsmittel eingesetzt.

Angestellte und Hotelgaste erhalten kostenlose Tickets fiir
den offentlichen Nahverkehr. Alle Mitarbeiter werden regel-
maRig geschult und in das Umweltkonzept des Hotels ein-
bezogen.

Auf den Friihstiickstisch
gelangen im Hotel Victo-
ria frische regionale Pro-
dukte und Bio-Produkte,
DE-OKO-007. In der Cock-
tailbar rundet eine grofe
Auswahl an Bio-Alkoholi-
ka das Angebot ab.
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SAUG-
BRUNNEN

SCHLUCK-
BRUNNEN

GRUNDWASSER

Der Energiedachgarten bietet nicht nur Platz fiir Solarpanelle
und Windrotoren, sondern auch fiir Liegestiihle, Krauter und
eine an den trockenen Standort angepasste Bepflanzung.

B GRUNE ZUKUNFT
Das Traditionshaus Victoria bereitet sich auf den Genera-
tionswechsel vor. Im Herbst 2015 steigt einer der Zwillings-
sohne in die Hotelleitung mit ein. Auch dann wird der Um-
weltschutz erste Prioritat haben.

Neben dem eigenen Haus will sich Familie Spdth vor allem
darum kiimmern, dass auch andere ihrem guten Beispiel fol-
gen. Sie wollen ihr Know-how in Sachen Umweltschutz an
andere Betriebe weitergeben und sich am weiteren Ausbau
der ,Green City“ Freiburg beteiligen. AuRerdem soll die noch
junge Kooperation ,Sleep Green” {iber die Grenzen Europas
hinaus erweitert werden.

Kontakt O o

www.hotel-victoria.de
info@victoria.bestwestern.de

Internet:

E-Mail:

' Facebook: facebook.com/pages/Best-
Western-Premier-Hotel-Victoria/
104287286292145

Anschrift: Best Western Premier Hotel Victoria
Eisenbahnstr. 54
79098 Freiburg

Telefon:  +49 (0)761207 340
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BIO SEEHOTEL
ZEULENRODA

Spotlight

B MARKT

Das idyllische Thiiringer Vogtland liegt im Grenzgebiet zwi-
schen Bayern, Sachsen und Thiiringen. Felder, Wiesen und
bewaldete Hiigel laden zu ausgedehnten Spaziergangen ein.
Durch seine Lage ist das Vogtland sowohl fiir sanften Touris-
mus geeignet als auch ein optimaler Austragungsort fiir Ta-
gungen und Events.

Das Bio-Seehotel Zeulenroda bietet seinen Besuchern das
passende Ambiente fiir Urlaub und Arbeit. Das zur Bauer-
feind-Gruppe gehorende Vier-Sterne-Hotel zahlt seit 2005
zu einem der besten Tagungshotels in Deutschland. Mit dem
Angebot klimaneutraler Aufenthalte und der Verfolgung ver-
schiedener Strategien zum Umweltschutz gilt das Bio-See-
hotel Zeulenroda als Vorreiter fiir Branche und Region. Umge-
ben von einer sanft-hiigeligen Landschaft liegt das mehrfach
ausgezeichnete Bio-Seehotel direkt an der Bade-Talsperre
Zeulenrodaer Meer.

B MARKE

Das Bio-Seehotel versteht es, die Anspriiche eines Tagungs-
und Eventhotels hinsichtlich beispielsweise der GréRe und
der technischen Gegebenheiten, mit dem Gedanken der
Nachhaltigkeit zu vereinen.

Fernab von Trubel und Alltag bietet das Bio-Seehotel Zeulen-
roda alle Voraussetzungen fiir einen besonderen Wohlfiihl-
Aufenthalt fiir Erholungssuchende und Kurzurlauber im gri-
nen Herzen Deutschlands. Mit 158 Zimmern und Bereichen
wie der Panorama-Restaurantetage mit atemberaubendem
Ausblick, dem Biergarten am See, dem Kaminzimmer mit
»Glaserner Kiiche®, bietet es viel Abwechslung und Entspan-
nung. Bis Frithjahr 2016 wird der Beauty & Wellnessbereich
ausgebaut. Das entstehende Panorama Spa bietet genug
Platz fiir einen grofRen Pool und vielen auf die Behandlungen
abgestimmten Raume. AulRerdem ist ein Rasul Bad mit Heil-
schlammbehandlung vorgesehen.

Ebenfalls neu ist der Panorama Hochseilgarten. Direkt vor
dem Hotel wurde ein Hochseilgarten mit vier Parcours er-
richtet. Er bietet einen gelungen Ausklang einer Tagung, oder
einfach Spal fiir die gesamte Familie.

- Das Bio-Seehotel Zeulenroda ist das erste und einzige
Bio-Kongresshotel in Deutschland und zahlt zu den
grofiten in Europa. Nachdem 2006 die Entscheidung
fiel, das Hotelkonzept auf,,Bio“ umzustellen, wurden
6.500 Artikel innerhalb von sechs Monaten durch
Bio-Produkte ausgetauscht. Heute bietet die Kiiche
ausschlie3lich biologische Speisen an. Getranke werden
zu 80 % in zertifizierter Bio-Qualitat serviert.

Der Schwerpunkt des Vier-Sterne-Hotels liegt im Tagungs-
segment. Mit 12 Veranstaltungsraumen und einem Saal mit
einer Kapazitat von bis zu 500 Personen sind den Moglich-
keiten keine Grenzen gesetzt. Ein besonderes Offerte fiir die
Tagungsgaste sind die Angebote des Betrieblichen Gesund-
heitsmanagement. Die Tagungsgdste lernen dabei, richtig
auf lhre Gesundheit zu achten. Der Arbeitgeber profitiert von
gesiinderen und hoher motivierten Mitarbeitern. Das Event-
team des Hotels betreut die Gaste professionell und mit Lie-
be zum Detail.

B GESCHICHTE
Das Bio-Seehotel Zeulenroda ist ein ehemaliges FDGB-Ferien-
heim und war mit seinen eintausend Betten zu DDR-Zeiten
ein beliebtes Ausflugs- und Urlaubsziel. 1999 kaufte Profes-
sor Hans B. Bauerfeind das Heim. Der urspriinglich aus Thii-
ringen stammende Unternehmer hatte den Firmensitz der
Bauerfeind AG 1991 zuriick in seine Geburtsstadt Zeulenroda

- Das Bio-Seehotel gilt als Vorreiter fiir klimaneutrales verlegt.

Tagen. Als Teambuilding-Events bietet es unter
anderem FloBbau, Drachenbootrennen und Kanadier-
Aktionen am Zeulenrodaer Meer, einer Bade-Talsperre,
an, sowie klettern im hoteleigenen Panorama
Hochseilgarten.

Das direkt an der Talsperre Zeulenroda gelegene Haus wur-
de innerhalb von 18 Monaten generalsaniert und nach einer
Investition von 23 Millionen Mark 2001 als ,,Seehotel Zeulen-
roda“ eroffnet. Bereits damals entsprachen die notwendigen
Bau-MaRnahmen dem neuesten Stand der Technik hinsicht-

Ein abwechslungsreiches Erholungs- und Freizeitprogramm
rundet das Wohlfiihlangebot des Hotels ab. Nur 20 Kilometer
von der Autobahn entfernt, ist das Hotel infrastrukturell gut
angebunden. Gaste, die nicht mit dem eigenen Auto anreisen

—_— lich der Energie-Einsparung, Isolierverglasung und Warme-  kénnen, holt der Shuttle-Service des Hauses vom Bahnhof
: : dammung. Der Grundstein fir eine nachhaltige Unterneh-  oder Flughafen ab.
Zertifikate & Auszeichnungen mensphilosophie war gelegt.
————taa

i it 31 2002 entstand in einem Workshop die Vision, innerhalb von

\6 Py zwei Jahren zu den besten Tagungshotels in Deutschland

B'O eu & ‘/ A4 B A UM, zu gehoren. Mit innovativen Ideen, umfassenden Kommuni-

ey [Eﬂlﬂhﬂl EMAS Q\—}‘ e kationsmalRnahmen und hoher Motivation der Mitarbeiter

www.ecolabel,eu c'['?“.:.l.—‘-lf?.“"' | LA G e—

erreichte das Bio-Seehotel 2004 sein Ziel: einen ersten Platz
unter den ,Besten Tagungshotels Deutschland®.

Zertifiziert DE-Oko-060 1
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B ERFOLGE

Das Bio-Seehotel Zeulenroda hat sich als eines der besten
Tagungshotels in Deutschland etabliert. Die Nachfrage nach
Green Meetings steigt. Gerade fiir Unternehmen, die sich
nachhaltig engagieren, bietet das Hotel optimale Voraus-
setzungen, ihre Tagungen umweltfreundlich durchzufiihren.
Fiir sein herausragendes Engagement im Umweltschutz
wurde das Bio-Seehotel Zeulenroda 2009 erstmals mit dem
B.A.U.M.-Umweltpreis ausgezeichnet. 2011 erhielt es als ers-
tes Hotel in den neuen Bundeslandern eines der begehrtes-
ten Umweltzeichen, die EU-Blume.

Seit 2012 ist das Bio-Seehotel zudem das erste Vier-Sterne-
Hotel in den neuen Bundeslandern, das mit der hochsten
Umweltauszeichnung Europas,dem EMAS (Eco-Management
and Audit Scheme), zertifiziert wurde. In einem Audit priifte
ein externer Umweltgutachter das Umweltmanagement des
Hotels. Gleichzeitig bestand das Seehotel das umfangreiche
Validierungsverfahren des Umweltmanagementsystems der
Europadischen Gemeinschaft EMAS.

B KOMMUNIKATION

Neben einer umfangreichen Webseite werden Informationen
Uber verschiedene Printmedien bereitgestellt: ein Hotel- und
Tagungsprospekt liegt ebenso vor wie eine Wellness-Bro-
schiire. Um Gaste kurzfristig auf dem Laufenden zu halten,
versendet das Seehotel regelmaRig einen Newsletter fiir
Urlaubs- und auch Tagungsgaste und kommuniziert mit Be-
suchern via Facebook, Twitter und Youtube. Postalische Mai-
lings werden ebenfalls verschickt.

Auf den Zimmern des Hotels wurde die Gastemappe durch
moderne SuitePads ersetzt. Die bereitgestellten Tablets in-

AUF EINEN BLICK

« 2001 erdffnet
» Vier-Sterne-Hotel mit 158 Zimmern
- Erstes Bio-Kongresshotel Europas
+ Klimaneutrale Tagungsstatte

- Ein Unternehmen der Bauerfeind-Gruppe
* 124 Mitarbeiter

formieren die Gaste zudem lber kurzfristige Arrangements
und Angebote, wie zum Beispiel freie Termine in der Beauty
& Wellnessabteilung.

Die Neukundengewinnung erfolgt zum einen mit Hilfe von
crossmedialen KommunikationsmalRnahmen, welche (iber
die Marketingabteilung ausgesteuert werden. Zudem besitzt
das Haus eine eigene Verkaufsabteilung, in der unter ande-
rem professionelle Eventplaner sitzen und vom AuRendienst
unterstiitzt werden. Zusatzlich prasentiert man sich auf Rei-
se- & Tourismusmessen, Gesundheitsmessen und auch auf
Personalmessen.

Die Entwicklung zum Bio-Hotel und die Umsetzung der Um-
weltstrategien schildert das Bio-Seehotel bei Vortragen auf
Veranstaltungen. Fiir Interessierte steht zudem die Umwelt-
erklarung des Hauses auf der Homepage zum Download be-
reit.

Umweltauszeichnungen und Pramierungen im Tagungs-
markt, wie die Platzierung unter den Top Ten der ,Ausgewahl-
ten Tagungshotels zum Wobhlfiihlen® und der , Top-Tagungs-
hotels Deutschlands“ nutzt das Hotel fiir Marketingzwecke,
sieht darin aber zugleich Ansporn und Motivation,auch in Zu-
kunft Potenziale auszubauen und Trends fiir sich zu nutzen.

B GRUNE FAKTEN
Wohnen, tagen, erleben und relaxen —natuirlich klimaneutral.
Umweltbewusstes Handeln ist selbstverstandlich. Regelma-
Big erstellt das Hotel gemeinsam mit ClimatePartner einen
CO2-FuBabdruck des Hotelbetriebes.

Auf Basis der resultierenden Kohlendioxid-Emissionsbilanz
stellt das Hotel jeden Aufenthalt liber Ausgleichsprojekte,
wie beispielsweise die Waldaufforstung, klimaneutral —ohne
Zusatzaufwand und Aufpreis fiir die Gaste. Besucher konnen

dariiber hinaus lber ein Klimaterminal im Eingangsbereich
des Hotels ihre An- und Abreise klimaneutral stellen. Das Bio-
Seehotel bezieht Strom ausschlieBlich aus Wasserkraft und
unterstiitzt das Wassersparen aullerdem durch zertifizierte
Malnahmen im ganzen Haus. Zur Reinigung werden biolo-
gisch abbaubare Wasch- und Reinigungsmittel verwendet
Um weite Transportwege zu vermeiden, kauft das Hotel nach
Moglichkeit Lebensmittel von Lieferanten aus der Region.
80 % der Speisen und Getranke werden in zertifizierter Bio-
Qualitat serviert. Auch Bliromaterialien und Druckerzeugnis-
se sind aus nachhaltig produzierten Rohstoffen hergestellt.
Briefe werden via ,,Go-Green“-Versendung verschickt.

B GRUNE ZUKUNFT

Auch in Zukunft will das Bio-Seehotel Zeulenroda weitere
Potentiale fiir den Umweltschutz erkennen und umsetzen.
Im Zuge der EMAS-Zertifizierung und der angestrebten Fol-
ge-Zertifizierung in zwei Jahren pflegt jede Abteilung konti-
nuierlich Aktionsplane. Hierin sind Ziele festgelegt, wie bei-
spielsweise mogliche Einsparungspotenziale und denkbare
Umstellungen in Arbeitsprozessen aussehen, um eine stetige
Optimierung im Sinne der Nachhaltigkeit zu erreichen. Zur
Energiereduktion wird lber ein Blockheizkraftwerk nachge-
dacht. Alle BaumaRBnahmen am und um das Hotel werden
unter 6kologischen Gesichtspunkten geplant. Auch die kiirz-
lich er6ffnete Talsperre Zeulenroda orientiert sich am Nach-
haltigkeitsgedanken des Bio-Seehotels: hier diirfen nun nur
noch Elektro-Motoren betrieben werden.

-

Kontakt O o

Internet: www.bio-seehotel-zeulenroda.de
E-Mail: info@bio-seehotel-zeulenroda.de
Facebook: facebook.com/bioseehotel
Twitter:  twitter.com/bioseehotel
youtube.com/BioSeehotel
Anschrift: Bio-Seehotel Zeulenroda

GmbH & Co.KG

Bauerfeindallee 1

07937 Zeulenroda-Triebes

+49 (0)366 28 98-0

Youtube:

Telefon:
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CREATIVHOTEL
LUlSE # % % superior

Spotlight

« Seit Juni 2015 ist das Creativhotel Luise das erste
klimapositiv zertifizierte Hotel der Welt. Als einziges
Gastehaus weltweit hat es nachweislich einen
positiven CO2-FuRBabdruck. Das heif3t, dass es mehr
CO2 durch Wiederaufforstungsprojekte im Klima-
Hotel-Wald kompensiert, als es im Hotelbetrieb
tatsachlich erzeugt.

« Bereits seit 2010 konnen Gaste im Creativhotel Luise
klimaneutral Gibernachten.

« Seit 1991 wird das Creativhotel Luise fiir sein
Engagement im Umweltschutz ausgezeichnet.

« Das Umweltmanagement wird nach dem Kreis-
laufdenken des ,Cradle-to-Cradle-Prinzips“ gefiihrt.

- Jedes Jahr am 22. April Iadt das Creativhotel zum
internationalen Aktionstag , Tag der Erde ein und
macht mit Klimafiihrungen und einem Klimafriih-
stlick auf die Moglichkeiten von Nachhaltigkeit und
gesellschaftlicher Verantwortung auf lokaler Ebene
aufmerksam.

- Das Familienhotel verfiigt Giber einen Biotopgarten,
der mit einer Flache von 1.500 Quadratmetern
groRer ist als die bebaute Hotelflache.

e - ———
Zertifikate & Auszeichnungen
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B MARKT

Im Herzen der Metropolregion Niirnberg gelegen, genie3t die
Universitatsstadt Erlangen als Unternehmensstandort von
Siemens und innovativer Unternehmen der Medizintechnik
sowie Standort der Universitatsklinik internationales Ansehen.
Unter den rund 100.000 Einwohnern sind 30.000 Studenten,
die Erlangen zu einem jungen und pulsierenden Zentrum fiir
Kunst, Kultur und Veranstaltungen machen. Die angrenzende
Stadt Niirnberg 1adt zu internationalen Fachmessen wie Bio-
Fach und Spielwarenmesse ein und der nah gelegene ,Alb-
recht-Diirer-Flughafen® verbindet die 1.000-jahrige Hugenot-
tenstadt Erlangen mit Gasten aus der ganzen Welt.

Das Creativhotel Luise liegt zentral und trotzdem ruhig in der
Erlanger Innenstadt. Es gehort zu den Pionieren in umwelt-
freundlicher Hotelflihrung. Seit 1991 wird das Engagement
des ,Naturhotels in der Stadt“ im Bereich ,,Umweltbewusster
Hotel- und Gaststattenbetrieb” regelmaRig mit der Goldme-
daille der Bayerischen Ministerien fiir Wirtschaft und Umwelt
ausgezeichnet.

Das Drei-Sterne-Superior-Hotel ist Griindungsmitglied der
Klima-Hotels Deutschland und wird seit 2010 von Viabono, der
Dachmarke fiir umweltfreundliches Reisen, klimaneutral zerti-
fiziert. Damit gehort das Hotel zu den umweltfreundlichsten
Stadthotels Deutschlands.

B GESCHICHTE

Das Familienhotel ist in Erlangen fest verwurzelt. Bereits der
UrgroRvater fiihrte 1920 das Gasthaus ,Roter Ochse®. Das
heutige Hotel Luise gibt es seit 1956 und es ist seitdem stetig
gewachsen. Mit vier Anbauten und einem weiteren Gebaude
bietet das Creativhotel Platz fiir 96 Zimmer, eine Wellness-
oase, einen Fitnessraum, Massageraume und einen groRen
Schafergarten.

Der Familienname Fortsch hat sich seit drei Generationen
einen festen Platz im Herzen der Hugenottenstadt erobert.
Heute wird das Hotel von Ben Fértsch gefiihrt. Vater Klaus
Fortsch steht ihm beratend zur Seite.

B MARKE

Das familiar gefiihrte Businesshotel liegt zentral in der Er-
langer Innenstadt und ist beliebter Gastgeber fiir Geschafts-
reisende aus aller Welt. Das ,Naturhotel in der Stadt” bietet
seinen Gasten Ruhe und Entspannung in personlicher Atmo-
sphare. Viele Gaste zahlen zu Stammgasten und wissen das
personliche und freundliche Willkkommen des Luise-Teams zu
schatzen.

Im Creativhotel wird ein biozertifiziertes Frithstlicksbuffet
mit regional erzeugten, biologisch zertifizierten oder aus
fairem Handel bezogenen Lebensmitteln serviert. Zum Fei-
erabend erwartet die Gaste die WellnessOase Lunyu. Zim-
mer mit Okopass garantieren einen gesunden Schlaf. Fiir
Wellnessgaste gibt es im Hotel Wochenend-Arrangements
mit Saunen und Massageangeboten, die Kultur und Genuss
verbinden.

Einige der Zimmer sind nach Feng-Shui-Grundsatzen einge-
richtet, andere von Kiinstlerhand gestaltet. Der warmherzige
Service ladt die Gaste dazu ein, sich wie zu Hause zu fiihlen
und einen entspannenden Urlaub in Franken zu verbringen.

H ERFOLGE
Das Creativhotel Luise legt besonderen Wert darauf, Gasten
zu zeigen, dass man Gastlichkeit, Hotelkomfort und Nach-
haltigkeit verbinden kann. Dieses Engagement wurde bereits
vielfach ausgezeichnet.

Gemeinsam mit den Klima-Hotels hat das Creativho-
tel den Nachhaltigkeitspreis VESTAs (European Sustaina-
ble Tourism Awards) fiir nachhaltigen Tourismus in der
Kategorie ,Unterkunft® gewonnen. Im Mai 2015 wurde
das Haus fiir sein Oko-Management, das es als
erstes Hotel in Bayern aufgebaut hat, beim inter-
nationalen Umweltpreis ,GreenTec Awards® un-
ter die drei Finalisten in der Kategorie , Touris-
mus“ gewadhlt. Im DEHOGA-Umweltcheck
hat das Stadthotel 2015 Gold erreicht. Au-
Berdem ist es ,Energie.effizienz.gewinner
2015“ der ENERGIERegion Niirnberg und




wurde 2015 in die Vereinigung der ,Klimaschutz-Unterneh-
men Deutschlands” aufgenommen.

Bereits seit 1997 engagiert sich das Hotel im ,,Umweltpakt
Bayern“ fiir den Klima- und Umweltschutz und wurde 2011 als
L~Umweltpaktteilnehmer der ersten Stunde“ geehrt. Hotel-
inhaber Klaus Fortsch gilt in den Medien daher als ,,Okopio-
nier der Hotelbranche®.

Der Allgemeine Deutsche Fahrrad-Club e. V (ADFC) hat das
Hotel liberdies fiir seine Radlerfreundlichkeit ausgezeichnet.

B KOMMUNIKATION

Mit Vortragen, Fiihrungen und Workshops gibt Ben Fortsch
das Wissen liber die ‘creative’ Nachhaltigkeit an Mitarbeiter
und AuRenstehende weiter. Mit regelmaRiger Pressearbeit
erreicht das Hotel regionale Medien und die Fachpresse. Der
jahrliche Aktionstag im Verbund mit lokalen Umweltverban-
den zum ,Earth-Day“ gibt Erlanger Biirgern Einblicke in einen
umweltfreundlich gelebten Hotelbetrieb.

Auf seiner Website informiert das Hotel ausfiihrlich tGber alle
Angebote und Arrangements. Via Facebook und mit einem
Newsletter halt das Creativhotel seine Kunden (iber all seine
Aktivitaten auf dem Laufenden. In Xing hat das Creativhotel

AUF EINEN BLICK

1956 gegriindet
« Drei-Sterne-Superior-Hotel mit 96 Zimmern

- ruhig und zentrumsnah in der
Erlanger Innenstadt gelegen

- erstes klimapositiv-zertifiziertes Hotel der Welt
« 30 Mitarbeiter, nur Festangestellte
- Leitspruch:,Naturlich verwohnen wir unsere Gaste*

gine Gruppe zum Thema ,Nachhaltigkeit, Engrgieefﬁzienz,
Okodesign — griine Losungen fiir das moderne Ubernachten®
gegrindet.

B GRUNE FAKTEN
Die Philosophie des Creativhotel Luise basiert auf dem Gedan-
ken, dass sich Nachhaltigkeit und Wirtschaftlichkeit nicht aus-
schlieRen, sondern nach dem Cradle-to-Cradle-Prinzip mitein-
ander verwoben sind.

Das Erlanger Hotel gehort zu den umweltfreundlichsten Stadt-
hotels in Deutschland und war 2010 das erste Hotel in Franken,
das mit einem CO,-FuBabdruck zertifiziert wurde. Pro Uber-

nachtung fallen nur10,31kg CO, an, nur etwa ein Drittel dessen,
was durchschnittlich in einem Hotel der Drei-Sterne-Kategorie
auflauft. Dies entspricht der Klima-Effizienzklasse A.

Alle Zimmer verfiigen iiber einen Okopass. Mébel sind aus
heimischem Vollholz, lebende Pflanzen verbessern das Zim-
merklima und abgeschirmte Elektroleitungen vermeiden
zusatzlichen Elektrosmog. Die Tapeten sind aus Recyclingpa-
pier und mit Bienenwachs geglattet. Alle Farben, Lacke und
Kleber sind biologisch und I6sungsmittelfrei. Schadstofffreie
Teppichboden ohne Schaumriicken und Korklinoleum ge-
héren ebenso zur Ausstattung wie Toilettenspilungen mit
Regenwasser. Das Duschwasser wird von einer Solaranlage
erwarmt. Auf korperfreundlichen Naturmatratzen mit Schur-
wollauflage und metallfreien Lattenrosten schlafen die Gaste
bequem und gesund.

Zur Warmegewinnung nutzt das Hotel eine Solaranlage und
bezieht ansonsten ausschlieRlich Okostrom aus Wasserkraft-
werken. Fir Hotelgaste steht eine Ladestation fiir Elektro-
fahrzeuge zur Verfligung.

B GRUNE ZUKUNFT

Als Familienunternehmen denkt das Creativhotel Luise in Ge-
nerationen und ist sich seiner Verantwortung fiir die Zukunft
bewusst. Nachhaltigkeit ist die Basis aller Prozesse, Produkte
und Angebote des Hotels und das Fundament der Unterneh-
mensphilosophie. Fiir das Creativhotel sind nicht allein Oko-
Zertifizierungen der Standard fiir ,,Green®, sondern gelebte
gesellschaftliche Verantwortung und die Verwirklichung von
Nachhaltigkeitszielen, die dariiber hinausgehen.

So ist das Familienhotel Partner in einem Modellvorhaben
der Deutschen Energie-Agentur zur Energieoptimierung in
Hotels. Hierdurch soll die Energieeffizienz des Hotelgebaudes
weiter optimiert werden. AuRerdem mochte das Creativho-
tel auch zukiinftig als Vorreiter im Klimaschutz auftreten, um
andere zu motivieren, diesem Weg zu folgen.

_

Kontakt

Internet: www.creativhotel-erlangen.de
E-Mail:  info@hotel-luise.de
Facebook: facebook.com/creativhotel
Youtube: youtube.com/creativhotel {
Pinterest: pinterest.com/Creativhotel
Anschrift: Creativhotel Luise

Sophienstral3e 10
91052 Erlangen

+49 (0)913112 20

Telefon:
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Destillerie

Spotlight

Woussten Sie, dass

« ,handwerklich® in der Destillerie Dwersteg nicht
nur eine Floskel ist? Um z.B. eine Tonne Friichte zur
Gewinnung von edlen und reinen Zitronen- oder
Orangen-Essenzen zu schalen, braucht es schon eine
ganze Mannschaft und mehrere Tage harter Arbeit.

- die Destillerie Dwersteg ein echtes Familien-
unternehmen ist, und seit seiner Griindung mittlerweile
die fiinfte Generation involviert ist?

- einer Legende nach Udo Lindenberg zwar seine Likorelle
mit Liqueur malt, den Eierliqueur der Destillerie
Dwersteg aber lieber trinkt?

- dem Dwersteg Organic Zitronen Liqueur mit ,Limoncello
on Ice“ eine eigene Jazz-Komposition gewidmet ist, die
2013 von der SWR Big Band uraufgefiihrt wurde?

e — e —
Zertifikate & Auszeichnungen

N

BEST OF 2-3-1*;‘ ors

. 2p,
biomarke BIO gesTe
2011 ;
o -

Eier-Liqueur,

Bronze Amaretto- MO London
flir Amaro Liqueur, Dry Gin Limoncello
und Cassis Café-Liqueur Organic Zitronen Liqueur
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B MARKT

Die Welt der Spirituosen ist heutzutage durch global agie-
rende Spirituosen-Konzerne und weltbekannte Marken ge-
pragt. Die Kosten fiir Werbung und Marketing lbersteigen
den eigentlichen Warenwert oftmals um ein Vielfaches und
Produktqualitdt und Authentizitdt spielen nur noch eine
untergeordnete Rolle. In diesem Umfeld geht die Destillerie
Dwersteg nun schon seit mehr als 130 Jahren sehr erfolgreich
immer wieder eigene Wege und stellt seit jeher die hochste
Qualitat und Reinheit der Rohwaren sowie die Herstellung
nach altbewahrten Familienrezepturen und mit traditionell
handwerklichen Methoden in den Mittelpunkt ihres unter-
nehmerischen Schaffens.

Als man vor mittlerweile fast 20 Jahren einen véllig anderen
Weg als der Rest der Branche einschlug und begann, die ers-
ten biozertifizierten Produkte auf den Markt zu bringen, hat-
ten viele in der Branche dafiir nur ein miides Lacheln Ubrig.
Mittlerweile kann man aber getrost behaupten, dass sich der
Pioniergeist und die Beharrlichkeit der Traditions-Destillerie
ausgezahlt haben. Die edlen Liqueure und Spirituosen wer-
den mittlerweile auf der ganzen Welt geschatzt und genos-
sen.

B GESCHICHTE
Bereits 1882 wurde die Destillerie Dwersteg von Ludwig Dwer-
steg jun. zum Zwecke der Herstellung edler Liqueure und Spi-
rituosen gegriindet. Vor Uber 30 Jahren lbernahm Ludger
Teriete das Unternehmen von seinem Onkel und gab ihm
gemeinsam mit seiner Frau Monika durch viele Innovationen
immer wieder ein neues Gesicht.

Mitte der goer Jahre des vergangenen Jahrhunderts erfolgte
dann die Umstellung auf rein biologische und fair gehandel-
te Rohwaren. Diese Strategie war so erfolgreich, dass im Jahr
2009 die komplette Produktion umgestellt wurde und seither
ausschlieRlich biozertifizierte Produkte den Hof der Destille-
rie verlassen. Gleichzeitig veranderten sich die Kundenstruk-
turen. Waren noch vor einigen Jahrzehnten ausschlieRlich
regionale Gastronomen die Hauptabnehmer der Produkte, so
wurden seit Mitte der goer Jahre auch der nationale Natur-
und Feinkost-Handel aufmerksam.

Seit neuestem entdecken immer mehr qualitatsorientierte
Cocktailbars und Restaurants die edlen Liqueure als innovati-
ve Mix- und Kochgrundlage. Unter Insidern werden sie sogar
zuweilen als Geheimtipp gehandelt. Die Marke ,Dwersteg
Organic” steht mittlerweile in fast ganz Europa und sogar in
Ubersee als Garant fiir hochwertige Liqueure und Spirituo-

] Holuser-
HiFten-

I Ligueur
- g

sen.




B MARKE

Das Geheimnis des Erfolgs der Produkte der Destillerie Dwer-
steg liegt einerseits in der kompromisslosen Auswahl der
Rohwaren und andererseits in den traditionell handwerkli-
chen Herstellungsmethoden sowie altbewahrten Familien-
rezepturen.

Seit jeher wird auf aufwandige aber dafiir sorgfaltige und
schonende Handarbeit gesetzt und samtliche Essenzen und
Aromen werden in Eigenproduktion hergestellt. So duftet es
in der Produktionsstatte regelmaRig tagelang nach Zitronen
oder Orangen, wenn die frischen Friichte von Hand geschalt
und im Mazerationsverfahren zu edlen Essenzen verarbeitet
werden.

Die Produkte unter der Marke ,Dwersteg Organic” sind so-
mit Ausdruck der Unternehmensphilosophie der Destillerie
Dwersteg — der Verbindung von héchstem kulinarischen Ge-
nuss und Nachhaltigkeit in der gesamten Wertschopfungs-
kette.

B ERFOLGE

Diese konsequente Philosophie zahlt sich aus. Seit Jahren
werden die Produkte der Destillerie Dwersteg immer wieder
ausgezeichnet. Bereits auf der BioFach 2001 wurde der Scho-
ko-Créme Liqueur als Produkt des Jahres pramiert. Dabei war
die Jury nicht nur von Qualitat und Geschmack, sondern auch
von der gelungenen Verkniipfung 6kologischer Qualitat mit
dem Einsatz ,fair gehandelter” Rohstoffe sowie der innovati-
ven Ausstattung begeistert.

AUF EINEN BLICK

« Gegriindet 1882 am heutigen Standort
« 5 Mitarbeiter
« Herstellung und Vertrieb edler Liqueure und

Spirituosen ausschlieBlich aus biozertifizierten
und fair gehandelten Rohwaren

- Eigene handwerkliche Herstellung von Essenzen
und Aromen nach alten Familienrezepturen

« Leitbild: Verbindung von héchstem kulinarischen
Genuss mit Nachhaltigkeit in der gesamten Wert-
schopfungskette

ESSENZ

seit

1882

Angeregt durch die Auszeichnung nahm auch die Zeitschrift
Oko-Test im September 2001 den Schoko-Créme Liqueur un-
ter die Lupe. Das Gesamturteil fiel ,,sehr gut“ aus. Es folgten
der Gewinn der Gesamtwertung als beste Destillerie bei den
Best-of-Bio Spirit Awards im Jahr 2009 mit Hochstpunktzah-
len fiir den Eier-Liqueur und den Amaretto, die Auszeichnung
als Bio-Marke des Jahres 2011 und die Ehrung des Amaro —
Krauter Liqueurs bei den Organic Food Awards der Soil As-
sociation in London. Auch der Limoncello — Zitronen Liqueur
konnte gleich nach Verkaufsstart mit Auszeichnungen ,ab-
raumen®. So wahlten u. a. die Besucher der BioFach 2012 ihn
in der Kategorie Getranke zum,,Best New Product 2012°!

H KOMMUNIKATION

Die Destillerie Dwersteg steht fiir eine authentische und di-
rekte Form der Kundenansprache. Auf Messen und anderen
Veranstaltungen stehen oft samtliche Mitglieder der Familie
Teriete als kompetente Ansprechpartner zur Verfiigung. Auf
der Webseite sowie in der aktuellen Unternehmensbroschiire
kann man sich umfassend lber die Geschichte des Unterneh-
mens, die Produkte sowie die Personen im Hintergrund in-
formieren. Uber Facebook werden Kunden und interessierte
Leser stets mit den neuesten Informationen aus dem Firmen-
alltag versorgt.

Die Marke ,,Dwersteg Organic” ist dariiber hinaus einer der
exklusiven Produktpartner des innovativen Bar-Konzepts
,Doc’s Bar“ (www.docs-bar.com), welches mit exklusivem
Design und auflergewodhnlichen Produkt- und Rezeptkrea-
tionen dem Markt die Vorziige nachhaltiger Produkte nahe
bringt.

B GRUNE FAKTEN

Die Werte der Marke ,Dwersteg Organic“ entsprechen dem
obersten Grundsatz der Unternehmensphilosophie der De-
stillerie Dwersteg — der Verbindung von hochstem Genuss
mit Nachhaltigkeit in der gesamten Wertschopfungskette.
100 % zertifizierte biologische und fair gehandelte Zutaten
garantieren dem Kunden nicht nur einzigartige Geschmacks-
erlebnisse, sondern sorgen auch fir die Verbreitung einer
nachhaltigeren Form der Landwirtschaft und gerechtere
Umgangsformen zwischen unterschiedlichsten Handelspart-
nern.

3= |
7

Diese Werte kommen aber nicht nur in den Produkten selbst,
sondern auch im gesamten Unternehmensalltag zum Aus-
druck. So ist die Verwendung von mdglichst nachhaltigen,
d.h. recyclingfahigen, CO2-neutralen und umweltfreundli-
chen Materialien fiir Verpackungs- und Biirobedarf genauso
selbstverstandlich wie, z.B. ein COz-neutraler Versandservice
und der ausschlieRliche Einsatz von Okostrom. Dariiber hin-
aus engagiert sich die Destillerie auch immer wieder in sozia-
len Projekten in der Region, wie z.B. durch die Kooperation mit
Behindertenwerkstatten etc.

B GRUNE ZUKUNFT
Laut Ludger Teriete wird man sich bei der Destillerie Dwersteg
auch in Zukunft nicht auf dem bisher Erreichten ausruhen,
sondern weiterhin die Unternehmensphilosophie durch im-
mer neue Produkte, Ideen und Projekte mit Leben fiillen.

Kontakt O )

Internet: www.dwersteg.de

E-Mail:  info@dwersteg.de

Facebook: facebook.com/destilleriedwersteg
Anschrift: Ludwig Dwersteg jun. GmbH & Co. KG
AltenbergerstralRe 38

48565 Steinfurt

+49 (0)2552 4416
—

Telefon:

GREEN BRANDS 57



Spotlight

—|edding}

2EcolLine

« Einfiihrung der umweltfreundlichen Serie
edding Ecoline im Jahr 2008.

- Bestandteil der EcoLine Serie sind Permanent-,
Whiteboard- und Flipchartmarker sowie ein Textmarker.

« Alle EcoLine Marker werden in Deutschland (Bautzen)
produziert.

- Durch den Einsatz von Recyclingmaterial spart edding

H MARKT

Einen Strich ziehen, eine Richtung festlegen, ein Statement
formulieren: Dafiir steht die Marke edding, denn der Marker-
spezialist bietet jedem das beste Produkt, um sich und seine
Ideen zu verwirklichen und speziellen Anforderungen gerecht
zu werden. Und auch wer umweltbewusst schreiben, Texte
markieren oder prasentieren mochte, kommt an edding nicht
vorbei.

Zahlreiche Produkte des Unternehmens sind dazu bestimmt,
dick aufzutragen. Das Unternehmen selbst neigt nicht dazu.
Nicht nur reden, sondern handeln lautet die Devise beispiels-
weise in Sachen Umweltschutz.

Aktuelle Studien belegen erneut die ungebrochen
hohe Bedeutung nachhaltigen Handelns. Damit
verbunden sind auch konkrete Erwartungen an
das umweltbewusste Verhalten von Unterneh-
men. Und der anhaltende Absatzerfolg der Ecoline

hen und steigenden Verbraucherbedarf an um-
weltfreundlichen Produkten

Serie seit 2008 bestatigt gleichermaBen den ho- . iﬁ
&

B GESCHICHTE
Nachhaltiges Handeln hat bei edding nichts mit
Trends oder dem aktuellen Bewusstseinswandel
zu tun, sondern gehorte schon immer zur Philo-
sophie des Unternehmens. Als global agierender
Mittelstandler ist sich edding seiner 6kologischen
Verantwortung bewusst.So waren bereits die ers-
ten Marker vor mehr als 50 Jahren nachfiillbar. Es
folgte die Einflihrung von Ersatzspitzen, um die
Langlebigkeit der Produkte weiter zu erhdhen,
der Bau eines umweltgerechten Gebaudes in
den 7oer Jahren und die Etablierung eines ersten

~highlighter

B MARKE
Bei der Einfiihrung im Jahr 2008 bestand die Ecoline Serie zu-
nachst nur aus einem kleinen Sortiment aus Permanent- und
Whiteboardmarkern, deren Kunststoffteile insgesamt min-
destens zu 80 % aus recyceltem Material bestanden sowie
einem Textmarker, dessen Kappe und Schaft mindestens zu
70 % aus nachwachsenden Rohstoffen gefertigt wurden.

Dank kontinuierlicher Weiterentwicklung konnten wenig
spater bereits die Anteile des recycelten Materials sowie des
nachwachsenden Rohstoffes auf 9o % erhoht werden. Zu-
satzlich konnte die Serie um Flipchartmarker erweitert wer-
den.

In 2015 ist es durch konsequente Forschung und
technische Weiterentwicklung sogar gelungen fiir
den GroRteil der EcoLine Produkte Post-Consumer-
Recyclingmaterial einzusetzen. Diese Post-Consu-
mer-Kunststoffe werden aus Plastikmull, z.B. aus
Haushalten und Industrie, gewonnen. So werden
beispielsweise leere Joghurtbecher, alte GielRkan-
nen und ausrangierte Kunststoffeimer zu neuen
Rohstoffen fiir die Produktion! Durch den nach-
haltigen Einsatz von Post-Consumer Kunststoffen
verwertet edding nicht nur Plastikabfille, sondern
verringert auch erheblich die Produktion von Neu-
material. Und auch das Sortiment konnte noch ein-
mal um einen fein schreibenden Permanentmarker

erweitert werden.

Beim Ecoline Verpackungskonzept setzt edding
den Gedanken vom verantwortungsvollen Um-
gang mit Rohstoffen auf ganzer Linie um. So wird
bei allen Ecoline Verkaufsverpackungen komplett
auf Kunststoff verzichtet. Sogar bei Sets und Blis-
terkarten.

pro Jahr ca. 83 Tonnen CO2 ein - soviel CO2 verursacht

beispielsweise ein Auto, das zehnmal die Welt Umweltkonzeptes mit einem Riicknahmesystem

fir leere, ausgediente edding Produkte. Ein Enga-

umrundet. gement, das sich lohnte und belohnt wurde: 1995 B ERFOLGE

ﬁ.————r —_— wurde Firmengriinder Volker Detlev Ledermann Neben stetig steigenden Absatzzahlen der Ecoline
: : mit dem B.A.U.M. Umweltpreis ausgezeichnet. Im Produkte — seit der Einflihrung in 2008 stiegen
Zertifikate & AuszeIChnungen Jahr 2008 war, dank des gewachsenen Um- die Absatze um 186 % — wurden Produk-
T——— weltbewusstseins der Verbraucher, die Zeit te der EcolLine Serie bereits mehrfach
reif fir einen weiteren Meilenstein: Die Ein- % = international ausgezeichnet und
g\)ﬁf- ) ) fihrung der Ecoline, der ersten besonders — EgP RSN R L] pramiert. So wurde der edding
E“zr4 Highlighter 2“2’4 Highlighter umweltfreundlichen Produktreihe aus dem refill service 24 Ecoline Textmarker bereits in

2010 vom Office Gold Club zum
Produkt des Jahres in Deutsch-
land und der Schweiz gewahlt.

Hause edding. Deren Produkte werden tber-
wiegend aus nachwachsenden Rohstoffen
oder aus recyceltem Material hergestellt.

2010 2013

text marker
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—|edding }

2EcolLine

Im Jahre 2013 konnte sich der edding 24 gleich zwei weitere
Produktauszeichnungen in Polen — unter anderem ,,Product
of the year“ - sichern!

H KOMMUNIKATION
Um die Umwelteigenschaften der Ecoline Serie optimal
zielgerichtet zu kommunizieren und zu vermarkten, wurde
zur Einflihrung der Serie eine eigene Subbrand unter dem
edding Dach entwickelt.

Die Ecoline Range prasentiert sich in einer eigenen Farbwelt:
Die Naturfarben griin und beige finden sich konsequent
vom Design der Marker und deren Etiketten lber die Verpa-
ckungsgestaltung bis hin zu den Auftritten am POS wieder
und generieren so einen hohen Wiedererkennungswert. Fir
den Verbraucher ist der Umweltaspekt so auf den ersten
Blick klar erkennbar und die Differenzierung von anderen,
nicht 6kologischen, Produkten klar gewahrleistet. In den ein-
gesetzten Werbemitteln, Anzeigen und der eigenen Ecoline
Website liegt der Fokus auf der Darstellung der Umweltvor-
teile der Produkte sowie auf dem allgemeinen Umweltenga-

AUF EINEN BLICK

- Gegriindet 1960 in Hamburg
- Weltweit ca. 600 Mitarbeiter

 Markenbekanntheit von gut
98 % in Deutschland

- Bereits 1995 wurde Firmengriinder Volker Detlef
Ledermann mit dem B.AU.M Umweltpreis ausge-
zeichnet.

gement von edding. Grundsatzlich sind viele Naturelemen-
te Bestandteil der Kommunikation. Und selbstverstandlich
werden fiir die limitiert gedruckten Werbemittel der EcoLine
Uberwiegend Farben eingesetzt, die mineraldlfrei und auf Ba-
sis pflanzlicher Ole sind. Auch bei Drucklacken kommen vor-
wiegend Lacke aus nachwachsenden Rohstoffen zum Einsatz.
Und wann immer moglich, wird auch hier recyceltes Papier
oder FSC zertifiziertes Papier bzw. Kartonage eingesetzt.

B GRUNE FAKTEN

Dass edding den Umweltgedanken lebt, zeigt sich an vielen
Beispielen: Durch Beleuchtungskonzepte an allen deutschen
Standorten konnten jeweils ca. 35 % Energie und Kosten ge-
spart werden. 2010 wurde in der Produktion in Bautzen das
gesamte Heizkiihlsystem Ulberarbeitet, das generierte eine
CO2-Einsparung von ca. 450 Tonnen pro Jahr — bei gleichzei-
tiger Verbesserung der Kiihl- und Warmeleistung und einem
besseren Raumklima. In der Hauptverwaltung in Ahrensburg
ersetzt ein modernes Blockheizkraftwerk (BHKW) die alte
Heizungsanlage. Sowohl auf den Dachern der Produktions-
hallen im sachsischen Bautzen als auch auf den Lagerda-
chern bei der Hauptverwaltung in Ahrensburg sind Photovol-
taikanlagen installiert. Mit beiden Anlagen gewinnt edding
rund 180.000 Kilowattstunden und verhindert jahrlich die
Entstehung von bis zu 158 Tonnen CO2-Emissionen. Konzern-
weit gibt es diverse Elektro- und Hybridfahrzeuge. Der ver-
wendete Strom, nicht nur fiir die E-Tankstelle, stammt an
allen deutschen Standorten aus regenerativen Quellen. Zerti-
fizierung des Umweltmanagements und des Managements
flir Arbeitssicherheit im Jahr 2008. Validierung des CSR-Ma-
nagements nach 1SO 26000 in 2014/2015. Zertifizierung des
Energiemanagements im Jahr 2014.

Dariiber hinaus gibt es fiir die wichtigen edding-Produkte
eine Okobilanz, die Aufschluss dariiber gibt, wo sich mogli-
che Verbesserungspotenziale verbergen. Das regelmafige

Geschaftsfuhrer Per Ledermann, Sohn eines der beiden
Firmengriinder, fasst das Engagement bei edding zu-
sammen: ,Bei aller Freude Uber den Erfolg ist auch die
Ubernahme von Verantwortung fiir die Mitarbeiter und
ihre Familien sowie fiir den Erhalt der Lebensgrundla-
gen kommender Generationen ein zentrales Anliegen
unseres Familienunternehmens.“

Erheben von Umweltkennzahlen wie etwa die Kohlendioxid-
Auswertung der Geschaftsreisen gibt Aufschluss liber weite-
re Einsparmoglichkeiten.

B GRUNE ZUKUNFT

Eines der erklarten Ziele von edding lautet: 6konomische,
okologische und soziale Verantwortung nachhaltig zu prakti-
zieren und miteinander in Einklang zu bringen.

Um auch Geschaftspartner und Lieferanten unter anderem
auf gemeinsame Werte wie nachhaltige Geschaftspraktiken
zu verpflichten, wurde ein Code of Conduct entwickelt.

permanent marker

.___,,.___O |

Kontakt O o

Internet: www.ecoline.edding.com

E-Mail:  info@edding.com

Anschrift: edding International GmbH
Bookkoppel 7
22926 Ahrensburg

Telefon:  +49 (0)4102 808-0



Spotlight

« ,Energie“ und ,biologisch®, aus diesen beiden Begriffen
setzt sich der Markenname enerBiO zusammen. Die
Rossmann-Naturkost-Qualitatsmarke bietet dem Ver-
braucher gesunde Produkte aus biologisch angebauten
Zutaten an —fiir eine abwechslungsreiche Ernahrung und
mehr positive Lebensenergie.

- In Polen ist der enerBiO Apfelessig eines der absatzstarks-
ten Produkte. Viele Frauen nutzen ihn als Apfelessig-Tink-
tur zur duBeren Anwendung wie ein Gesichtswasser oder
als Entschlackungshilfe wahrend einer Diat. AuRerdem
werden Speisen mit Gurken, Pilzen oder Sauerkraut mit
dem enerBiO Apfelessig mariniert und verfeinert.

- Die enerBiO Rezeptkarten erfreuen sich einer starken
Beliebtheit. Meist sind diese kurz nach dem Aushang in
den Verkaufsstellen direkt vergriffen.

- Furr Zoliakiebetroffene bietet enerBIO mehr als 50 glu-
tenfreie Artikel an. Trotz einer relativ kleinen Zielgruppe
wird das Angebot standig ausgebaut. Die glutenfreien
Produkte werden aufwandig produziert und regelmaRig
kontrolliert. Auf der Verpackung sind sie mit einem gel-
ben Farbbalken und dem ,,Glutenfrei“-Symbol gekenn-
zeichnet und dadurch leicht auffindbar.

eSS S
Zertifikate & Auszeichnungen
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B MARKT
Wenn es um Lebens-
mittel geht, kaufen im-
mer mehr Verbraucher
heute bewusst ein.
Sie vertrauen auf Na-
turkost und mochten
kontrolliert-biologische
Produkte verarbeiten.
Das Interesse an ge-
sunden und schonend
angebauten Nahrungs-

- J mitteln wachst und so-
/ 4 mit auch das Angebot

» an Bio-Lebensmitteln.

Dem Drogeriemarkt Rossmann ist es ein Anliegen, dass je-
der die Moglichkeit hat, gute und gesunde Lebensmittel zu
konsumieren. Mit der Qualitatsmarke enerBiO leistet das nie-
dersachsische Unternehmen seinen Beitrag und bietet voll-
wertige Bio-Kost aus natiirlich angebauten Zutaten zu einem
optimalen Preis-Leistungsverhaltnis an. Das Sortiment deckt
alle Bereiche der Lebensmittelaufnahme ab: Frithstiick, war-
me Mahlzeiten, Getranke und Snacks fuir Zwischendurch.

B GESCHICHTE

2003 wurde die Marke enerBiO ins Leben gerufen. Damals
startete man mit 83 Artikeln im Sortiment, darunter Schoko-
riegel, Gummibarchen, Kekse, Nudeln, TomatensoRen, Getrei-
dedrinks, Trockenfriichte sowie herzhafte und siiSe Aufstriche.
Doch das komplette Sortiment konnte aufgrund mangelnden
Platzes nicht in allen Rossmann-Filialen angeboten werden.
So erhielten die meisten der damals 630 Filialen nur eine klei-
ne Auswahl der ersten Produkte. Lediglich in etwa 200 Filialen
konnte das vollstandige Sortiment angeboten werden.

Inzwischen ist das Warenangebot auf liber 330 Produkte an-
gewachsen, welche den Friihstiickstisch genauso fiillen, wie
sie den kleinen Hunger zwischendurch oder den Bedarf nach
einer warmen Mahlzeit stillen. Mittlerweile sind enerBiO-Ar-
tikel in allen Rossmann-Filialen zu finden. Jedoch gibt es auch
jetzt noch in kleineren Filialen ein begrenzteres Angebot als
in groRBen Filialen mit einem Sortiment, welches auf flinf Me-
tern Regalflache Platz findet.

2013 feierte die Marke enerBiO ihr 10-jahriges Jubilaum. Hier-
fir legte Rossmann Sondereditionen und Familienpackungen
fir die Kunden auf.

B MARKE

Die Marke enerBiO hat
den Anspruch, gute und
gesunde Bio-Lebensmit-
tel fur jedermann und
jeden Geldbeutel anzu-
bieten. enerBiO-Produk-
te tragen das staatliche
Bio-Siegel und entspre-
chen damit den Anfor-
derungen der EG-Oko-
Verordnung. Rossmann
setzt bei seiner Marke enerBiO dariiber hinaus hauseigene
Kriterien an, die Uber die offiziell geforderten hinaus gehen.
Dies wertet enerBiO zusatzlich auf und macht sie zu einer an-
erkannten Qualitatsmarke fiir Naturkost.

Die meisten enerBiO Produkte sind vegetarisch, liber 150 da-
von sogar vegan. Bei diesen Artikeln wird zur Herstellung we-
der Fleisch noch Fisch, Milch, Honig oder Ei verwendet. Auch
Spuren von tierischen Produkten sind nicht enthalten. AuRer-
dem befinden sich viele garantiert glutenfreie und laktose-
freie Lebensmittel in dem Sortiment.

B ERFOLGE
Die hohe Qualitat der enerBiO-Produkte stellt Rossmann
durch ein eigenes Qualitatssystem sicher, mit Hilfe dessen
alle Eigenmarken-Produkte regelmallig getestet werden.
Standige Verkostungen im Testpanel und Gesprache mit Lie-
feranten zu Verbesserungen oder neuen Produkten gehoren
zum Alltag des enerBiO-Teams.

ener®, perresnar?
o
BIO~

Vegane Friichte

Caffé Créma
Ganze Bohne



Dirk Roffmann, Griinder und Geschaftsfiihrer von
Rossmann, wurde vom ,manager magazin“ zum
LEntrepreneur des Jahres 2010“ gewahlt. Der Preis
wiirdigt auBergewohnliche unternehmerische Leis-
tungen und zahlt heute zu den weltweit wichtigsten
Auszeichnungen fiir mittelstandische Unternehmer.

Dariiber hinaus wurde Dirk Rossmann im Jahr 2014
mit dem Deutschen CSR (Corporate Social Responsi-
bility) Preis fiir herausragendes soziales Engagement,
angewandte Nachhaltigkeit und Oko-Orientierung in
Sortiment und Betrieb ausgezeichnet.

B KOMMUNIKATION
Mit enerBiO fangt der Tag gut an. Vom Friihstlicksmdisli tiber
das Mittagessen bis zum leckeren Abendbrot-Aufstrich bietet
enerBiO die passenden Lebensmittel an — meist vegetarisch
oder glutenfrei. Die Kommunikation fiir die Marke enerBiO
erfolgt malRgeblich liber Rossmann-eigene Medien. Hierzu
gehdren Anzeigen in Printmedien wie ,Centaur” oder der
Kundenzeitschrift ,,Neu fir mich“, die Neuheiten im Ross-
mann-Artikelsortiment vorstellt. Rossmann veroffentlicht
regelmaRig Werbebeilagen mit Details zu Produkten, schal-
tet Anzeigen in ,Stiftung Warentest®,, Okotest“ und anderen
Konsumenten-Zeitschriften und versendet Themenmailings.

Seine Mitarbeiter informiert Rossmann Ulber das Heft ,Dia-
log“, um diese in die Lage zu versetzen, noch besser in Rich-
tung Kunde kommunizieren zu kénnen.

Direkt am Verkaufsregal finden Kunden Rezeptkarten, die
sich grolRer Beliebtheit erfreuen. RegelmaRige Couponaktio-
nen regen die Kunden zum Kauf an.

AUF EINEN BLICK

- 2003 gegriindet

- enerBiO ist eine Eigenmarke
von Rossmann

« 83 Artikel beim Start der Marke —
inzwischen 330 Artikel

« alle Produkte aus kontrolliert biologischem Anbau
- Sortiment in allen Rossmann-Filialen verfiigbar.

Die Internetseite www.rossmann.de/qualitaets-
marken/enerBiO.html bietet neben zahlreichen
Informationen zu den enerBiO-Produkten auch
Wissenswertes rund um gesunde Erndhrung an
und verrat im enerBiO-Saisonkalender, welches
Gemiise aus regionalem Anbau zu welcher
Jahreszeit zu haben ist. Kunden kdnnen sich
jederzeit mit Fragen, Anregungen oder Hin-
weisen an das enerBiO-Team wenden.

B GRUNE FAKTEN

Das enerBiO-Sortiment umfasst ausschliel3lich Nahrungsmit-
tel, die den EU-weiten Richtlinien fiir Bio-Lebensmittel ent-
sprechen. Diese Produkte miissen aus 6kologisch kontrollier-
tem Anbau stammen, diirfen nicht gentechnisch verandert
sein und miissen ohne Einsatz von Pestiziden, Kunstdiinger
oder Abwasserschlamm angebaut werden. Bei Produkten,
die Fleisch enthalten, stammt das Fleisch von Tieren, die in
der Regel nicht mit Antibiotika und Wachstumshormonen
behandelt wurden.

Nur namhafte Produzenten der Bio-Branche, die nach der
EG-Oko-Verordnung fiir Bioprodukte zertifiziert sind, diirfen
Zutaten fiir enerBiO-Produkte liefern. RegelmaRige Audits
sorgen dafiir,dass eine gleichbleibend hohe Qualitat gewahr-
leistet werden kann.

enerBiO unterstiitzt — wo immer moglich — deutsche oder re-
gionale Anbauprojekte. Viele Rohstoffe fiir die Verarbeitung
in enerBiO-Produkten werden in Deutschland angebaut. Zu-
taten, die fir ihr Wachstum ein milderes Klima bendtigen,
stammen aus anderen Landern und Anbaugebieten und wer-
den importiert.

Produkte, wie die Backmischungen, GrieBbreie, Getreide
und Mehlsorten stammen zu liber go % von Erzeugern aus
Deutschlands altestem Naturschutzgebiet, der Liineburger
Heide. Auch Rohstoffe fiir Safte oder das Getreide fiir die un-
terschiedlichen Muslisorten werden regional angebaut.

Neben den Zutaten ist der Marke enerBiO jedoch auch eine
nachhaltige Verpackung wichtig. So wurden in den letzten
Jahren zahlreiche Faltschachtel-Verpackungen oder Umkar-
tons auf Recycling oder FSC-Material umgestellt.

B GRUNE ZUKUNFT
Mit derselben Leidenschaft wie in den ersten zehn Jahren der
Marke enerBiO wird das Sortiment unter Beriicksichtigung
okologischer, 6konomischer und sozialer Nachhaltigkeit auch
in Zukunft weiter ausgebaut. Ziel ist es, das Produktsortiment
noch starker auf regionale und nachhaltige Produkte und
Verpackungen umzustellen.

AufRerdem plant enerBiO das Angebot an Ar-
tikeln fir Allergiker zu erweitern. Auch ve-
gane Lebensmittel riicken immer starker
in den Fokus. Durch eine klare Kennzeich-
nung des ,Vegan Society
Siegels“ konnen Ver-
braucher umgehend
erkennen, wenn es sich
um vegane Lebensmit-
tel handelt.

Kontakt

Internet: www.rossmann.de/qualitaetsmarke/
enerbio
E-Mail:  service@rossmann.de

Facebook: facebook.com/rossmann.gmbh

Anschrift: Dirk Rossmann GmbH
Isernhagener StralRe 16
30938 Burgwedel

+49 (0)5139 898-0




Finance

Wir machen Wald.

Spotlight

« In den vergangenen 20 Jahren pflanzte ForestFinance
mehr als acht Milionen Baume auf drei Kontinenten.

- Eineinhalb Hektar tropischer ForestFinance-Wald
kompensieren die lebenslang erzeugten CO2-Emissionen
eines durchschnittlichen Deutschen.

» Mehr als ein Viertel der ForestFinance-Walder sind
reine Schutzflachen. Seit 1997 sind alle Walder auch
FSC-zertifiziert.

« Im Jahr 2014 zahlte ForestFinance seinen Kunden einen
Gewinn von 9o0.000 Euro aus dem Verkauf von CO2-
Zertifikaten aus. Die urspriingliche Prognose fiir den
Auszahlungsbetrag pro Tonne CO2 konnte damit um
38 % ubertroffen werden.

— T =
Zertifikate & Auszeichnungen
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H MARKT
Holz ist einer der wenigen Rohstoffe, dessen Preis seit Jah-
ren steigt. Ob fiir die Industrie, die Energiewirtschaft oder
als Brennstoff fiir den heimischen Ofen — das natiirlich nach-
wachsende Material ist gefragt. Das knappe Angebot konnen
sich auch Privatinvestoren zunutze machen und in Wald in-
vestieren.

Einer der filhrenden Anbieter von Waldinvestments ist die
ForestFinance Gruppe mit Firmensitz in Bonn. Sie verfligt
uber fast 20 Jahre Erfahrung im Bereich BaumSparen sowie
der Entwicklung und dem Vertrieb 6kologischer Waldin-
vestment-Produkte. Seit Mitte der goer Jahre forstet Forest-
Finance 6kologische Mischforste in Panama auf; seit einigen
Jahren auch in Vietnam, Kolumbien und Peru. Ziel des Un-
ternehmens ist es, den Wert dieser zertifizierten nachhaltig
angelegten Walder in 6konomische und 6kologische Investi-
tionsprodukte zu wandeln.

B GESCHICHTE

Mitte der goer Jahre forstete Firmengriinder und Geschafts-
flhrer Harry Assenmacher sein eigenes Waldchen zur priva-
ten Altersvorsorge in Panama auf. In der Folge verbreitete er
als Ein-Mann-Partnerbiiro eines panamaischen Forstdienst-
leisters die griine Idee, 6kologische Wiederaufforstung mit
natiirlicher Rendite fiir Investoren zu verkniipfen — die Ge-
burtsstunde von ForestFinance.

Aus wenigen Hektar neuem Wald in Panama vor mehr als
20 Jahren sind mittlerweile tber 17.500 Hektar Wald- und
Agroforstflache geworden — in Europa, Asien und Siidameri-
ka. Zu den mutigen Investoren der ersten Stunde haben sich
mehr als 15.000 Kunden gesellt. Auch in der Schweiz und
Frankreich unterhalt ForestFinance inzwischen Vertriebsbiiros.

H MARKE
ForestFinance bietet seinen Kunden eine Vielzahl unter-
schiedlicher Produkte rund um Waldinvestments an. Alle
Dienstleistungen basieren auf 6kologischer Aufforstung in
Verbindung mit einem Grundstiick und prognostizieren un-
terschiedlich hohe Renditen.

Mit dem BaumSparVertrag ist es erstmals gelungen, ein Pro-
dukt zu entwickeln, das auch Investoren mit kleineren Raten-
zahlungen eine nachhaltige Investition in einen 6kologisch
nachwachsenden Rohstoff erméglicht. Fiir monatlich 38 Euro
werden zwolf Baume pro Jahr in Panama gepflanzt und bis
zur Ernte in 25 Jahren gepflegt. Zuriick bleibt ein artenreicher
tropischer Mischwald. Wer mehr investieren mochte, kann
mit einem WaldSparBuch seine eigene tausend Quadratme-
ter groBe Parzelle tropischen Mischwaldes erwerben.

Mit WoodStockinvest kdnnen Kunden in die Wiederauffors-
tung ehemaliger panamaischer Rinderweiden mit tropischen
Edelhdlzern investieren. Cacaolnvest bietet die Moglichkeit,
einen Mischforst zu pachten, der zur Halfte mit Nutzbaumen
zur Erzeugung von Edelholz aufgeforstet und zur anderen
Halfte mit Kakao-Baumen zur Erzeugung von hochwertigem
okologisch produziertem Kakao bepflanzt wird. Mit dem Ge-
schenkBaum und dem ChocolateTree bietet ForestFinance
besondere und natiirlich nachhaltige Geschenke, die eine
griine bzw. siile Rendite versprechen.

Neben Waldinvestments konnen iliber den ,TreeShop“
auf der ForestFinance-Webseite handgefertigte
Schokoladen aus ForestFinance-Kakaobaumen
oder Holzerzeugnisse wie Friihstiicksbrettchen,
Honigloffel oder Schlisselbretter erworben
werden. Mit dem RootProof-Siegel macht das
Unternehmen zudem die genaue Herkunft
aller seiner Produktes nachvollziehbar fur
den Kaufer.




H ERFOLGE

ForestFinance wurde fiir seine nachhaltigen Finanzprodukte
bereits vielfach geehrt und hat als erster deutscher Forst-
investmentanbieter bereits mehrfach hohe sechsstellige
Ertrage aus eigenen Forsten an Investoren ausgezahlt. 2010
erhielt das Unternehmen den FSC Global Partner Award in
der Kategorie ,,Financial Services“. 2011 wurde das Produkt
»,Cacaolnvest“ als ,,Projekt Zukunft” ausgezeichnet. Zwei Mal
erreichte ForestFinance beim B.A.U.M.-Bundeswettbewerb
,Biro & Umwelt“ den dritten Platz. 2013 wurde das Unter-
nehmen ,Erster Sieger” beim Bonner Mittelstandspreis , Lud-
wig*, ,Okopionier” beim Earth Day und erhielt den Innovati-
onspreis beim Ideenwettbewerb der IHK Bonn.

Auch als Arbeitgeber wurde das Unternehmen fiir seine ex-
zellenten Beschaftigungsverhaltnisse mehrfach ausgezeich-
net, unter anderem mit dem ,Fair Company“-Giitesiegel,dem
»Top-Firmen-Image* von Companize und der , Top-Company“-
Auszeichnung von kununu.

H KOMMUNIKATION
»Wir machen Wald“. Mit diesem Slogan tritt ForestFinance
seit 2011 an, um die Zielsetzung der Produkte, namlich die
Schaffung von Mischwaldern, noch besser zu verdeutlichen.

In der Kundenkommunikation setzt ForestFinance auf inten-
sive Pressearbeit und eine optimale Darstellung im Internet.
Messen zu Themen wie Nachhaltigkeit und Umwelt spielen
ebenso eine Rolle in der Offentlichkeitsarbeit des Unterneh-
mens wie Messen zu Geldanlagen wie ,,Griines Geld“ oder zu
nachhaltigem Konsum wie Heldenmarkt oder ,EcoTrend”.

Seine Kunden informiert ForestFinance vier Mal jahrlich per

AUF EINEN BLICK

- Mitte der Neunziger Jahre gegriindet

« Griinder und Geschaftsfihrer
Harry Assenmacher

» Wald-Standorte:
Panama, Peru, Kolumbien, Vietnam, Deutschland

« Firmensitz in Bonn
» mehr als 15.000 Kunden

Newsletter liber Neuigkeiten und Entwicklungen. Zwei Mal
jahrlich erscheint ,ForestFinest - Das Magazin fiir weltweite
Waldwirtschaft“, das kostenlos an Kunden und Interessenten
verschickt wird. Auf Facebook informiert das Unternehmen
zudem mindestens drei Mal woéchentlich lber unterneh-
mensrelevante News und bleibt liber diesen Kanal direkt mit
den Kunden in Kontakt.

B GRUNE FAKTEN
ForestFinance setzt in den Landern, in denen es in Walder in-
vestiert, auf faire Arbeitsbedingungen. Die 160 Beschaftigten
in den Regionalgesellschaften weltweit sind sozialversichert
und erhalten ein Einkommen, das liber dem Mindestlohn
liegt.

Am Standort Vietnam unterstiitzt ForestFinance seit 2011 ein
Weiterbildungsprojekt. In Agypten hat das Unternehmen
2013 ein Pionierprojekt zur Bewdsserung und Aufforstung
in der Wiiste angestoRen. Fiir die Kakaoernte in Slidamerika
wurde sowohl eine solarbetriebene Nacherntestation aufge-
baut, um den Edelkakao zu fermentieren und zu trocknen, als
auch ein modernes Holzverarbeitungszentrum mit Schreine-
rei und Sagewerk errichtet, das 2014 eréffnet wurde.

Aus dem selbst geernteten Kakao stellt ForestFinance Scho-
kolade her. Der Kakao stammt aus einem nachhaltig bewirt-
schafteten Kakao-Wald in Panama, der insgesamt mehr CO2
bindet, als die Produktion und der Transport der Tafeln ver-
ursachen. Die Edelschokolade ist damit klimapositiv und bis
zum Kakaobaum zuriickverfolgbar. Sie wird von CocoaFair in
Stidafrika nach dem Bean-to-bar-Prinzip von Hand gefertigt.
Dank der auf der Packung aufgedruckten GPS-Koordinaten
kann sich jeder Kunde selbst davon uiberzeugen, dass der Ka-
kao tatsachlich aus den nachhaltig bewirtschafteten Kakao-
waldern von ForestFinance stammt.

Als erster und einziger Forstdirektinvestmentanbieter verof-
fentlicht die ForestFinance-Gruppe einen testierten Finanz-
und Geschaftsbericht fiir das Jahr und einen Nachhaltigkeits-
bericht nach GRI-Standards.

B GRUNE ZUKUNFT
ForestFinance glaubt daran, dass der dauerhafte Aufbau und
Schutz o6kologisch-nachhaltig bewirtschafteter Walder der
einzige weltweit groRflachige Ansatz ist, um die chemie- und
profitbeherrschte Forstwirtschaft zu verhindern. Das Unter-
nehmen verfolgt nicht den Weg der ,Spende” fiir den Regen-

wald, sondern will ein nachhaltiges Wald-Wirtschaftssystem
entwickeln, das fiir alle Beteiligten Vorteile bringt. Sowohl
Investoren als auch Forstbetriebe und Arbeiter sollen von den
geschaffenen Werten des Waldes profitieren.

Deswegen mochte ForestFinance auch zukiinftig Menschen
in reichen Industrieldandern zu einer Investition bewegen, die
fir sie lukrativ ist und Menschen in Schwellen- und Entwick-
lungslandern zu fairen Bedingungen dauerhaft beschaftigen.

Kontakt O

Internet: www.forestfinance.de
E-Mail: info@forestfinance.de
Facebook: facebook.com/forestfinance

Youtube: youtube.com/user/ForestFinance A
Vimeo:  www.yvimeo.com/forestfinance
Anschrift: Forest Finance Service GmbH

Eifelstr. 20

53119 Bonn
Telefon:  +49 (0)228 9437 78-0
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Spotlight

B MARKT

Verbraucher mochten heutzutage immer
haufiger wissen, unter welchen Bedingungen
Produkte, die sie in ihrem Haushalt nutzen,
hergestellt werden. Neben den Inhaltsstoffen
riickt auch die Verpackung zunehmend in den
Mittelpunkt des Interesses. Die Verbraucher wiinschen sich
Reiniger, die Leistungsstarke mit groRtmoglicher Umwelt-
schonung kombinieren.

Die Marke Frosch setzte 1986 als Oko-Pionier im deutschen
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittelmarkt neue Standards.
Das Sortiment wurde seit dem Start erfolgreich ausgewei-
tet. Waren es anfanglich die typischen Haushaltsreiniger, die
die Marke Frosch bekannt und beliebt machten, kamen bald
weitere Produkte wie Glasreiniger, Spulmittel, WC-Reiniger
und Waschmittel hinzu. Heute bietet Frosch ein komplettes

v

Frosch

Waschmittel

Das innovative Produkt-Konzept bringt Frosch ab 1986 rasch
Popularitat. Schonend fiir Mensch und Umwelt durch hoch-
wirksame Rezeptur-Alternativen: Das heif3t, Tenside (wasch-
aktive Substanzen) basieren auf pflanzlichen Rohstoffen und
sind biologisch schnell abbaubar. Keine aggressiven Subs-
tanzen oder bedenkliche Inhaltsstoffe wie Phosphate oder
Formaldehyd, sondern bewahrte Hausmittel kommen zum
Einsatz. Heute ist Vieles davon fiir umweltbewusste Verbrau-
cher selbstverstandlich.

Sortiment fiir jeden Anwendungsbereich im Haushalt an. In-
zwischen hat die Marke mit seiner Produktlinie Frosch Reine H MARKE
wie Essig, Zitrone, Lavendel oder Soda. Tenside aus Pflege ihre Produktpalette zusdtzlich um Handseifen erwei- ~ Die Marke Frosch bietet mittlerweile fiir alle Bereiche des
pflanzlichem Ursprung garantieren eine schnelle tert und hat damit sogar das Segment Kosmetik fiir sich ent-  Haushalts die passenden Losungen. Neben den traditionellen
biologische Abbaubarkeit. Die Frosch-Initiative deckt. Haushaltsreinigern spielt das umfangreiche Sortiment im
fir Tenside auf Basis europadischer Pflanzen Bereich Waschepflege eine immer wichtigere Rolle. Zum Mar-
schiitzt tropische Regionen und Ressourcen. Konsequentes Bewahren der 6kologisch ausgerichteten Mar-  kendach gehéren inzwischen auch die Produktlinien Frosch
ken-Philosophie einerseits und eine standige Bereitschaft zur ~ Baby, deren Produkte auf die Schonung der hochsensiblen
Innovation andererseits haben Frosch zu einer Vertrauens- ~ Babyhaut ausgerichtet sind, Frosch Oase mit seinen deko-
marke gemacht, die aus deutschen Haushalten nicht mehr  rativen Lufterfrischern sowie die Kosmetiklinie Frosch Reine
wegzudenken ist. Pflege, die hautschonende Handseifen anbietet. Der jlingste
Clou dabei: Die Seifenspender kommen ganz ohne zusatzli-
che Umverpackung aus und prasentieren sich in hiibschen,
M GESCHICHTE abwechslungsreichen Designs. So kénnen die Verbraucher
Frosch ist eine der bekanntesten Marken des Familienunter-  neben sanft gepflegten Handen gleichzeitig ein dekoratives
nehmens Werner & Mertz. 1867 als Wachswarenfabrik ,Ge- ~ Ambiente im Bad genieRRen.
briider Werner“in Mainz am Rhein gegriindet, stief 1878 mit
W. Mertz der zweite Namensgeber hinzu. Sein Schwager, Phi-
lipp Adam Schneider, leitete bald darauf die Geschafte. Seit

« Die Marke Frosch orientiert sich mit ihren
Naturwirkstoffen an altbewahrten Hausmitteln

Frosch legt besonderen Wert auf optimale
Hautvertraglichkeit, deshalb sind alle Rezepturen
dermatologisch getestet. Konservierungsmittel
und Parfimkomponenten werden so sparsam
wie moglich eingesetzt. Inzwischen gibt es auch
spezielle baby- und kindervertragliche
Frosch-Produkte.

Frosch als Vorreiter bei recyceltem
Verpackungsmaterial verwendet in seinen
PET-Flaschen ausschlieRlich Recyclat (Alt-Plastik).
Inzwischen schon mit einem Anteil von 20%

B ERFOLGE

Recyclat aus dem Gelben Sack.

2000 fiihrt Reinhard Schneider als geschaftsfiihrender Gesell-
schafter das Unternehmen in vierter Generation am Stamm-
sitz in Mainz.

Die Produktionsstandorte von Werner & Mertz in Deutsch-
land und Osterreich sind seit iiber zehn Jahren nach EMAS va-
lidiert. Die Kombination aus Umweltmanagementsystem und

e ——
Zertifikate & Auszeichnungen

Umweltbetriebspriifung

Zur guten Tradition des Unternehmens gehoren Marktveran-
derungen durch neue Entwicklungen, gesteigerter Kunden-
nutzen durch neue Produkte und Umweltschonung durch
noch bessere Rezepturen und Verpackungen. Die 6kologi-
sche Ausrichtung, die 1986 mit Frosch begann, pragt heute
das gesamte Unternehmen. So ist bei Werner & Mertz das
Nachhaltigkeitsmanagement in samtliche Investitionsent-
scheidungen und unternehmerische Weichenstellungen ein-
gebunden.

cradletocradie
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gilt als anspruchsvollstes Um-
weltzertifikat in ganz Europa.
Dazu kommt mit I1So 14001 eine
weltweit gilltige Priifung nach
Umweltleitlinien.

Die 2010 erbaute Hauptverwaltung in Mainz erhielt als Ener-
gieplus-Gebdude den Umweltpreis des Landes Rheinland-
Pfalz. Seit September 2012 tragt es die hochste internationale
Auszeichnung fiir nachhaltiges Bauen: LEED-Platinum.

Fiir seine vorbildliche Umsetzung des Nachhaltigkeitsgedan-
kens erhielt Frosch 2009 den renommierten Deutschen Nach-
haltigkeitspreis in der Hauptkategorie ,Deutschlands nach-
haltigste Marken*.

Im Jahr 2013 konnte Frosch wieder eine echte Pionierleistung
aufweisen: Als erstes Produkt der Reinigungsbranche erhielt
der Frosch Citrus Dusche & Bad-Reiniger in Europa die am-
bitionierte Auszeichnung Cradle to Cradle Certified™ Gold.
Cradle to Cradle® basiert auf der konsequenten Gestaltung
von Produkten fiir einen biologischen oder technischen Kreis-
lauf. Die Herausforderung besteht darin, Produkte von vorne-
herein so zu gestalten, dass sie fiir geschlossene Stoffkreis-
laufe ausgerichtet sind, das heil3t, dass sich ihre Materialien
entweder fiir eine gefahrlose und vollstandige Riickkehr in die
Biosphare eignen oder qualitativ hochwertig wiedergewon-
nen werden kénnen. 2014 folgten ebenfalls auf Gold Level die
Cradle to Cradle® Zertifizierung fiir den Frosch Spiritus Glas-
Reiniger und den Frosch Lavendel Hygiene-Reiniger.

2015 wurde Frosch zum vierzehnten Mal in Folge vom Magazin
Reader’s Digest zur ,vertrauenswiirdigsten Marke Deutsch-
lands*“ gewahlt.Rund 27.500 Leser in 15 Landern beteiligen sich
jahrlich an der grof3ten Verbraucherbefragung Europas.

AUF EINEN BLICK

« Werner & Mertz, gegriindet 1867 in
Mainz, bietet hochwertige Reinigungs-
und Pflegeprodukte fiir Endkunden und
GroRverbraucher. Die Erdal-Rex GmbH ist
eine 100 prozentige Tochtergesellschaft.

- Beschaftigte Mitarbeiter: in Deutschland
ca. 640, in Europa insgesamt ca. 1000

» Gesamtumsatz der Werner & Mertz Gruppe
2014: 335 Millionen Euro

+ 1986 bestand das Sortiment aus zwei
Frosch-Reinigern, 2015 sind es rund 8o

B KOMMUNIKATION

,Bio-Qualitat zum Wohlfiihlen - seit 1986“ lautet der Mar-
ken-Claim von Frosch. Das Vertrauen ist fiir Frosch das wich-
tigste Gut. Die Marke ist im bestandigen Austausch mit sei-
nen Verbraucherinnen und Verbrauchern. So zum Beispiel
auf sozialen Netzwerken, auf denen Frosch mit seinem Fa-
cebook-Auftritt und seinem Blog prasent und beliebt ist. Als
griiner Sympathietrager tritt Frosch in gezeichneter Form, als
Kuscheltier, als kleiner Filmheld oder als Ratgeber in Umwelt-
fragen auf.

B GRUNE FAKTEN

Der Frosch ,begriint“ das Unternehmen auch im Inneren:
Die Unternehmensgruppe Werner & Mertz achtet auf ihren
Ressourcenverbrauch, spart in hohem Male Energie, senkt
die Abwassermengen, vermindert das Abfallaufkommen und
stellt Rohstoffe, Rezepturen und Verpackungskomponenten
immer wieder auf den Priifstand, um noch nachhaltigere L6-
sungen zu finden.

Schon 2002 wurden ein Umweltmanagementsystem und
ein Energiemanagement eingefiihrt. 2003 erhielt Werner &
Mertz erstmals die EMAS-Zertifizierung und veroffentlichte
seine erste Umwelterkldrung. Seitdem wird das Unterneh-
men jahrlich neu zertifiziert. 2007 erfolgte die Erweiterung
zum Nachhaltigkeitsmanagement, Nachhaltigkeitsberichte
erscheinen seit dem Jahr 2008.

Doch die Aktivitaten des Unternehmens enden nicht am
Werkstor: Frosch bezieht seit jeher die Anwender mit ein und
forscht in Richtung verbesserter Rezepturen und den Einsatz
von weniger Verpackungsmaterial. Sein Engagement beweist
das Unternehmen u. a. in Naturschutzkooperationen: Unter
dem Motto ,Frosch schiitzt Frosche” setzt sich das Herstel-
lerunternehmen von Frosch zusammen mit dem NABU fiir
mehr Naturschutz in den Rheinauen, fiir die Neupflanzung
von Auwald oder die Renaturierung eines Hochmoores in der
Eifel ein.

B GRUNE ZUKUNFT
Die griine Zukunft hat bei Frosch schon begonnen. Stichwort
PET-Recycling oder Tenside auf Basis europdischer Pflanzen.
Jahrlich werden 1,2 Millionen Tonnen Plastikmdll im Dualen
System Deutschland, Gelber Sack, gesammelt - circa 10 Pro-
zent (120.000 Tonnen) davon sind PET-Abfille. Wahrend rund
50.000 Tonnen der PET-Verpackungsabfalle werkstofflich ver-
arbeitet werden, etwa zu Fleece, wandern ca. 70.000 Tonnen

Mit kraftvollen Wirkstoffen
s o \ /
aus europaischem Anbau ‘-~

der PET-Verpackungsabfalle als Hilfsbrennstoffe in kommu-
nale Miillverbrennungsanlagen. In beiden Fallen geht Rohdl
als endlicher Rohstoff unwiederbringlich verloren, ist doch
auch die stoffliche Verarbeitung auf Dauer eine Einbahnstra-
Be.Zudem wird die Umwelt durch den erh6hten CO2-Ausstol3
zusatzlich belastet.

Mit der Recyclat-Initiative ist es Werner & Mertz gelungen,
Verpackungen zu 100 % aus Altplastik (PET-Recyclat) herzu-
stellen und zudem den Recyclat-Anteil von PET-Verpackungen
aus dem Gelben Sack zu erhohen. Das Ziel, allen transparen-
ten PET-Flaschen einen Anteil von mindestens 20 % rezyklier-
tes PET aus dem Gelben Sack beizumischen, wird im Jahr 2015
erreicht. Das Projekt , Tenside auf Basis europdischer Pflan-
zen“ setzt Uber die Branche hinaus neue Impulse: Anstelle
waschaktiver Substanzen auf Palmkerndlbasis — als Ersatz
erdolbasierter Tenside — werden zunehmend mehr Tenside
aus heimischen Olpflanzen verwendet. Tenside aus Raps-,
Lein- oder Olivendl sind ein wichtiger Schritt, um tropische
Regionen und Ressourcen zu schiitzen. Die Frosch Scheuer-
milch besteht beispielsweise bereits zu 100 % aus Tensiden
auf Basis von Raps. Weitere Produkte werden folgen.

Kontakt

Internet: www.frosch.de

E-Mail:  info@werner-mertz.com

Facebook: facebook.com/markefrosch

Anschrift: Werner & Mertz GmbH |
Rheinallee 96
55120 Mainz

Telefon:  +49 (0)61319 64-01

Fax: +49 (0)6131 9 64-2494
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Spotlight

Futouris

Die Nachhaltigkeitsinitiative

werden.

akkreditiert.

 Der Name ist Programm: Futouris mochte die
Tourismusbranche zukunftsfahig gestalten und setzt
hierfiir innovative Projekte und Modellvorhaben in
Urlaubslandern um. Seit der Griindung konnten bereits
Uiber 30 nachhaltige Projekte erfolgreich umgesetzt

Um die hochsten Standards bei der Qualifizierung der
weltweit aufgestellten Projekte zu gewahrleisten, wird
Futouris von einem international besetzten
Wissenschaftsbeirat unterstiitzt , der beratend bei der
Projektentwicklung mitwirkt und die Projekte

Die drei Marktfiihrer im deutschen
Reiseveranstaltergeschaft TUI, Thomas Cook und

DER Touristik zahlen zu den Mitgliedern; daneben
unterstiitzen auch der Deutsche Reiseverband (DRV)
sowie der Osterreichische Reiseverband (ORV) die Ziele
von Futouris und engagieren sich aktivim Rahmen
einer Schirmherrschaft.

« Futouris wurde im Jahr 2014 fiir sein Engagement mit
der,,Griinen Palme* von GEO SAISON ausgezeichnet.
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B MARKT

Entstanden ist Futouris eV. direkt aus der Tourismusbranche:
Gegriindet von sieben TUI-Unternehmen, kamen bald nach
Griindung viele weitere Reiseveranstalter und Kreuzfahrtun-
ternehmen hinzu. Gemeinsam mit einem weltweiten Netz-
werk an Fachleuten und lokalen Organisationen entwickeln
die aktuell 19 Mitgliedsunternehmen Projektideen fiir mehr
Nachhaltigkeit im Tourismus. Als Projektpaten tragen die Ver-
einsmitglieder dariiber hinaus dazu bei, diese Ideen in prak-
tische MaBnahmen in ihren Unternehmen umzusetzen. Die
Mitglieder der Initiative haben sich zum Ziel gesetzt, auch
ihre Mitarbeiter und Gaste fiir die Unterstiitzung 6kologi-
scher und sozialer Projekte zu begeistern und zu gewinnen.

Der Deutsche ReiseVerband (DRV) und der Osterreichische
Reisebiiro Verband (ORV) unterstiitzen die Ziele von Futou-
ris und engagieren sich aktiv im Rahmen einer Schirmherr-
schaft. Futouris ist als eigenstandiges Mitglied im Ausschuss
fir Nachhaltigkeit des Deutschen ReiseVerbands (DRV) ver-
treten und wirkt auf eine nachhaltige Ausrichtung der Ge-
samtbranche hin.

B GESCHICHTE

Futouris elV. existiert seit 2009. Seit ihrer Griindung ist das
vorrangige Ziel der Initiative die Bewahrung der Urlaubsdes-
tinationen und die zukunftsfahige Aufstellung der Reisebran-
che.Um dies zu erreichen, werden Projekte umgesetzt, die die
Lebensverhaltnisse der Einheimischen verbessern, die biolo-
gische Diversitat erhalten und auf verbesserten Umwelt- und
Klimaschutz hinwirken.

Die Arbeit wird seit 2011 durch einen Wissenschaftsbeirat
unterstiitzt, der aus sechs international tatigen Wissen-
schaftlern aus unterschiedlichen Fachdisziplinen besteht. So
wurden gemeinsam Projektstandards entwickelt, Nachhal-
tigkeitsindikatoren bestimmt und ein Akkreditierungsverfah-
ren fiir neue Projekte durch den Wissenschaftsrat etabliert.
Mit diesen MaRBnahmen sowie mit einem Monitoringsystem

Futouristen auf der Strategietagung ©, AIDA Cruises* WW ; g
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wird sichergestellt, dass Futouris-Projekte langfristig den ak-
tuellen Nachhaltigkeitsanforderungen entsprechen.

B MARKE

Futouris arbeitet mit fihrenden Tourismusunternehmen,
Vertretern von Urlaubsregionen und Wissenschaftlern zu-
sammen, um zukiinftige Herausforderungen des Tourismus
zu bewaltigen. Gemeinsam mit einem weltweiten Netzwerk
an Fachleuten und lokalen Organisationen setzt der Verein
Projekte in Urlaubsregionen um und entwickelt Innovationen
fiir eine nachhaltige Aufstellung der gesamten Tourismus-
branche. Alle MaBnahmen werden in intensivem Austausch
mit den lokalen Gemeinden geplant und realisiert, damit die-
se davon profitieren. Das Ziel von Futouris ist es, gemeinsam
diese Veranderung zu bewirken und immer mehr Verbiindete
in der gesamten Tourismusbranche zu gewinnen.

B ERFOLGE

Futouris wurde im Jahr 2014 mit der,,Griinen Palme“ von GEO
SAISON fiir sein soziales und 6kologisches Engagement aus
der Mitte der Tourismusbranche ausgezeichnet. Durch sei-
ne Projekte zeigt Futouris, wie Touristik-Unternehmen mehr
Verantwortung fiir Umweltschutz und soziale Gerechtigkeit
libernehmen kénnen. Futouris und seine Mitgliedsunterneh-
men ibernehmen damit eine Vorreiterrolle und méchten die
gesamte Reiseindustrie ermutigen, Nachhaltigkeit zu einem
zentralen Aspekt ihres Geschafts zu machen.

Ebenfalls im Jahr 2014 wurde das gemeinsame Projekt
»Wertvolles Wasser“ von Futouris und Thomas Cook mit
der Ecotrophea, der DRV-Auszeichnung fiir Umwelt-
schutz und soziale Verantwortung, ausgezeichnet.

Bereits im Jahr 2013 wurde unser Mitglied Juist
fiir das Engagement im Futouris-Projekt Kli-
mainsel Juist als eine der TOP 3 in der Kate-
gorie ,Kleine Gemeinden“ beim Deutschen
Nachhaltigkeitspreis geehrt.




Mit dem Beitritt des Reiseveranstalters DER Touristik im Sep-
tember 2015 sind mittlerweile alle drei Marktfiihrer des deut-
schen Reiseveranstaltermarkts Mitglieder der Initiative.

H KOMMUNIKATION
Neben dem direkten Kontakt zu den Reiseunternehmen und
den internen Veranstaltungen fir die Mitglieder erfolgt die
externe Kommunikation mit Unternehmen, Reisenden und
der Offentlichkeit tiber die Futouris-Homepage www.futou-
ris.org, die Futouris- Facebookseite und einen vierteljahrlich
versendeten Newsletter.

Auch auf Fachmessen wie der ITB, wichtigen Konferenzen
und anderen Nachhaltigkeits- und Branchenveranstaltungen
ist der Verein prasent. Dariiber hinaus bietet Futouris fiir alle
Interessenten einmal jahrlich zur ITB ein Info-Friihstiick in
Berlin an.

Fiir privat an Futouris interessierte Reisende bietet die Initi-
ative einen ,Futouris Freundeskreis“ zur Unterstiitzung der
Vereinszwecke und zur Vernetzung untereinander an.

AUF EINEN BLICK

- Futouris — die Nachhaltigkeits-
initiative der Tourismusbranche —
wurde 2009 gegriindet.

- Mitglieder des gemeinniitzigen Vereins sind
Mittelstandler und Marktfiihrer, nationale wie
internationale Unternehmen — was sie vereint,
ist ein gemeinsamer Spirit.

» Gemeinsam entwickeln die bei Futouris engagierten
Unternehmen Modellprojekte und Innovationen,
die fur mehr Verantwortung und Nachhaltigkeit im
Tourismus stehen.

B GRUNE FAKTEN

Die Futouris-Projekte zeigen, wie Nachhaltigkeit kon-
kret in touristischen Destinationen umsetzbar und er-
lebbar ist. Bei der Umsetzung der Projekte stehen stets
die drei Pfeiler des Nachhaltigkeitskonzeptes im Vor-
dergrund: soziokulturelle Verantwortung, der Erhalt der
biologischen Diversitat sowie der Umwelt- und Klima-
schutz. Vor allem aber sollen die Menschen vor Ort ein-
gebunden werden und von dem Engagement profitie-
ren. Neben den Einheimischen ist auch die Einbindung
der Reisenden in die Projekte wichtiges Ziel von Futouris
- getreu dem Motto,Nachhaltigkeit erleben”.

Da gemeinsam mebhr erreicht werden kann, unterstiitzen die
Futouris-Mitglieder neben den jeweiligen Patenprojekten stets
auch ein gemeinsames Branchenprojekt. So wurden in diesem
Rahmen bereits die Urlaubsinsel Juist auf ihrem Weg hin zur
klimaneutralen Urlaubsdestination wissenschaftlich beglei-
tet. Im Branchenprojekt ,KAZA - Sustainable Lodges” haben
Futouris und die Mitgliedsunternehmen im weltweit groRten
grenziiberschreitenden Schutzgebiet, der Kavango-Zambezi
Transfrontier Conservation Area (KAZA), gemeinsam mit lo-
kalen Partnern ein Konzept zur nachhaltigen Tourismusent-
wicklung durch eine gezielte Unterstiitzung und Vermarktung
nachhaltiger Lodges entwickelt.“ Im aktuellen Branchenpro-
jekt ,Sustainable Food“ setzen sich die Futouris-Mitgliedsun-
ternehmen dafiir ein, das Speisen- und Getrankeangebot in
Hotels und auf Kreuzfahrtschiffen nachhaltiger zu gestalten.

Die Ergebnisse einzelner Projekte werden dariiber hinaus fir
die gesamte Branche nutzbar gemacht. Als Beispiel kann der
im Rahmen des Projektes ,Wertvolles Wasser” entwickelte
Leitfaden zur Verringerung des Wasserverbrauches in Hotels
oder die im Projekt ,,Nachhaltige Landausfliige“ entwickelten
Kriterien flir Tagestouren genannt werden.

B GRUNE ZUKUNFT

Auf dem Weg zu einer,,Green Economy* steht der Tourismus
erst am Anfang eines sichtbaren Veranderungsprozesses.Im
gemeinsamen Dialog mit der Tourismusbranche méchte Fu-
touris daher weiterhin langfristige Losungen erarbeiten, die
zu einem nachhaltigeren Tourismus fiihren. Ein langfristiges
Ziel ist es, Nachhaltigkeits-Standards zu entwickeln und die-
se in der gesamten Tourismusbranche zu etablieren.

O St. Zeitz / GEO Saison

Zukunftsweisend ist hier auch die Beteiligung von Futouris
und mehrerer Mitglieder am Forschungsvorhaben ,Green
Travel Transformation® der Leuphana Universitat Liineburg,
mit dem Ziel, nachhaltige Reiseprodukte in gangigen Bu-
chungssystemen sicht- und buchbar zu machen.

Durch seine konkreten Projekte in einzelnen Urlaubsgebie-
ten zeigt Futouris, dass nachhaltiger Tourismus viele Gewin-
ner hat: die lokale Bevolkerung, die Umwelt, die verantwort-
lichen Tourismusunternehmen und auch die Reisenden.
Gleichzeitig konnen die Projekte als Lernplattformen fiir ei-
nen Tourismus der Zukunft und als Inspiration und Motiva-
tion fiir zukiinftige Futouristen dienen. Durch das Futouris-
Engagement soll die gesamte Reiseindustrie dazu ermutigt
werden, sich fiir Nachhaltigkeit und Zukunftsfahigkeit der
Branche einzusetzen.

Kontakt

Internet: www.futouris.org
E-Mail:  info@futouris.org
Facebook: facebook.com/Futouris
Anschrift: FutouriselV.-
die Nachhaltigkeitsinitiative
SchicklerstralRe 5
10179 Berlin

Telefon:  +49 (0)30 2789 0182
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GOGREEN

Klima schitzen
mit Deutsche Post DHL Group

Spotlight

» COz2-neutraler Versand. Seit 2006 bietet die Deutsche
Post DHL Group unter der Marke GoGreen einen
klimaneutralen Versandservice von Briefen und
Paketen an; 2014 wurden so mehr als 2,1 Mrd.
Sendungen umweltfreundlich verschickt und iiber
240.000 Tonnen CO> ausgeglichen.

Eigenes Klimaschutzprojekt in Lesotho. Der Konzern
hat ein eigenes Klimaschutzprojekt in Lesotho, bei
dem 10.000 energieeffiziente Holzkocher eingesetzt
werden, die die CO2-Emissionen um bis zu 80%
reduzieren. Somit konnten alleine im Jahr 2014
18.000 Tonnen CO> eingespart werden. 2014 wurde
das Projekt erneut zertifiziert.

CO2-freie Zustellung in Bonn. Die Deutsche Post DHL
Group stellt die Zustellung an seinem Hauptsitz in
Bonn und Umland auf Elektrofahrzeuge um und
macht die Stadt damit zum weltweit ersten Standort
mit einem CO2-freien Fahrzeugkonzept. Seit 2014
[auft mit 116 eingesetzten Elektrofahrzeugen die
zweite Phase des Projekts. Bis 2016 werden 141
Elektrofahrzeuge eingesetzt werden, um so pro Jahr
Uiber 500 Tonnen CO2 einzusparen.

e —
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B MARKT

Die Logistikindustrie ist ein Schllsselfaktor fiir den weltwei-
ten Handel. Ein Wachstum der Branche bedeutet aber auch
mehr Transporte von Waren und Informationen wodurch um-
weltbelastende Emissionen verursacht werden. Als weltweit
flhrender Post- und Logistikkonzern mit liber 480.000 Mitar-
beitern weltweit nimmt die Deutsche Post DHL Group ihre
Verantwortung wahr und setzt nachhaltig MaRstabe im
Brief- und Logistikgeschaft. Die konzernweiten Aktivitaten
wurden bereits mehrfach ausgezeichnet, unter anderem mit
dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis.

B GESCHICHTE

Uber 500 Jahre alt und moderner denn je — die Deutsche Post
DHL Group liefert den Beweis, dass groBe Unternehmen mit
einer langen Geschichte nicht von gestern sein miissen. Uber
die vergangenen rund 20 Jahre entwickelte sich das Unter-
nehmen von einer staatlichen Behdrde zu einem hochprofi-
tablen, borsennotierten Global Player. Heute ist die Deutsche
Post DHL Group der weltweit fiihrende Post- und Logistik-
konzern und verfligt mit seinen Marken Deutsche Post und
DHL liber ein einzigartiges Portfolio rund um Logistik und
Kommunikation. Das umfasst einfach zu handhabende Stan-
dardprodukte ebenso wie maligeschneiderte, innovative
Losungen — vom Dialogmarketing bis zur industriellen Ver-
sorgungskette. Der Geschaftsbereich DHL ist zur globalen
Dachmarke fiir das weltweite Brief-, Express-, Speditions- und
Supply-Chain-Geschaft geworden.

B MARKE

Unternehmerische Verantwortung bedeutet fiir den Kon-
zern, den Geschaftserfolg mit sozialer Verantwortung zu
verknipfen. Die Corporate Responsibility-Aktivitaten in den
Bereichen Umweltschutz, Katastrophenmanagement und
Bildungsforderung sind integraler Bestandteil der Unterneh-
mensstrategie. Mit Hilfe der Mitarbeiter wird das Motto ,Li-
ving Responsibility in allen Bereichen des Konzerns gelebt
mit dem Ziel, sowohl bei Kunden als auch Mitarbeitern um-
weltfreundliches Handeln zur Selbstverstandlichkeit werden
zu lassen.

Das Umweltschutzprogramm GoGreen der Deutsche Post
DHL Group ist ein Leuchtturmprojekt in der Logistikindustrie.
Als erster globaler Logistikanbieter hat das Unternehmen sich

zum Ziel gesetzt, bis 2020 seine CO2-Effizienz und die seiner
Transportdienstleister um 30 % im Vergleich zu 2007 zu ver-
bessern. Jedes versandte Packstlick, jeder Transportkilometer
und jeder Quadratmeter der Gebaude wird bei diesem Vorha-
ben einbezogen. Die zentralen Elemente sind die Flotten- und
Netzwerkoptimierung, die Verbesserung der Energieeffizienz
von Gebduden, die Einfiihrung innovativer Technologien und
die Einbeziehung von Subunternehmern und Kunden in die
UmweltmaBnahmen.

Unter dem Markennamen GoGreen bietet der Logistikkon-
zern zudem ein breites Produktportfolio an mit dem B2B-Kun-
den, ihre Treibhausgasemissionen erfassen, kontinuierlich
messen, systematisch verringern und ausgleichen konnen.
Damit ist die Deutsche Post DHL Group in der Lage, Losungen
und Produkte entlang der gesamten Wertschopfungskette
anzubieten.

Auch Endkunden profitieren von den nachhaltigen Logistik-
produkten — beispielsweise vom klimaneutralen Versandser-
vice, der sich seit seinen Anfangen in 2006 positiv entwickelt:
Allein 2014 wurden mehr als 2,1 Milliarden dieser Sendungen
verschickt. Fiir den Ausgleich der so erfassten rund 240.000
Tonnen CO2 kauft der Konzern externe Emissionsgutschrif-
ten ein, hat aber zusatzlich sein eigenes, nachhaltiges Kli-
maschutzprojekt im afrikanischen Lesotho aufgebaut. Hier
konnen durch den Einsatz von 10.000 energieeffizienten
Holzkochern die CO2-Emissionen im Vergleich zu herkémm-
lichen Kochern um bis zu 80 % reduziert werden. Das Pro-
jekt trug im Jahr 2014 rund 18.000 Tonnen CO> in Form von
Emissionszertifikaten zum griinen Versandservice bei.

B ERFOLGE
Die Deutsche Post DHL Group modernisiert kontinuierlich
groRe Teile der Fahrzeugflotte: Von den rund 8o.000 Stra-
Benfahrzeugen, die der Konzern weltweit betreibt, sind
bereits 11.200 mit Elektro- und Hybridantrieben, alter-
nativen Kraftstoffen und motorelektronischen und
aerodynamischen Modifikationen ausgestattet.
Das erste, ganz auf die Bedirfnisse des Kon-
zerns zugeschnittene elektrische Zustellfahr-
zeug ,StreetScooter” ist seit 2013 im Betrieb.
Bis 2014 wurde bereits eine Effizienzsteige-
rung von 23 % gegeniber 2007 erreicht. Das




Ziel von 30 % bis 2020 scheint also in Reichweite. Treibhaus-
gasemissionen (Scope 1-3) werden bei der Deutsche Post DHL
Group nach dem international anerkannten GHG Protocol so-
wie in Ubereinstimmung mit den Anforderungen des europi-
ischen Emissionshandelssystems (EU ETS) und den Vorgaben
der ISO 14064 ermittelt.

B KOMMUNIKATION

Die Einbeziehung aller Stakeholder in das GoGreen-Programm
ist der Deutsche Post DHL Group wichtig. Deshalb nimmt die
Kommunikation einen hohen Stellenwert ein. Der Fokus liegt
auf einem kontinuierlichen Dialog mit Interessensgruppen,
Wettbewerbern und Kunden. Der Konzern bezieht die sozia-
len Netzwerke (Facebook, Twitter) ein und nutzt seit Anfang
2012 einen eigenen Blog www.delivering-tomorrow.de, der
Fachleute der Branche zu Wort kommen ldsst. Grundlage der
Diskussionen ist die vom Konzern verdffentlichte Studie ,De-
livering Tomorrow: Logistik 2050“ und ihre Vorgangerstudien
»Zukunftstrend Nachhaltige Logistik” und ,Kundenerwartun-
gen im Jahr 2020“. Dariiber hinaus kommuniziert das Unter-
nehmen Ulber eigene Newsletter, Sonderthemen auf der Web-
site. www.dp-dhl.de Presseinformationen und dem jahrlich
erscheinenden Bericht zur Unternehmensverantwortung.

AUF EINEN BLICK

- Die Deutsche Post DHL Group ist der
weltweit fiihrende Post- und Logistik-
konzern rund um Logistik (DHL) und
Kommunikation (Deutsche Post)

» Mehr als 480.000 Mitarbeiter

« Standorte: 275.000 in mehr als 220 Landern
und Territorien
« Umsatz: mehr als 56 Mrd. Euro (2014)

« Corporate Responsibility: Umweltschutz (GoGreen),
Katastrophenmanagement (GoHelp) und
Bildungsforderung (GoTeach)

B GRUNE FAKTEN

Das Angebot an GoGreen-Produkten ist in den vergangenen
Jahren kontinuierlich gewachsen und umfasst alle Geschafts-
felder des Konzerns. Mit dem CO2-Report erhdlt der Kunde
zum Beispiel einen Nachweis liber die Hohe seiner CO2-Emis-
sionen und kann diese Angaben fiir seine eigene Wertschop-
fungskette nutzen. Die Berechnungsgrundlage ist einheitlich
und extern verifiziert. Beim CO2-Report wurden 2014 fiir
Kunden mehr als 3,6 Mio. Tonnen CO> erfasst mit der Option,
diese Bilanz zukiinftig zu verbessern. Die Lésung ,,Griine Op-
timierung* zeigt, wie die CO2-Effizienz entlang der gesamten
Lieferkette optimiert werden kann.

B GRUNE ZUKUNFT
Die von der Deutsche Post DHL Group initiierten Zukunfts-
studien unter dem Motto,,Delivering Tomorrow" zeigen, dass
Kunden, Subunternehmer und Unternehmen in der Zukunft
starker fiir eine griine Logistik zusammenarbeiten werden.
Diesen Trend nehmen Initiativen wie Green Freight Europe
und Green Freight Asia bereits vorweg, deren Ziel die Verbes-
serung der CO>-Effizienz im Stralentransport ist. Mit einem

Pilotprojekt in Bonn, dem Standort des Hauptsitzes der Deut-
sche Post DHL Group, setzt das Unternehmen weitere Mal3-
stabe: In Bonn und der Region wird die Zustellung bis 2016
komplett auf Elektrofahrzeuge umgestellt, die Stadt wird da-
mit zum bundesweit ersten Standort mit einem COx-freien
Fahrzeugkonzept. Weitere Stadte und Regionen sollen folgen.
Laufende und zukiinftige MaBnahmen werden dazu beitra-
gen, dass die Deutsche Post DHL Group ihr Ziel, bis 2020 seine
CO2-Bilanz um 30 % zu verbessern, erreichen wird. Auch dafiir
steht das Programm GoGreen.

Kontakt

Internet: www.dpdhl.com/gogreen
E-Mail:  gogreen@dpdhl.com
Facebook: facebook.com/livingresponsibility

YouTube: youtube.com/deutschepostdhl

Twitter:  @deutschepostdhl

Adresse: Deutsche Post AG
Charles-de-Gaulle-StraBe 20
53113 Bonn

Telefon:  +49 (0)228 182-0 .
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- Die Muttergesellschaft Werner & Mertz ist bei
Endverbrauchern vor allem fiir die Marke ,,Frosch”
bekannt, die seit Jahrzehnten fir Umweltschutz
und Nachhaltigkeit im Reinigungsbereich steht.

- Durch aktive Kooperationen mit dem grof3ten
Umweltverband Deutschlands, NABU, unterstiitzt
die Werner & Mertz-Gruppe die Renaturierung
des Rheins sowie andere Projekte zum Erhalt der
Biodiversitat. Beispielsweise renaturiert das
Unternehmen in Miirmes in der Eifel das
»Miirmes Moor“, eine Moorregion zum Klima-
und Artenschutz.

« Werner & Mertz hat jahrzehntelange Erfahrung als
ein europadischer Nachhaltigkeitspionier und
betreibt Standorte in Osterreich, Deutschland,
Frankreich, Italien, Polen und den Benelux-Landern.

— T ———
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B MARKT
Gewerbliche Anwender, wie Krankenhauser, Industrie, Gas-
tronomie und offentliche Institutionen, haben besondere
Anspriiche an Reinigungslosungen. Die Vielfalt der Anwen-
dungsbereiche ist hoch.Immer mehr Kunden erwarteten auch
im Bereich der professionellen, gewerblichen Reinigung ein
nachhaltiges Angebot.

Mit den beiden fiihrenden Marken —tana PROFESSIONAL und
green care PROFESSIONAL — bietet die Professional-Sparte in
Europa GroRRverbrauchern die passenden Produkte an. Sie ist
ein Pionier fur ganzheitlich-nachhaltige und hochleistungs-
fahige Hygienelosungen fiir alle Bereiche der professionellen
Reinigung.

B GESCHICHTE
Als Teil des Familienunternehmens Werner & Mertz, das vor
uber 140 Jahren gegriindet wurde, gibt es fiir die Professio-
nal-Sparte der Unternehmensgruppe eine enge Verbunden-
heit mit dem Standort Mainz.

Nachhaltigkeit ist hier keine Modeerscheinung sondern ge-
lebte Firmentradition. Diese Philosophie findet nicht nur Aus-
druck in allen Produkten, sondern wird reflektiert durch die
EMAS-zertifizierten Produktionsstatten in Mainz und Hallein.

Als ein Okopionier ist die Marke Frosch der Muttergesell-
schaft Werner & Mertz bereits seit 1986 mit ihrer einzigar-
tigen Positionierung im Reinigungsmittelmarkt erfolgreich
und hat als Krénung ihres langjahrigen, herausragenden Um-
weltengagements 2009 den deutschen Nachhaltigkeitspreis
erhalten.

Auf diesem o6kologischen Fundament wurde auch die Marke
green care PROFESSIONAL aufgebaut und konsequent an die
Bedirfnisse gewerblicher Anwender angepasst. Seit der Ein-
flihrung des ersten 6kologischen Produktes 1989 wurde das
Portfolio ganzheitlich nachhaltig weiterentwickelt und bietet
heute Komplettlésungen flir gewerbliche Reinigung, GroRkii-
chen- und Waschehygiene.

B MARKE
green care PROFESSIONAL beweist, dass es moglich ist, leis-
tungsstarke Produkte zu entwickeln, die gleichzeitig hochste
Umweltstandards entlang der gesamten Wertschépfungs-
kette erfiillen.

green care PROFESSIONAL-Produkte stehen fiir erstklassi-
ge Reinigungsleistung und ganzheitlich-nachhaltige Reini-
gungskonzepte. Diese Vertrauensmarke in Verbindung mit
hoch qualifizierten Mitarbeitern sichert die Zukunft des
Familienunternehmens als einer der europdischen Markt-
und Innovationsfiihrer in der professionellen Spezialpflege.

B ERFOLGE
Die umweltfreundlichen Produkte der green care PROFESSIO-
NAL-Linie sind vielfach ausgezeichnet. Alle green care PRO-
FESSIONAL-Produkte wurden mit dem Europdischen Umwelt-
zeichen in der jeweiligen Kategorie ausgezeichnet, viele dar-
Uber hinaus auch mit dem nordischen oder 6sterreichischen
Umweltzeichen.

Bereits im Jahr 2013 erhielten zahlreiche green care
PROFESSIONAL-Produkte zur Unterhaltsreinigung
das ambitionierte Zertifikat ,,Cradle to Cradle Cer-
tifiedCM Gold*“. Damit ist green care PROFESSI-
ONAL das weltweit erste Reinigungs- und Pfle-
gesortiment, das mit dieser anspruchsvollen
Zertifizierung ausgezeichnet wurde.
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‘ CERTIFIED

cradletocradie

Die Cradle-to-Cradle-Zertifizierung bereitet den Weg fiir einen
vollig neuen Industriestandard. Die Produkte miissen gewahr-
leisten, dass alle Inhaltsstoffe und Verpackungsmittel in ei-
nem biologischen oder technischen Kreislauf gefiihrt werden.
Auch der Umgang mit Energie, Wasser und sozialen Auswir-
kungen entlang der Produktionskette wird bewertet. Cradle
to Cradle geht damit weit Uber die Anforderungen anderer
Umweltzeichen hinaus.

AUF EINEN BLICK

« Die Werner & Mertz Gruppe bietet
hochwertige Reinigungs-/Pflegeprodukte
fiir Endkunden sowie GroRRverbraucher

» Werner & Mertz Professional, in Deutschland
seit 1971 als tana-Chemie GmbH bekannt, zahlt zu
den fiihrenden Anbietern fiir gewerbliche Kunden

» Mehr als 250 Produkte fiir GroRverbraucher aus
EMAS validierter Produktion

» Weltweit erstes Produktsortiment mit
Cradle-to-Cradle GOLD Zertifizierung

« Verwaltungsgebaude mit LEED Platinum

B KOMMUNIKATION

,Wir machen den Unterschied“ — unter diesem Motto ma-
chen die Reinigungsprodukte von green care PROFESSIONAL
Nachhaltigkeit fiir professionelle Anwender erlebbar. Die
Muttergesellschaft Werner & Mertz setzt auf Transparenz
und bietet in ihrem regelmaRig erscheinenden Nachhaltig-
keitsbericht umfangreiche Details lber Ziele und Fortschritt
in der Herstellung ihrer Produkte. So kénnen Mitarbeiter,
Partner, Kunden und Lieferanten sich liber Ergebnisse und
Benchmarks informieren.

Um fiir die eigene Nachhaltigkeitsphilosophie zu werben, den
unternehmerischen Ansatz bekannter zu machen, Koopera-
tionen aufzubauen und Kontakte zu kniipfen, pflegt Werner
& Mertz intensive Dialoge auf unterschiedlichen Ebenen: zu
Unternehmen, Naturschutz- und anderen Verbanden. End-
kunden profitieren zudem von Seminaren und kompetenten
Fachberatungen vor Ort.

B GRUNE FAKTEN
Die Werner & Mertz Professional-Sparte fokussiert sich auf
einen verantwortungsvollen Umgang mit der Umwelt und
schafft auf Basis eigener, anspruchsvoller Entwicklungsleit-
linien ganzheitlich nachhaltige Produkte.

Mit der ,Recyclat-Initiative” setzt sich der Hersteller dafiir ein,
dass Kunststoffabfalle durch verbesserte Sortiertechniken
wiederverwertet werden kdnnen, um den Anteil an recyclier-
tem PET und PE in neuen Verpackungen zu erhohen.

Auch der verantwortungsvolle Umgang mit dem Rohstoff
Wasser liegt dem Familienunternehmen am Herzen. Mit ei-
ner eigenen, auf dem Prinzip der Umkehrosmose basierten
Wasseraufbereitungsanlage, stellt Werner & Mertz beste
Wasserqualitat fiir seine Produktion her. Durch aktives Was-
sermanagement verldsst das Wasser das Werk in der gleichen
Qualitat, in der es vorher als Grundwasser entnommen wur-
de. Dem Kreislaufgedanken folgend, werden die herausgefil-
terten Riickstande als Zuschlagstoff fiir die Ziegelproduktion
eingesetzt.

Die Standorte Mainz und Hallein werden vollstandig durch
zertifizierten Okostrom versorgt. Dariiber hinaus wurde das
Energiemanagement nach DIN ISO 50001 zertifiziert.

Uber die eigenen Entwicklungsleitlinien und die herausra-
gende Cradle to Cradle-Zertifizierung nahert sich Werner &

Mertz Professional kontinuierlich dem erklarten Ziel, alle Pro-
dukte vollstandig in biologischen und technischen Kreislau-
fen zu halten.

Fiir die Herstellung werden vollstandig biologisch abbaubare
und forciert erneuerbare Materialien eingesetzt. So entste-
hen auch wahrend und nach dem Abbauprozess keine ge-
fahrlichen Riickstande.

B GRUNE ZUKUNFT
Werner & Mertz Professional will auch in Zukunft richtungs-
weisende Losungen fiir eine ganzheitlich nachhaltige Rei-
nigung entwickeln. Dazu wird die Anzahl intelligenter und
sicherer Verpackungs- und Dosiersysteme, nachwachsender
Rohstoffe und kreislauffahiger Produkte bei Erhalt der pro-
fessionellen Leistungsfahigkeit maximiert.

Uber intensive Forschung und offene Innovationen, welche
gemeinsam mit Partnern entwickelt werden, soll diese neue
Generation von Produkten, die sicher fiir Mensch und Um-
welt sind sowie eine Welt ohne Abfall begriinden, einen neu-
en Marktstandard schaffen. Im kontinuierlichen Dialog mit
seinen Kunden und Stakeholdern treibt das Unternehmen
diese Philosophie in ganz Europa voran.

Kontakt

Internet: www.wmprof.com
E-Mail:  info@tana.de
Anschrift: tana-Chemie GmbH
Rheinallee 96
55120 Mainz

Telefon:  +49 (0)6131964 03
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EcoSensitive

Spotlight

« KLAR-Produkte sind komplett duftfrei. Sie eignen sich
daher besonders gut flir hautsensible Menschen,
Duftstoff-Allergiker, und vor allem fiir alle Menschen,
die keine Diifte mogen.

- Der Deutsche Allergie- und Asthmabund zeichnete
die Waschprodukte von KLAR mit dem , DAAB-Siegel
aus und unterstrich damit die hervorragende
dermatologische Qualitat.

« 2015 baut KLAR sein Sortiment mit einem neuen
Color Pulverwaschmittel, basierend auf dem 100 %
pflanzlichen Waschnuss-Saponin, aus. Das spiegelt
die Kernkompetenz der Marke Klar wieder.

- 2015 wurden praktisch alle Klar Produkte von Vegan
Society registriert. KLAR verwendet ausschlieBlich
rein pflanzliche und mineralische Inhaltsstoffe,
verzichtet auf Gentechnik und Erdélchemie und setzt

e e ——=
Zertifikate & Auszeichnungen
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ausschlieRlich Substanzen mit sauberer Okobilanz ein.

B MARKT
Okologische zertifizierte Produkte, die umweltschonend her-
gestellt werden und gleichzeitig die vielen unterschiedlichen
Belange der Verbraucher in punkto personlicher Gesundheit
berlicksichtigen, riicken immer starker in den Fokus der Ver-
braucher. Gleichzeitig nehmen die gesundheitlichen Anspri-
che gerade bei Allergikern zu. KLAR “EcoSensitive” bietet ein
Vollsortiment, das komplett OHNE DUFT konzipiert ist und
dadurch eine Alleinstellung unter den 6kologischen Marken
geniel3t. Als Marke aus dem Hause AlImaWin Reinigungskon-
zentrate GmbH vereint auch KLAR Ecosensitive beste Um-
weltschonung, konsequente Nachhaltigkeit, und sehr gute
Hautvertraglichkeit mit bester Reinigungsleistung.

B GESCHICHTE
2002 iibernahm das baden-wiirttembergische Unternehmen
AlmaWin Reinigungskonzentrate GmbH die Marke KLAR, die
in den 8oer Jahren ins Leben gerufen wurde. Die Hausmarke
AlmaWin wird durch KLAR als vollig duftfreie Marke hervor-
ragend erganzt und bildet eine Alleinstellung im Biomarkt.

KLAR stand von Anfang an fiir Innovation im Bereich der
Reinigungs-, Spll- und Waschmittel. 2006 brachte KLAR als
erste Marke ein Fliissigwaschmittel mit dem Extrakt aus der
Waschnuss auf den Markt. Die ,Fliissige Waschnuss® vereint
als erstes Produkt die hervorragenden und rein pflanzlichen
Reinigungseigenschaften der Waschnuss mit einer sehr ein-
fachen Handhabung. Dariiber hinaus bietet das saponinhal-
tige KLAR Waschmittel zusatzliche einzigartige Vorteile,denn
das Saponin wirkt wie ein Weichspiiler und eine zusatzliche
Buigelhilfe. Das von KLAR entwickelte Herstellungsverfahren
ist geschitzt und wird stetig weiter entwickelt. Neue KLAR
Waschnuss-Innovationen erobern seither den Markt. Alle
KLAR Produkte sind 6kozertifziert durch ECOGARANTIE bzw.
ECOCERT.

Seit 2010 sind nahezu alle KLAR-Produkte dermatologisch er-
folgreich getestet. Zusatzlich hat der Deutsche Allergie- und
Asthmabund einige wesentliche Waschmittel erfolgreich ge-
testet und empfohlen.

Okotest zeichnete 2014 KLAR COLOR Basis Compact als par-
flimfreies Waschmittel mit der besten Waschleistung aus.
2015 sind praktisch alle Produkte von der VEGAN SOCIETY re-
gistriert worden.

B MARKE
Die Marke KLAR steht fiir konsequent gelebte Okologie,
Nachhaltigkeit, natiirliche Hautfreundlichkeit und hohe
Wasch- und Reinigungskraft.

In allen Produkten wird bewusst auf tiberfliissige und ge-
sundheitskritische Inhalts- und Zusatzstoffe verzichtet. Ohne
Duftstoffe, optische Aufheller, Phosphate, synthetische Stof-
fe, unnédtige Konservierungsstoffe, Gentechnik und Nano-
technologie hergestellt, erflillen KLAR-Produkte héchste An-
spriiche von umweltbewussten wie gesundheitsorientierten
Verbrauchern.

Alle Inhaltsstoffe sind rein pflanzlichen und mineralischen
Ursprungs, konsequenterweise dort, wo es moglich ist, auch
aus kontrolliert biologischem Anbau. KLAR stellt sicher, dass
nur Substanzen verwendet werden, die eine saubere Okobi-
lanz vorweisen kénnen.

Dank ihrer milden Rezepturen und ihrer natiirlichen Inhalts-
stoffe ist KLAR besonders gut fiir hautsensible Menschen,
Allergiker und Kinder geeignet. Durch den Verzicht auf liber-
fliissige Duft- und Zusatzstoffe wird das Allergierisiko auf ein
Minimum reduziert. Auch hier unterstitzt die Waschnuss,
denn sie hat ein geringes Allergie-
potenzial, reduziert den Einsatz
von palmkernélbasierten Ten- e @@
siden und ist extrem leistungs-  go
stark.In der Marke KLAR wird das %
100 % natiirliche, pflanzliche Sa-
ponin inzwischen bei fiinf Produk-
ten eingesetzt. Weitere Ent-
wicklungen sind in Planung.




B ERFOLGE
Die Innovationskraft von KLAR spiegelt sich in zahlreichen
Zertifikaten und Auszeichnungen wider, die die Marke seit
ihrer Entstehung erhielt.

Alle Produkte der KLAR-Serie sind mit dem ,ECOGARAN-

TIE“- bzw. dem ,,ECOCERT“-Siegel der unabhangigen Zer-

tifizierungsinstitiute ausgezeichnet und garantieren somit

okologische Produkte auf hochstem Niveau. KLAR stellt sich
einmal jahrlich diesen Oko-Audits, um die Einhaltung der
strengen Oko-Standards sicher zu stellen.

Besonderes Augenmerk legt KLAR auf die Hautvertraglichkeit
seiner Wasch- und Reinigungsmittel. Daher sind nahezu alle
KLAR-Produkte dermatologisch gepriift und mit dem Pradi-
kat ,hautmild“ und ,dermatologisch erfolgreich getestet”
versehen. Die wichtigsten Waschmittel tragen auBerdem das
,daab“-Siegel des Deutschen Allergie- und Asthmabunds. FSC
garantiert bei Verpackungen, Kartonagen und allen Druckun-
terlagen die nachhaltigen Anspriiche der Marke.

B KOMMUNIKATION

»Die Natur kreiert nichts ohne Bedeutung. Wir auch nicht”.
Dieser Leitspruch zieht sich bei KLAR durch die Kommunika-
tion, die Produktprasentation und die Produktentwicklung.
Das Logo der Marke passt zu ihrer Philosophie: Eine Bliite aus
Wassertropfen symbolisiert den immer wiederkehrenden
Wasserkreislauf, den es zu schiitzen gilt. Der Aquamarin in
der Mitte ist das Ideal der Reinheit und Klarheit des sauberen
reinen Wassers — die Grundlage allen Lebens. Eine dynami-
sche Welle setzt einen frischen Akzent.

AUF EINEN BLICK

« seit 2002 eine Marke der AlmaWin
Reinigungskonzentrate GmbH

« 27 Wasch-, Spiil- und Reinigungsprodukte
« Erfinder der ,Fliissigen Waschnuss*

« vielfach pramierte Produkte

« Produktion im schwabischen Winterbach
« Exportquote von 20 %

KLAR setzt MaRstibe im oOkologischen
Waschen, Spiilen und Reinigen. Dies
bringt die Marke mit ihrem Logo auf den
Punkt und verbindet optisch die Themen
Okologie, Nachhaltigkeit und Dermatolo-
gie. Es verdeutlicht den klaren Ansatz der
Marke, konsequent 6kologisch nachhalti-
ge, natiirlich sensitive und duftstofffreie
Produkte zu garantieren: ,,ECO — logisch!
Sensitive - KLAR!“

B GRUNE FAKTEN

Okologisches Know-how, Entwicklungskompetenz und ein
Team motivierter Spezialisten, die stets auf der Suche nach
den besten okologischen Inhaltsstoffen sind — nur in dieser
Kombination gelingt es KLAR, immer wieder neue innovative
Produkte zu entwickeln. Alle Produkte sind hundertprozenti-
ge Eigenentwicklungen, die in den Labors im schwabischen
Winterbach kreiert werden. Hierbei kommen ausschlieBlich
hochwertige Rohstoffe, wo moglich, aus kontrolliert biologi-
schem Anbau zum Einsatz.

KLAR achtet ganz besonders auf die Hautvertraglichkeit sei-
ner Produkte und aller verwendeten Inhaltsstoffe. Einer der
wichtigsten Rohstoffe ist die Waschnuss, die als Waschmittel-
rohstoff aulRerordentlich hautmild ist. Da KLAR komplett auf
Duftstoffe verzichtet, zahlt die Marke zu den Lieblingsmarken
von Duftstoff-Allergikern und hautsensiblen Menschen. KLAR
hat sich selbst dazu verpflichtet, eine vegane Qualitat seiner
Inhaltsstoffe sicher zu stellen und eine schnelle Abbaubarkeit
zu garantieren. Verpackungsmiill und Energie wird zudem
dadurch gespart, dass es KLAR nur in Form von Konzentraten
gibt.So kénnen Verbraucher das Waschmittel besser dosieren
und die Umwelt wird weniger belastet. Die Verpackungsma-
terialien werden fast ausschlieRlich regional bezogen und
haben einen Recyclinganteil von fast 100 %. Seit 2014 sind
auch alle Verpackungs-Kartonagen FSC-zertifiziert. Werbe-
materialien und Unternehmenspapiere werden ebenfalls auf
FSC zertifiziertem Papier gedruckt und durch Engagement in
einem heimischen Wiederaufforstungsprojekt klimaneutral
produziert.

B GRUNE ZUKUNFT
Oberste Prioritat hat bei KLAR die stete Weiterentwicklung
der Produkte und die Optimierung der Rezepturen auf best-
mogliche Vertraglichkeit fiir Mensch und Natur. Die Ansprii-
che hautsensibler Menschen steigen. Dem will KLAR auch

weiter gerecht werden und seinen Kunden gute Alternativen
bieten. KLAR mochte aber auch das Bewusstsein fiir die Wich-
tigkeit jedes Einzelnen starken. Alles, was Menschen fiir die
Umwelt und die Gesundheit tun, hat Gewicht. Nichts davon
bleibt unbemerkt. Auch kleine Handlungen haben letztlich
grofRe Auswirkungen auf die Natur und das Leben. Insbe-
sondere der Rohstoff Wasser liegt KLAR am Herzen. Wasser
ist der Ursprung allen Lebens und erndhrt uns. Gerade beim
Waschen und Reinigen tragt jeder tagtaglich Verantwortung
flir das kostbare Nass. KLAR fordert daher ein Umdenken und
den Beitrag jedes Einzelnen zum Schutz der Natur und des
Wassers.

Die Bediirfnisse umwelt- und gesundheitsbewusster Ver-
braucher mit den Erfordernissen des Umweltschutzes in Ein-
klang zu bringen, sieht KLAR daher als seine vorrangige Auf-
gabe an. So will die Marke auch weiterhin mit gutem Beispiel
voran gehen und Produkte entwickeln, die nicht nur hochste
dermatologische Anforderungen erfiillen, sondern auch bes-
te Umweltwerte aufweisen.

Kontakt O o

Internet:
E-Mail:

www.Klar.org
info@Klar.org

Anschrift: AlmaWin
Reinigungskonzentrate GmbH
Talstr. 2
73650 Winterbach

+49 (0)7181 97704-88

Telefon:




Spotlight

B MARKT
Gesundheitspravention hat heute einen hohen Stellenwert
in der Gesellschaft. Immer mehr Verbraucher in Deutsch-
land und weltweit vertrauen auf natiirliche Produkte zur
Vorbeugung und Linderung bei Beschwerden sowie im
Bereich Kérperpflege.

Kneipp ist einer der Pioniere auf dem Gebiet pflanzlicher Arz-
neimittel und natirlicher Kérperpflegeprodukte auf Basis der
ganzheitlichen Philosophie Sebastian Kneipps.

Mit naturheilkundlicher Kompetenz, pharmazeutischer Er-
fahrung und modernen Produktionsverfahren erobert die
Kneipp-Gruppe Markte im In- und Ausland und zeigt die In-
novationsfahigkeit der Traditionsmarke.

Wiirzburger Unternehmen sind. Das erste Produkt, das in
der Wirzburger Engel-Apotheke unter dem Namen Kneipp
hergestellt wurde, waren Pillen gegen Darmtragheit. Schnell
folgten Tees, Pflanzensafte, Tinkturen und Fertigarzneimittel
wie Rosmarinwein, Magentrost und Flatuol.

Nach dem Tod Kneipps stellte OberhdufSer weiterhin Heil- und
Pflegemittel nach den Rezepturen seines Freundes her und
verhalf den Produkten liber die Landesgrenzen hinaus zu Be-
kanntheit.

Heute ist die Kneipp-Gruppe ein international aufgestelltes
Traditionsunternehmen, das sich dem bedeutenden Erbe und
der ganzheitlichen Philosophie seines Mitbegriinders und
Namensgebers verpflichtet fiihlt.

- Die Erfolgsgeschichte der Marke Kneipp begann
vor 125 Jahren, als der berlihmte Krauterpfarrer
Sebastian Kneipp zusammen mit dem Wiirzburger
Apotheker Leonhard OberhdufSer den Grundstein
fir die Kneipp-Gruppe legte.

Kneipp ist Marktfiihrer bei Badezusatzen. Der Ausbau dieser

Marktstellung sowie starkes Wachstum bei wirksamer Kor- B MARKE

perpflege sowie Duschen haben hochste Prioritat. Weiterhin ~ GemalR dem Leitgedanken ,Kneipp wirkt. Natiirlich!“ setzt
aktiv ist Kneipp in den Geschaftsfeldern Nahrungsergan-  Kneipp auf ganzheitliche Konzepte. Die Kneipp’sche Lehre
zungsmittel und pflanzliche Arzneimittel und leistet soeinen  mit den fiinf Elementen Wasser, Pflanzen, Bewegung, Er-
aktiven Beitrag zur Gesundheitspravention. nahrung und innere Balance spielt eine wichtige Rolle. Denn
Kneipp sieht seine Aufgabe vor allem darin, dem Verbraucher
mit bediirfnisorientierten und alltagsgerechten Konzepten
mit ,,Rat und Tat“ zur Seite zu stehen.

- Heute ist Kneipp ein modernes, international
aufgestelltes Traditionsunternehmen, das sich dem
bedeutenden Erbe und der ganzheitlichen
Philosophie Sebastian Kneipps verpflichtet fiihlt.

B GESCHICHTE
1890 lernte Sebastian Kneipp den Wiirzburger Apotheker Le-
onhard Oberhdufer kennen. Aufgrund ihrer gemeinsamen  Das Unternehmen bietet hochwertige Arznei- und Nahrungs-
Uberzeugung, mit naturheilkundlichen Methoden Gutes zu  ergidnzungsmittel sowie Kérperpflege- und Badeprodukte fiir
tun, wurden sie enge Partner und Freunde.

» Der Marktfiihrer im Bereich Baden verarbeitet
jahrlich mehr als 1000 Tonnen naturreines Salz der
Saline Luisenhall fiir seine Badekristalle. Das aus
Natursole eines 45 Millionen Jahre alten Urmeers
gewonnene Salz ist besonders reich an
Mineralstoffen und frei von Umwelteinflissen.

Menschen an, denen Natur und Gesundheit wichtig sind. Seit
125 Jahren leistet der Wiirzbiirger Hersteller damit einen Bei-
trag zur Gesundheitspravention.

- Seit 2011 gehort der franzosische Naturkosmetik
Hersteller CATTIER Paris zur Kneipp-Gruppe. Das
Unternehmen wurde 1986 durch Pierre Cattier
gegriindet. Pierre Cattier ist ein Vorkampfer der
harmonistischen Bewegung, die sich auf die
Entwicklung kosmetischer und medizinischer
Produkte spezialisierte.

B ERFOLGE
Kneipp ist stolz auf die hohe Qualitat seiner
Produkte und die Vertraglichkeit der Inhalts-
stoffe. Denn das Unternehmen setzt stets auf
erstklassige pflanzliche Rohstoffe, aufwandige
Analyseverfahren und schonende Verarbei-

tung.
g Naturkosmet

Zertifikate & Auszeichnungen , . . o o , R s -
Ein Jahr spater legte Kneipp das Vermachtnis seiner Studien in ~ Jeder Inhaltsstoff wird unter Beriicksichtigung

die Hande seines Mitstreiters Oberhdufler,indem er ihm welt-  strenger Sicherheitsrichtlinien ausgewahlt.
weit und fir alle Zeiten, die Rechte iibertrug, Produkte ,mit  Diese beruhen auf Erfahrungswerten und einer
dem Namen und dem Bilde des Herrn Pfarrer Sebastian Kneipp“  jahrzehntelangen Zusammenarbeit mit derma-
zu entwickeln, herzustellen und zu vertreiben. Dieser Vertrag  tologischen Universitatskliniken.

are cosnS bildet bis heute die Grundlage des Unternehmens Kneipp.

Auf Basis natirlicher Pflanzenessenzen schufen die beiden  Die Naturkosmetikprodukte von Kneipp wer-
jene Rezepturen, die auch heute richtungsweisend fiir das  den von der Organisation ,Natrue“ auf die
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Einhaltung der strengen Naturkosmetik-Auflagen tberpriift.
Auch die unabhdngigen Testinstitute ,Stiftung Warentest”
und ,,Oko-Test“ haben die Qualitit ausgewahlter Kneipp-
Produkte mit ihren Testsiegeln bestatigt. Beispielsweise be-
wertete Oko-Test (Heft 04/2013) den Kneipp® Dusch-Balsam
Granatapfel & Cassis mit, sehr gut®.

H KOMMUNIKATION
Transparenz ist das oberste Gebot aller KommunikationsmaR-
nahmen bei Kneipp. Darum tritt Kneipp mit seinen Kunden in
einen direkten Dialog. Neben traditionellen Kommunikations-
kanalen ist Kneipp auch im Social Web prasent, etwa mit dem
Firmenblog www.kneippblog.de, auf Facebook oder YouTube.

Einen weiteren Beitrag zur Transparenz leistet Kneipp mit dem
jahrlichen Report , Kneipp®. Der Weg zur Nachhaltigkeit“. Uber
die regelmaBig erscheinenden Kneipp-Neuheiten werden
Konsumenten durch Anzeigen und Berichte in Gesundheits-
und Lifestylemedien, TV-Spots, die Firmenwebsite, den Ver-
sandkatalog oder den E-Mail-Newsletter informiert.

B GRUNE FAKTEN
Umweltschutz und schonender Umgang mit Ressourcen
werden bei Kneipp groR geschrieben. Alle Standorte erhalten

AUF EINEN BLICK

« 1891 von Sebastian Kneipp und
Leonhard OberhdufSer gegriindet

« Traditionsunternehmen mit Sitz in Wiirzburg

- Pionier auf dem Gebiet der pflanzlichen
Gesundheitsprodukte

« 100-prozentige Tochter der Paul Hartmann AG,
Heidenheim

» 500 Mitarbeiter weltweit, davon 350 in Deutschland
« Internationale Prasenz in mehr als 25 Landern

ihren Strom aus Wasserkraft und die gesamte Heizenergie
wurde von Olheizungen auf Erdgasbrennwerttechnik umge-
stellt. So fallen deutlich weniger Schadstoffe an.

Bei der Verpackung achtet Kneipp auf eine Ressourcen scho-
nende Vorgehensweise. Dies gilt insbesondere fiir die Neu-
entwicklung von Packmitteln. Hier wird standardisiert eine
Checkliste abgearbeitet, um Materialauswahl, Abfallvolumen
oder Entsorgungsmoglichkeiten moglichst umweltschonend
zu planen.

Dariiber hinaus startet Kneipp regelmalRig Projekte, um die
vorhandenen Packmittel umweltvertraglicher zu gestalten.
Beispielsweise wurde das Gewicht der 100-Milliliter-Glas-
flasche — eines der bei Kneipp am haufigsten verwendeten
Primarverpackungsformate —um neun Gramm reduziert. Das
entspricht bei sechs Millionen Flaschen einer CO2-Einspa-
rung von ca. 35 Tonnen. Alle Faltschachteln sind mittlerweile
auf nachhaltiges Papier umgestellt worden. Broschiiren und
der Kneipp-Versandkatalog werden in FSC-Qualitat gedruckt.

Im Jahr 2003 wurde erstmals eine Umweltzertifizierung nach
ISO 14001 durchgefiihrt.Im Jahre 2006 wurde diese Zertifizie-
rung auf alle Standorte der Kneipp-Werke erweitert. Dieses
System wird jahrlich durch einen externen Auditor der Deut-
schen Gesellschaft fiir Qualitat bewertet und gepriift.

Das Wirzburger Unternehmen iibernimmt auflerdem so-
ziale Verantwortung und unterstiitzt Kindergarten, die die
Kneipp-Lehre der fiinf Saulen Wasser, Pflanzen, Bewegung,
Erndhrung und Balance in ihre tagliche Arbeit integrieren.

B GRUNE ZUKUNFT

Die ganzheitliche Philosophie Sebastian Kneipps ist seit Be-
stehen Grundlage des Handelns des Unternehmens Kneipp.
Fiir Kneipp ist Nachhaltigkeit also kein kurzweiliger Trend,
sondern fest in der Unternehmenskultur verankert. Ziel von
Kneipp ist es, sich in puncto Nachhaltigkeit standig weiterzu-
entwickeln, um Verantwortung fiir eine lebenswerte Zukunft
aller zu Ubernehmen.

So mochte Kneipp den 6kologischen FuRabdruck weiter re-
duzieren und wird CO2-neutral werden. Bereits heute werden
die Emissionen des firmeneigenen Fuhrparks kompensiert.
Kiinftig mochte Kneipp den nicht vermeidbaren CO2-Ausstol}
Uber Projekte — wie die Wiederaufforstung stark degradierter
Walder in Mosambik — kompensieren.

2014 hat Kneipp zahlreiche lokale Initiativen mit insgesamt
13.500 Euro fiir Projekte im Bereich Nachhaltigkeit gefordert,
die in Verbindung mit der Philosophie Sebastian Kneipps mit
seinen funf Sdulen Wasser, Bewegung, Pflanzen, Erndahrung
und Balance stehen. Das Unternehmen will damit einen Bei-
trag zur nachhaltigen Entwicklung im Raum Wirzburg und
Kitzingen leisten und das Bewusstsein fiir die 6kologische,
6konomische und soziale Nachhaltigkeit verbessern.

Ab 2016 ist eine Zusammenarbeit mit dem WWF geplant, bei
der Kneipp das WWEF-Projekt in Tansania zum Erhalt von Kiis-
tenregenwaldern und zur Rettung dieses UNESCO Weltnatur-
erbes in groRerem Umfang unterstiitzt.

Kontakt © o

Internet: www.kneipp.de
E-Mail:  info@kneipp.de
Facebook: facebook.com/KneippDeutschland
Youtube: youtube.com/KneippDeutschland
Blog: www.Kneippblog.de
Anschrift: Kneipp-Werke
Winterhauser Str. 85
97084 Wiirzburg -
Telefon: 449 (0)800 56 34 77 46 36 ~ et
\ el



lavera

NATURKOSMETIK

Spotlight

- lavera ist natiirliche Schonheitspflege, Made in Germany.
Seit Griindung in 1987 wird lavera von der Produktidee
bis zur Auslieferung in der Region Hannover hergestellt.

- Ist zu 100 % konsequente zertifizierte Naturkosmetik
(nach NATRUE), 95 % der lavera Produktwelt sind vegan
und nur mit pflanzlichen Inhaltsstoffen hergestellt.

« Hochste Qualitatsanspriiche werden durch unabhangige
Testmagazine weltweit bestatigt, zum Beispiel tiber
730 Mal Bestnoten von OKO-TEST/Deutschland
(seit Juni1gg2)

«Vom ,Victoire de la Beaute® in Frankreich liber den
,Innovation Award“ in Skandinavien bis hin zum
»Vegan Award“ in Osterreich — lavera erhilt zahlreiche
internationale Auszeichnungen, gewahlt von einer
Fachjury oder von Kunden gekiirt.

— T ——=
Zertifikate & Auszeichnungen

©)100%
zertifizierte

Naturkosmetik
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B MARKT

Vor 27 Jahren noch Teil eines Nischenmarktes sind die na-
tirlichen Pflegeformeln und lavera Naturkosmetik heute
zum Markttreiber geworden. Zertifizierte Naturkosmetik ist
fester Bestandteil an allen Marktplatzen und erfillt Pflege-
und Qualitatsanspriiche, die mehr und mehr in den Fokus der
Kunden riicken. Lavera — mit der Bedeutung ,die Wahre* —er-
fillt mit rund 250 Produkten alle Pflegewiinsche fiir Jung und
Alt, von normaler bis zu allergisch reagierender Haut.

Als Pionier der Naturkosmetik ist lavera seit 2006 die meist-
verkaufte Marke nach Absatz des Bio-Fachhandels: Jedes vier-
te verkaufte Naturkosmetik-Produkt ist eines von lavera. Auf
den gesamten Kosmetikmarkt bezogen entwickelte sich lave-
ra 2014 etwa 20 x schneller als der gesamte Kosmetikmarkt.

B GESCHICHTE

Griinder Thomas Haase hat den Namen der Marke lavera im
Jahr 1987 bewusst gewahlt. Fiir ihn muss ,,die Wahre® Schon-
heitspflege nachhaltige, spiirbare Wirkeffekte erzielen und
jede Haut pflegen. Zusammen mit Klara Ahlers leitet er seit
Uber 25 Jahren das Unternehmen und verfolgt das Ziel, Na-
turkosmetik zu demokratisieren mit dem Anspruch,,Bio- und
Naturkosmetik fiir Alle“.

Thomas Haase machte seine personlichen Erfahrungen zur
Berufung, denn in seiner Jugend hatte er Neurodermitis und
suchte nach alternativer natiirlicher Pflege. Klara Ahlers woll-
te schon immer mit fairen Produkten handeln und eréffnete
weltweit das erste Naturkosmetikfachgeschaft.

Selbst zu Pionieren der Branche geworden, gestalten sie zu-
sammen Marktkonzepte und Produktwelten und beleben
durch Produktinnovationen wie mineralischem Sonnen-
schutz, Selbstbraunern, Mousse Make-up oder Colour Cor-
rection den Naturkosmetikmarkt und gehen auch im Bereich
der Kommunikation neue Wege. Im August 2013 erweiterte
lavera den Mediamix als erste Naturkosmetikmarke um Fern-
sehwerbung.

Klara Ahlers und Y
Thomas Haase ‘

B Ausden
Pflanzen!
:‘:‘s eigener Herstellurd

Seit 2010 wird auf der Berlin Fashion Week mit lavera ge-
schminkt, seit 2013 ist lavera zweimal jahrlich selbst Veran-
stalter des Fashion-Events lavera Showfloor mit Fokus auf
Eco-Fashion. Die Besucher werden in die Welt des Griinen
Lifestyles entflihrt und kénnen hautnah erleben, wie modern
und wegweisend Eco-Fashion und das selbst entwickelte und
hergestellte Natur-Make-up sind. Denn auf dem lavera Show-
floor werden alle Models mit Trend sensitiv geschminkt, die
neuen Schminklooks sind als limitierte Sondereditionen im
Handel erhiltlich.

H MARKE

Seit Herbst 2014 ist lavera Naturkosmetik 100 % zertifizierte
Naturkosmetik nach NATRUE, definiert vom internationalen
Verband mit Sitz in Brussel, das zu den strengsten weltweit
zahlt. Mit iber 200 selbst hergestellten Naturwirkstoffen
und mehr als 300 Bio-Inhaltsstoffen bietet lavera immer die
passende Pflegelésung — von der Gesichtspflege, Korperpfle-
ge und Reinigung (fiir Jung und Alt), Haar- und Zahnpflege,
Deodorantien, Natur-Make-up bis zu Spezialprodukten fir
Allergiker und Menschen mit sensibler Haut.

Schon immer tabu sind Inhaltstoffe, die sich nachweislich ne-
gativ auf Mensch und Natur auswirken wie Mikroplastik, Sili-
konole, chemische Farben, Aromen und Konservierer, Mineral-
ole, chlorierte Aluminiumsalze etc.. lavera steht fiir natiirliche
Schonheitspflege, biologisch einwandfrei hergestellt, die
wirkt und die Haut nachhaltig pflegt. lavera zahlt weltweit zu
den Pionieren der Branche. Die Konsequenz bei der Herstel-
lung ist fiir den Kunden in dem 10-fach lavera Qualitatsver-
sprechen zu finden, das auf der lavera Produktwelt zu finden
ist. ,lavera. Wirkt natiirlich schon“: Die selbst entwickelten
Pflegeformeln vereinen klassische reine Inhaltsstoffe wie
Argandl, Sheabutter oder Aloe Vera mit konzentrierten
Wirkstoffen wie Hyaluronsaure und selbst entwickel-

ten Bio-Fluiden und zeigen spiirbar Wirkung.
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B ERFOLGE

Die Erfolgsgeschichte von lavera ist gleichzeitig eine Ge-
schichte innovativer Kosmetikprodukte. Produktinnovationen
sind moglich durch die Herstellung in einer geschlossenen
Kompetenzkette. Forschung und Entwicklung, die kontinu-
ierliche Weiterentwicklung der Pflegeformeln und Produkt-
welten — einhergehend mit neu entwickelten Herstellungs-
verfahren — machen lavera Naturkosmetik so facettenreich,
innovativ und trendgebend. Selbstbrauner, Glimmerpartikel,
Mousse-Make-up, Anti-Falten-Produkte fiir die Haut ab 30
oder Multifunktionscremes finden sich in dem breiten Pfle-
gesortiment wie klassische Gesichtspflege, Korperpflege,
Shampoos oder mineralischer Sonnenschutz. Fiir die vielfach
ausgezeichneten Innovationen und sein Engagement, alle
Produkte in Deutschland zu entwickeln und zu produzieren,
wurde Thomas Haase 2007 als ,Unternehmer des Jahres* der
Region Hannover ausgezeichnet.

H KOMMUNIKATION
Llavera. Wirkt natiirlich schon.“ Rosenblatter, Pflanzenwirk-
stoffe, das Bio-Siegel sowie das silberne Logo sind die vorherr-
schenden Elemente auf den Verpackungen, in der Werbung
und auf den Websites. Hiermit unterstreicht das Unterneh-
men, dass lavera-Produkte fiir Naturlichkeit, Wirksamkeit

AUF EINEN BLICK

- 1987 griindet Thomas Haase
das Unternehmen ,Laverana“

« Pioniermarke im Naturkosmetiksegment

« Familienunternehmen mit Sitz in Wennigsen
bei Hannover

« Seit 2013 neuer Markenauftritt als
Llavera. Wirkt naturlich schon.“

- Internationale Vertriebspartner in knapp 40 Landern
- 2012 feierte lavera 25-jahriges Jubilaum

und Vertraglichkeit stehen und gleichzeitig Schonheitspflege
sind. 2008 startete lavera seine neue Werbekampagne und
begann 2013 auch mit Fernsehwerbung. Alle Informationen
rund um die Produkte, Inhaltsstoffe und die Firmengeschich-
te sowie dem lavera Showfloor sind auf der fiinfsprachigen
lavera Website zu finden unter www.lavera.de (in deutsch,
englisch, franzosisch, italienisch und spanisch). Seit Juli 2015
befasst sich der neue lavera Blog mit speziellen Fragen zur
lavera und Markenwelt. Im Juli 2015 verlieh lavera auf dem
lavera Showfloor erstmalig den ,Green Fashion Award“ an
Nachwuchsdesigner.

B GRUNE FAKTEN
Bei lavera ist es gelebte Selbstverstandlichkeit, Mensch, Tier
und Natur zu respektieren. lavera ist gegen Tierversuche und
sichert die Vertraglichkeit seiner Produkte mit freiwilligen
Probanden ab, unter denen auch Allergiker sind.

lavera stellt seine Produkte nach den Richtlinien fiir zertifi-
zierte Naturkosmetik her. Alle Produkte tragen das NATRUE
Label, ein internationales Siegel, das hochwertige Natur-
kosmetik weltweit auf einen Blick erkennbar macht. Das
,Vegan“-Label auf lavera-Produkten zeigt an, dass die Natur-
kosmetik ohne tierische Inhaltsstoffe hergestellt wurde, bei
lavera rund 95 %. lavera verwendet ausschlieRlich Oko-Strom,
der aus Wasserkraft gewonnen wird. Dies flihrt zu einer CO2-
Einsparung von rund 1.380 Tonnen pro Jahr. Das zur Kosme-
tikherstellung verwendete Wasser kommt aus dem Harz und
ist besonders weich.

lavera Naturkosmetik

10-fach QUALITATS-
&» GARANTIE

100% zertifizierte Naturkosmetik mit hochwertigen Bio-Pflanzen-
wirkstoffen aus elgener Herstellung

100% Wirksamkeit von unabhingigen Testinstituten bestatigt

100% aus einer Hand in Deutschland entwickelt und nachhaltig
und umweltschonend produziert

100% frei von synthetischen Duft-, Farb-, Konservierungsstoffen,
Weichmachemn, Stabilisatoren und chemischen UV-Filtern

100% frei von Parabenen, eth Tensiden und Emulg; 1 [PEG)

100% frei von Silikenen, F Phthalaten, Mi . hen
und Mineralél

100% frei von synthetischen h den Stoffen

100% frei von genmanipulierten Inhaltsstoffen (GMO)

100% frei von Lactose

100% frei von Aluminiumsalzen (ACH)

Hautvertriglichkeit aller lavera Produkte dermatologisch bewiesen
lavera engaglert sich gegen Tierversuche

B GRUNE ZUKUNFT

Seit Unternehmensgriindung verfolgt lavera das Ziel, ,Bio fiir
Alle“ und somit Naturkosmetik verfiigbar zu machen. Auch in
Zukunft will sich der Hersteller dafiir einsetzen, Naturkosme-
tik zu demokratisieren und den Markt fiir nachhaltige Pflege-
produkte weltweit starken.

Jeder Verbraucher soll unabhangig vom Geldbeutel die Mog-
lichkeit haben, sich mit Naturkosmetik zu pflegen. Der Fir-
menstammsitz in der Region wird erweitert. Die Planungs-
phase fiir den Neubau in Bantorf (an der A2 gelegen) ist
abgeschlossen. 2017 soll der erste Bauabschnitt abgeschlos-
sen sein. Modernste, mitdenkende Technik und nachhaltige
Elemente werden mit dazu beitragen, den 6kologischen Ful3-
abdruck des nachhaltigen Unternehmens weiter zu reduzie-
ren.

Made in Germany: lavera bezieht 2/3 der Rohstoffe aus Euro-
pa,1/3 weltweit, darunter 300 Bio-Inhaltsstoffe aus aller Welt.
Das Unternehmen will in den jeweiligen Landern Projekte
fordern und damit die Wertschopfungskette vor Ort starken.

Kontakt O o

Internet: www.lavera.de
E-Mail: info@lavera.de
Facebook: facebook.com/laveradeutschland

Youtube: youtube.com/laveraGermany ‘
Anschrift: Laverana GmbH & Co.KG .
Am Weingarten 4
30974 Wennigsen
Telefon:  +49 (0)5103 939110




Okostrom.

+ Der Geburt seiner Tochter verdankt Ralf Lokays
Druckerei die inzwischen vielfach ausgezeichnete
Umwelt-Ausrichtung. Elisa brachte Bio-Essen und
Miilltrennung in die Familie und hat ihm,die
Augen nachhaltig und ganzheitlich ge6ffnet”.

- 2010 Auszeichnung als ,Umweltdruckerei des
Jahres“ und ,Familiendruckerei des Jahres*
(Druck & Medien Awards)

+ 2014 EMAS-Award Sieger Deutschland (KMU)

« Alle am Standort verursachten CO2-Emissionen,
die nicht vermieden werden konnen, werden
kompensiert. Die Produktion lauft mit Entega

» 100 % alkoholfreie Druckprozesse, ausschlieRlich
umweltfreundliche Pflanzendlfarben

« Grol3te Auswahl an Recycling- und FSC-Papieren

« Erfahrene Umweltdruckberater
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B MARKT
Der digitale Wandel hat auch die Druckbranche verandert.
Der Druckmarkt teilt sich heutzutage in zwei Bereiche: stan-
dardisierte Drucksachen und hochwertige Individualdrucksa-
chen.

Kurz zusammengefasst regiert jetzt immer haufiger Klasse
statt Masse. Unsere Kunden aus den unterschiedlichsten
nachhaltigen Branchen, von Start-up bis zum Weltmarktfiih-
rer, fiihlen sich bei Lokay sehr wohl. Unser Motto: ,Mehr ist
nicht Besser — Besser ist Besser”

Einfache und kurze Bestellprozesse werden mit einem On-
lineshop fuir 6kologische Printprodukte und verschiedenen
B2B-Closed-Shops realisiert.

B GESCHICHTE
Als sein GroRvater die Druckerei Lokay 1932 gegriindet hatte,
war Umweltschutz fur Dienstleister oder Kunden nicht rele-
vant. Ralf Lokay wuchs in einen traditionellen Druckbetrieb
hinein. Und auch fur ihn war es zunachst kein Thema, als er
den Betrieb Anfang der goer-Jahre tibernahm.

Das anderte sich mit der Geburt seiner ersten Tochter Elisa
vor rund 20 Jahren. Nach und nach hielten Bio-Mdhren, 6ko-
logische Reinigungsmittel und konsequente Miilltrennung in
der Familie Einzug. Je mehr sich Ralf Lokay mit den Werten
der Nachhaltigkeit auseinandersetzte, desto starker wurde
sein Wunsch, auch den Familienbetrieb danach auszurichten.
Aus der Uberzeugung heraus, sein Unternehmen nur durch
einen schonenden Umgang mit Ressourcen verantwortungs-
voll fiihren zu kénnen begann er einen Prozess, der bis heute
andauert.

Mit vielen eigenen Ideen, aber auch mit denen seiner knapp
30 Mitarbeiter und mithilfe externer Berater, drehte er auf
der Suche nach 6kologischen Verbesserungsmoglichkeiten
jeden Stein um.Die zahlreichen Umwelt- und Unternehmens-
auszeichnungen bestatigen den eingeschlagenen Weg.

B MARKE
Lokay — zertifizierter Umweltdruck.

Zum Produktportfolio zahlen Broschiiren, Biicher, Kataloge,
Flyer, Plakate, Mailings, Etiketten, Kalender und Verpackungen.

Neben dem reinen Druck und der Verarbeitung gehéren auch
die Logistik und Lagerung zum Tagesgeschaft.

Lokay betreibt fiir verschiedene Unternehmen eigene Online-
Druckshops in dem die Printprodukte schnell und einfach be-
stellt werden.

B ERFOLGE

In den vergangenen Jahren haben Lokay und seine Mitarbei-
ter viele Meilensteine erreicht. Manche davon wurden pra-
miert, wie beispielsweise die 2009 eingefiihrte Fahrrad-Lea-
singflotte. Das gab es in Deutschland vorher noch nicht, und
die Druckerei erhielt fiir ihre Dienstfahrrad-ldee zwei Jahre
spater den GreenFleet®-Award des TUV SUD fiir innovative
Mobilitatskonzepte, sowie den Titel ,Fahrradfreundlichster
Betrieb” (KMU), verliehen vom Bundesdeutschen Arbeitskreis
flr umweltbewusstes Management B AU.M.

Andere Preise wurden Lokay fiir den langen Atem, den Innova-
tionswillen und die Konsequenz verliehen, mit der das Unter-
nehmen ,griiner” wird. 2010 gab es gleich zwei renommierte
Branchenpreise: Je einen ,,Druck & Medien Award“ erhielt Lo-
kay als,,Umweltdruckerei“ und als ,Familiendruckerei des Jah-
res”. Ralf Lokay selbst erhielt als Unternehmerpersonlichkeit
2011 den B.AAU.M.-Umweltpreis in der Kategorie kleine und
mittelstandische Unternehmen. Im Jahr 2014 wurde Lokay
EMAS-Award Sieger (KMU) in Deutschland.

B KOMMUNIKATION
Individueller Service und Beratung
horen bei Lokay nicht dort auf, wo
die Fragen des Kunden beantwortet
sind. Von der im Laufe der Jahre erworbe-
nen Kompetenz der Druckerei im Bereich der
okologischen Druckproduktion profitieren die
Kunden auch dadurch, dass Lokay ihr ,Sparrings-
partner” auf ihrem eigenen Weg zu mehr Um-
weltfreundlichkeit ist. Mit seiner eigenen Papier-
kollektion fir ressourcenschonende Printprodukte
setzt Lokay Standards. Diese Kollektion ist daher
ein wichtiges Element im Kontakt zu Kunden
und Interessenten.

Teil der Umweltarbeit ist auch das Wir-
ken in die Branche hinein. Ralf Lokay



und Thomas Fleckenstein berichten auf vielen Vortragen von
ihrem eingeschlagenen nachhaltigen Weg um andere Dru-
ckereiunternehmer zu ermutigen. Aber auch tiber die Gren-
zen Deutschlands hinaus wird das Engagement der mittel-
standischen Druckerei als beispielhaft wahrgenommen:
mehr als 70 Druckereien aus Stidamerika und Japan haben
das Unternehmen bis heute besichtigt.

Auf den meisten filhrenden Messen und Konferenzen zum
Thema Nachhaltigkeit ist die Druckerei Lokay als Aussteller
oder Teilnehmer vertreten. Soziales Engagement gehort zur
Unternehmensphilosophie, wie beispielsweise Sponsorings
fiir Organisationen aus dem Umwelt- und Sozialbereich. Der
enge Dialog mit seinen Kunden ist fiir Ralf Lokay und seine
Mitarbeiter der Kompass fiir die eigene Weiterentwicklung.

B GRUNE FAKTEN
Lokay war eine der ersten klimaneutralen Druckereien
Deutschlands. Bereits 1998 stellte Lokay die komplette Produk-
tion auf Oko-Druckfarben auf Basis nachwachsender Rohstof-
fe um. Insgesamt waren 2014 rund 73% der Papiere nachhaltig
und Uber 40% Recyclingpapiere (Spitzenwert der Branche).
Seit 2009 wird zu 100 % alkoholfrei
gedruckt. Das hat durchweg
positive Auswirkungen auf
Mensch und Umwelt. Kli-
maschdadliche Emissionen
werden vermieden und
gleichzeitig die Gesund-
heit der Mitarbeiter ge-
schiitzt.

0KO-FARBEN
EMAS-ZERTIFIZIERT
ALKOHOLFREIER DRUCK

100%

UMWELTFREUNDLICHE TECHNIK
NACHHALTIGKEITSCARANTIE

LOKEY.DE

/

AUF EINEN BLICK

« Eigentiimergefiihrtes
Familienunternehmen mit 27 Mitarbeitern

+ 1932 gegriindet

« Nachhaltigkeits-Ausrichtung:
ressourcenschonende Printprodukte (seit 2004),

Lokay-Papierkollektion mit Recycling-
und FSC-Papieren

« EMAS-Umweltmanagement, klimaneutraler Standort,
erste Fahrrad-Leasingflotte (2009)

- energetische Gebaudesanierung und Inbetriebnahme
der umweltfreundlichen Heizanlage (2013/2014)

Seit dem Jahr 2015 hat Lokay zur Sicherung der Bio-

diversitat zwei eigene Bienenvolker mit 60.000 Bie-

nen am Standort. Neben den vielen Auszeichnungen

und Umweltzertifikaten, die die bisherigen ,griinen Er-

folge” des Betriebs belegen, informiert die jahrliche Umwelt-

erklarung transparent und detailliert iiber den Status der
Nachhaltigkeits-Strategie und die weiteren Ziele.

B GRUNE ZUKUNFT
Mit seinem im Jahr 2013/2014 komplett modernisierten und
erweiterten Druckereistandort gehort Lokay heute zu den
nachhaltigsten Druckereien in Europa. Die komplette Produkti-
on und Verwaltung wird heute durch Abwarmeriickgewin-
nung der Druckmaschine geheizt. Fossile Brennstoffe kommen
somit nicht mehr zum Einsatz. Durch die vielen eingeleiteten
MaBnahmen konnte Lokay
sein Wasserverbrauch von
2008 bis heute um 41,5 % re-
duzieren. Beim CO2-Ausstol3
konnte seit 2006 sogar eine
Reduzierung um 81% er-
reicht werden.

318.814
Reduzierung = -81 %
L G0.626 86,109 8181 o
Q) * b 48646 .051
|k1 » » = = 5 35-95
2006 2008 2010 20m 10.12 2013 2014

Recyclingpapierquote in % des Gesamtpapierverbrauchs

Kontakt

Internet: www.lokay.de
E-Mail:  info@lokay.de
Anschrift: Druckerei Lokay e.K
Konigsberger Str. 3
64354 Reinheim
Telefon:  +49 (0)6162 9302-0




MOLTEX;

nature no.1

Spotlight

- Grundsteinlegung Anfang des 20.Jahrhunderts mit
Griindung der Vereinigten Papierwerke Niirnberg
durch judische Aktionare;

Mitinhaber sind Oskar und Emil Rosenfelder.

+ Seit 1994 wird in Mayen (Rheinland-Pfalz) unter dem
Namen MOLTEX Baby-Hygiene GmbH produziert.

» Am Standort Mayen sind rund soo Mitarbeiter
beschaftigt

- 2014 wurden rund 2,3 Milliarden Babywindeln
produziert ,davon 60 Mil. MOLTEX

- Die Exportquote liegt bei 60 % in 22 Lander

« Durch Re-Branding erfolgte 2013 die Einflihrung der
neuen Marke

« MOLTEX nature no.1, die erste Okowindel der Welt

h‘ e —
Zertifikate & Auszeichnungen

—

L
FSC

www.kidsgo.de
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H MARKT
Der Windelmarkt ist gepragt durch einen
starken Wettbewerb und austauschbare
Produkte. Im Laufe seiner Windel-Karriere
verbraucht ein Kind ca. 4.500 bis 5.000 der
Hightech-Hoschen, die hochsten Anspri-
chen genligen miissen.

Das Mayener Unternehmen MOLTEX Baby-
Hygiene GmbH hat aufgrund der 6kologischen
Ausrichtung einen Markt mit vielversprechen-
dem Potential im hart umkampften Wettbe-
werbsumfeld der Babywindeln gefunden. Damit war MOLTEX
ein Pionier der Branche; das Okoprodukt entsprach jedoch
nicht dem damaligen Zeitgeist. Bei der Windelwahl hat in
den letzten Jahren ein spiirbarer Wertewandel eingesetzt,
der durch ein verstarktes Umweltbewusstsein der Verbrau-
cher gepragt ist. Der Anspruch an 6kologisch nachhaltige
Werte wird an das Unternehmen delegiert. Konsequent und
kontinuierlich hat MOLTEX seit der Produktion der 1. Okowin-
del durch eine Vielzahl von MaBRnahmen die Optimierungs-
potentiale genutzt. 2013 wird die Neugestaltung des Marken-
und Produktkonzeptes ,MOLTEX nature no.1“ eingefiihrt. Der
MOLTEX Auftritt ist verbunden mit dem Claim: DIE 1. OKO-
WINDEL DER WELT. Gut fiir Ihr Kind. Gut fiir die Umwelt!

B GESCHICHTE

1935 kaufte Gustav Schickedanz, Griinder des Versandhauses
Quelle, das Unternehmen Vereinigte Papierwerke, mit Sitz
in Nurnberg. Seine Frau Grete prasentierte 1961 die MOLTEX-
Trapezwindel, die erste deutsche Einwegwindel. Getragen
von den ersten Erfolgen der Einwegwindel wurden im For-
schungsinstitut der Vereinigten Papierwerke Schickedanz
& Co (ein Unternehmen der Schickedanz-Gruppe) bereits

\ 1964 Textilfasern fir ,Einwegwasche produziert.
. Eine spezielle Maschine produzierte aus Zell- und
Baumwolle sowie Kunstfasern Moltex-Wasche,
basierend auf dem Verfahren der MOLTEX-Trape-
zwindel. Die Einwegwasche konnte —wie auch die
Trapezwindel — mit Atmungsaktivitat und hoher

Saugfahigkeit punkten. Insbesondere Kranken-

hduser wussten den Komfort und die Vorteile

der ,neuen” Einwegprodukte zu schatzen. Im
Jahr1970 war die MOLTEX Héschenwindel (HOWi) mit ei-
nem Anteil von 30 % Marktfiihrer in Deutschland. SchlieRlich
wurde im Jahr 1991 die weltweit erste ungebleichte Hoschen-
windel der Marke ,, MOLTEX OKO“ produziert.

1994 lbernahm die Familie Jiirgen Wirths, Hersteller von Ba-
bywindeln (St. Johann, Rheinland-Pfalz), die Markenrechte
von MOLTEX. Von nun an wurde unter dem Firmennamen
MOLTEX Baby-Hygiene GmbH & Co. KG in Mayen produziert.
Zwei Jahre spater verkaufte die Familie Wirths Unterneh-
mensanteile an die belgische Ontex-Gruppe. (Spezialist fir
die Produktion von Einwegwindeln) 2002 libernahm Ontex
dann auch die restlichen Anteile. Obwohl sich die Eigentums-
verhaltnisse veranderten, bleibt nach wie vor die MOLTEX-
Philosophie fiir die erste Okowindel und der Drang und For-
schungswille, diese Okowindel stetig zu verbessern, erhalten.

H MARKE
Seit mehr als 50 Jahren besteht MOLTEX im harten Wett-
bewerbsumfeld und ist ein verldsslicher, kompetenter An-
sprechpartner fiir Handel und Verbraucher gleichermaRen.
Die Markenpositionierung von MOLTEX basiert auf Funktio-
nalitat, Innovationskraft und Umweltfreundlichkeit.

Die MOLTEX nature no.1 wird aus 40 bis 50 % nachwachsen-
der Rohstoffe produziert und hat einen 100 % chlorfreien
Saugkern (TCF). Damit weicht MOLTEX vom herkémmlichen
Verfahren ab, Babywindeln aus
erdolbasierten  Rohstoffen
herzustellen. Die MOLTEX
nature no.1ist atmungs-

aktiv, hautfreundlich,

hat eine perfekte

Passform und halt
fihlbar  trockener
als herkommliche
Windeln. Im Vor-
dergrund  steht
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GENTPNY

bei der Produktion immer ein ressourcenschonendes, um-
weltvertragliches Handeln und Wirtschaften.

B ERFOLGE

Alle unternehmensspezifischen Strategien und MaBnahmen
sind auf einen respektvollen Umgang mit der Natur ausge-
richtet. Dank der konsequenten Weiterentwicklung hat sich
der Wachstumskurs des Unternehmens auf einem stabilen
Niveau gehalten. Stolz ist man auf die lberaus positive Ex-
portdynamik. Die Exportquote betragt 60 % in insgesamt 22
Lander. Im Herbst 2014 belegte MOLTEX den 2. Platz beim in-
ternationalen Nachhaltigkeitspreis ECOCARE Award. Ausge-
zeichnet wurde das Produktkonzept der MOLTEX nature no.1.
Die Auszeichnung ,,ECOCARE" basiert auf den drei Sdulen der
Nachhaltigkeit: Okologie, Okonomie und Soziales. Eine Vo-
raussetzung fiir die Bewerbung war, dass das eingereichte
Bewerbungskonzept einen bedeutenden Beitrag zum Kern-
geschaft des Unternehmens leistet.

Im Zuge der strategischen und nachhaltigen Weiterentwick-
lung wird die MOLTEX nature no.1 seit 2015 mit 100 % Oko-
strom produziert. Ebenso werden die Rohstoff-Lieferanten
angehalten soweit es in deren Landern moglich ist, ebenfalls
»grunen” Strom einzusetzen. Die standige Optimierung des
Stromverbrauchs sowie die Reduzierung von Abfallmengen
gehoren zu den taglichen Herausforderungen.

AUF EINEN BLICK

- Das Unternehmen Vereinigte Papier-
werke, mit Sitz in Heroldsberg und
Niirnberg, gehort Anfang der 20er Jahre
judischen Aktionaren. Ein Mitinhaber war Oskar
Rosenfelder, dessen Produktidee das ,, Tempo* war.

« Gustav Schickedanz, Griinder des Versandhauses
Quelle, erwarb 1935 das Unternehmen. Nach dem
Kauf sicherte er sich auch die Markenrechte an
Tempo.

« 1970 ist die MOLTEX Hoschenwindel (HOWi) mit
einem Anteil von 30 % Marktfiihrer in Deutschland.

B KOMMUNIKATION

Seit 2013 prasentiert sich MOLTEX mit einem innovativen
dynamisch-frischen Erscheinungsbild. Die ,1. Okowindel der
Welt“ bekam einen neuen Marken- und Produktauftritt.
Gezielt wurden die Faktoren Funktionalitat, Umweltfreund-
lichkeit, mehr als 5o Jahre Kompetenz und Innovationskraft
starker kommuniziert. Begleitet wird der Werbeauftritt der
MOLTEX nature no.1 von den weltbekannten PEANUTS Figu-
ren. Sowohl auf den Windeln, als auch auf der Verpackung re-
gen die zeitlosen, liebenswerten Anti-Helden Charlie Brown,
Snoopy und Co die Eltern und auch Kinder zum Schmunzeln
an. Unterstiitzt werden die Sortiments- und MarketingmaR-
nahmen zudem durch einen modernen und informativen
Internetauftritt. Interessante Produkt- und Verbraucherinfor-
mationen, Rohstoffspezifika, Forschungsergebnisse, personli-
che Erfahrungsberichte und auch Aktuelles werden auf der
Internetseite ansprechend, Ubersichtlich und in einem zeitge-
maRen Design vorgestellt.

B GRUNE FAKTEN
Die immer knapper werdenden Ressourcen machen es zwin-
gend notwendig bei der Produktion von Babywindeln die vor-
gelagerten Prozesse der Rohstoffbeschaffung, -bevorratung
und den nachgelagerten Prozess der Fertigwarenlogistik ste-
tig zu optimieren. Die Verwendung von knappen Ressourcen
wie beispielsweise Erddl fiir das Wegwerfprodukt ,,Windel“
mit einer Tragedauer von wenigen Stunden — erscheint aus
heutiger Sicht zumindest fragwiirdig. Der allgemeine Trend
in der Windelentwicklung geht eindeutig dahin, Einmalwin-
deln zu100 % aus erdélbasierten Rohstoffen herzustellen. Die
MOLTEX nature no.1 versucht diesem Trend entgegenzuwir-
ken, indem sie nachwachsende Rohstoffe (in der Hauptsache

= N

100%igen chlorfreien Zellstoff) verwendet. Neben der Suche
nach Rohstoffen aus nachwachsenden Ressourcen wird auch
auf den Einsatz von Recycling-Material geachtet. Dies wird
in einem ersten Schritt bei der Verpackung von Babywindeln
realisiert, indem fiir den Transport ein Karton aus 100%ig re-
cyceltem Material eingesetzt wird. Die Entwicklungsarbeiten,
einen Beutel aus recyceltem PE mit einem Prozentsatz von
mehr als 50 % herzustellen, sind angestol3en, eine Umset-
zung soll 2015 erfolgen.

B GRUNE ZUKUNFT

Der Qualitatsprozess unter ckologischen Gesichtspunkten
hat immer oberste Prioritat. Eine Herausforderung ist hierbei
die kontinuierliche Herstellungs- und Produktiiberwachung,
um Okologische Auswirkungen zu iiberpriifen und immer
wieder den neusten Standards entsprechend anzupassen.
Im Fokus stehen: Einsparungen im Materialverbrauch, Ener-
gieoptimierungen, Abfallmanagement und die Senkung des
Schadstoffaufkommens bei Transport und Logistik. Herzstilick
und Motor des Unternehmens sind jedoch die Mitarbeiter.
Die work-life-balance wird mit sinnvollen MaRnahmen vor-
angetrieben. Dem Unternehmen ist es wichtig, das Bewusst-
sein fiir nachhaltige Werte zu vertiefen und natiirlich vorzu-
leben. Ein Prozess, der immer neue Schritte verlangt.

Kontakt O o

Internet: www.moltex.de

E-Mail:  info@moltex.de

Anschrift: MOLTEX Baby-Hygiene GmbH
Robert-Bosch-StraRe 8
56727 Mayen

Telefon: 449 (0)2651 4040
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Spotlight

B MARKT

Bier ist wohl das alteste alkoholhaltige Getrank der Mensch-
heit. Pils ist mit etwa 55 % immer noch die meistgetrunkene
Biersorte Deutschlands. Im Gegensatz dazu setzt Monchshof
bereits seit Jahrzehnten auf seine unterschiedlichen Bier-
spezialititen. Mit ausgewahlter Sortenvielfalt und einem
hohen Qualitdtsanspruch an Giite und Herkunft der verwen-
deten Rohstoffe erfiillt Monchshof den spiirbar wachsenden
Wunsch der BiergenieRer nach regionalen, unterschiedlichen
Geschmackserlebnissen und konnte sich so zum Marktfiihrer
am deutschen Spezialitaten-Bligelbiermarkt entwickeln.

B GESCHICHTE
Mit der ersten Klostergriindung im Jahre 1349 wird in der
Markgrafenstadt traditionell auch die Entstehung der Kulm-
bacher Braukunst verbunden. Im Herzen der Bierregion Ober-
franken liegt zu FiiRen der Plassenburg an historischer Stel-
le auf den einstigen Besitzungen des Zisterzienserklosters
Langheim der traditionsreiche Kulmbacher Ménchshof. Uber

faltiges Geschmackserlebnis und laden zum bewussten Bier-
genuss ein. Nach alter Ménchshof Braukunst schaffen die
Braumeister mit sorgsam ausgewahlten, natiirlichen Zuta-
ten eine Vielfalt an unterschiedlichen Bierspezialitaten: Vom
naturtriiben Kellerbier, dem besonders milden Bayerisch Hell,
dem wiirzigen Landbier, dem fein gehopften Original, dem
blank filtrierten Lager, bis hin zum naturbelassenen Schwarz-
bier und diversen, saisonalen Bock- und Festbieren. Fiir jeden
Geschmack gibt es ein besonderes Biererlebnis.

Auch im alkoholfreien Bereich steht bei Ménchshof das un-

« Schon vor rund 3.500 Jahren wurde im Raum Kulmbach
Bier gebraut. Dies belegt das dlteste Relikt der
deutschen Biergeschichte, eine Amphore aus der Zeit
um 1400 v. Chr,, die in der Nahe Kulmbachs gefunden
wurde.

filtrierte, milde Bieraroma an oberster Stelle. Monchshof
Naturtriib’s Alkoholfrei zeichnet sich durch einen auBerge-
wohnlich abgerundeten Geschmack aus. Eine Besonderheit
unter den Biermischgetranken stellt das Monchshof Natur
Radler dar: naturtriib, mit erfrischendem Zitronensaft aus
Zitronensaftkonzentrat, enthilt es keinerlei kiinstliche Aro-
men, kiinstliche Sii%- oder Konservierungsstoffe.

mehr als 600 Jahre hinweg wird auf diesem Areal bayerische
Brautradition und Gastlichkeit bewahrt.

Seit 1998 wird Monchshof von der Kulmbacher Brauerei kon-
sequent zur Brauspezialitaiten-Marke ausgebaut. Die traditi-
onsreichen Biere werden bis heute mit hochstem Anspruch
an Produktreinheit, Geschmacksvielfalt und Brauqualitat her-

- Der Berg unter der Kulmbacher Plassenburg ist fast
komplett mit Kellergangen durchzogen. Diese friiheren

« Ménchshof beheimatet das Bayerische
Brauereimuseum mit glasernem Sudhaus.
Auf Uber 3.000 gm ist dort alles Wissenswerte
rund um’s Bier“ zu erfahren.

Monchshof sind die feinen Brauspezialitdten in der Biigel-
verschlussflasche. Die jahrhundertealte Brautradition und
die Liebe zum handwerklichen Detail garantieren dem an-
spruchsvollen BiergenieBer noch heute ein besonders viel-

Bierlager sind der biergeschichtliche Hintergrund des gestellt.
naturtriiben Monchshof Kellerbiers, mittlerweile
Deutschlands Kellerbier Nr.1. H ERFOLGE
B MARKE Maonchshof liegen die regionale Vielfalt, wie auch die Reinheit

und Qualitat der Lebensmittel besonders am Herzen. Streng
nach dem Bayerischen Reinheitsgebot wird bei der Rohstoff-
auswahl besonders viel Wert auf Natirlichkeit und personli-
che Nahe zum Lieferanten gelegt. Nur so kann Nachhaltigkeit

« In der Monchshof BrauMeisterei, einer kleinen
Schaubrauerei auf Radern, kdnnen Interessierte
Bierbrauen live vor Ort erleben.

gemeinsam langfristig gewahrleistet werden. Diese natdirli-
chen Argumente haben auch die Biergeniel3er lberzeugt
und Ménchshof zum Marktfiihrer am deutschen Bier-
spezialitatenmarkt im Biigelgebinde gemacht.

————— S S

Zertifikate & Auszeichnungen
i

uwS % [BIER| /o
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DIE DEUTSCHEN BRAUER.

Monchshof Kellerbier erhielt 2011 im Rah-
men des Spezialitatenwettbewerbs der Me-
tropolregion Nirnberg die Auszeichnung
»UNSERE ORIGINALE - Das Beste aus der
Metropolregion®. 2011 belegt Monchshof
Bayerisch Hell, 2012 Monchshof Natur
Radlerim Rahmen einer Handels-Umfra-

ge der Getrankezeitung den ersten Platz

als jeweilige ,Neuheit des Jahres®.

”,

BAYERN  ilB.
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B KOMMUNIKATION

Hauptkommunikationsmittel von Ménchshof ist die Ausstat-
tung. So kann der BiergenieRer allein anhand der liebevollen
Gestaltung des Etiketts schnell erkennen, welche Art von Bier
und auch welche Geschmacksrichtung ihn erwartet. Unter-
stlitzt wird der Spezialitdtencharakter durch die Verwendung
der nostalgischen Biigelverschlussflasche. Der direkte Kun-
denkontakt und das Bewusstsein fiir das Lebensmittel Bier
zu scharfen sind die Griinde, warum sich Ménchshof eine au-
Rergewodhnlich bierige Besonderheit ,leistet”: die ,Monchs-
hof BrauMeisterei“. In der kleinen, mobilen Schaubrauerei
konnen Besucher hautnah erleben, wie mit handwerklicher
Sorgfalt in geschmiedeten Kupferkesseln echte Brauspeziali-
taten hergestellt werden. Im Bereich des Regionalmarketings
unterstiitzt Monchshof seit vielen Jahren traditionelle Feste
und besondere Gruppenengagements wie den Erhalt alten
Kirchweih-Brauchtums.

B GRUNE FAKTEN
Fiir den reinen Genuss der Monchshof Biere sorgt neben der
Kunst der Braumeister vor allem auch die alteste lebensmit-
telrechtliche Vorschrift der Welt: das Bayerische Reinheitsge-
bot fiir Bier. Das in aller Welt einzigartige Gebot bietet einen
umfassenden und transparenten Verbraucherschutz und Le-

AUF EINEN BLICK

« Jahrhundertealte Brautradition mit
reichhaltiger Sortenvielfalt

» Seit 1998 in der handwerklichen
Buigelverschlussflasche

» Seit 2008: Deutschlands fiihrende
Buigel-Bierspezialitaten

» Markenclaim:,,Monchshof —
Echte BrauSpezialitaten®

bensmittelsicherheit. Unter den Pramissen der Sparsamkeit
und Nachhaltigkeit verwendet Monchshof ausschlieBlich
natiirliche Rohstoffe: Das Brauwasser wird aus dem nahege-
legenen Fichtelgebirge und dem Kulmbacher Land bezogen.
Es ist weich und besitzt daher die idealen Braueigenschaften
von Natur aus. Ein GroRteil des Rohgetreides fiir die Braumal-
ze stammt von Bauern aus der Heimatregion. Ein erheblicher
Teil des Malzes wird nur 600 Meter vom Sudhaus entfernt in
Kulmbach hergestellt. Ein kontinuierlicher, fairer Dialog zwi-
schen den Partnern Bauer, Malzer und Brauer gewahrleistet
Qualitatsstandards und eine gemeinsam erfolgreiche Wert-
schopfungskette. Die dritte Zutat Hopfen stammt aus den
nahegelegenen, stiddeutschen Anbaugebieten wie der Hal-
lertau oder Spalt bei Niirnberg. Es kommen ausschlieBlich
Reinzuchthefestimme von der Hefebank Weihenstephan
zum Einsatz.

Der Monchshof
Flaschen-Kreislauf

Ménchshof Mehrweg-Biigel-
verschlussflaschen kénnen
tiber Jahre hinweg bis zu

40 mal verwendet werden.

Fiir neue Flaschen wird
bei der Glasschmelze ca.
78% Altglas eingesetzt.

Das Monchshof Natur Radler beinhaltet Zitronensaft aus
Zitronensaftkonzentrat und ausschlieBlich  natirliche
Fruchtaromen. Auf die Zugabe kiinstlicher StGR- und Konser-
vierungsstoffe wird konsequent verzichtet.

Im Brauprozess bedient sich Monchshof besonderer Techni-
ken, um so umweltvertraglich und ressourcenschonend wie
moglich zu produzieren. In der betriebseigenen Abwasser-
aufbereitung wird als Nebenprodukt Biogas gewonnen und
in Primar-Heizkreislaufe wieder eingespeist. Eine weltweit
einmalige Innovation zum Thema effektive Warmenutzung
ist die direkt beheizte Flaschenreinigungsmaschine mit
Brennwerttechnik. Sie wurde 2009 mit dem E.ON Bayern
Umweltpreis ausgezeichnet. Abgefiillt werden die Monchs-
hof BrauSpezialitaten ausschlielich in umweltfreundlichen
Mehrweggebinden.

B GRUNE ZUKUNFT
Ménchshof hat sich dem bewussten Umgang mit natiirli-
chen Ressourcen verschrieben und ist hinsichtlich seines Um-
weltengagements bereits mehrfach zertifiziert worden.

Bereits vor mehr als zehn Jahren wurde die Verantwortung
fiir den Umweltschutz in den Leitlinien der Brauerei festge-
schrieben, konkret in der Verpflichtung zu vorausschauen-
dem, aktivem Umweltschutz und intelligentem Umgang mit
natirlichen Ressourcen. Uber alle Aktivitaten wacht konti-
nuierlich das zertifizierte Umweltmanagementsystem nach
EMAS und DIN EN ISO 14001.

Kontakt

Internet: www.monchshof.de

E-Mail: info@monchshof.de }

Facebook: facebook.com/brauspezialitaeten.
moenchshof

Anschrift: Monchshof BrauSpezialitaten
Kulmbacher Brauerei
Lichtenfelser Strafl3e 9
95326 Kulmbach

Telefon:  +49 (0)9221-7050




Spotlight

- Die hochwertigen PRIMAVERA-Produkte orientieren sich
an der Weisheit der Natur. Mit nachgewiesen hochster
Wirksamkeit verbessern sie die Lebensqualitat und
Lebensfreude.

« Direkter Kontakt mit heute 15 Bio-Anbaupartnern in
aller Welt besteht zum groRten Teil seit nahezu 30
Jahren. Zertifiziert biologischer Anbau, faire Vertrage
und langfristige Abnahmegarantien sind in der
Firmenphilosophie verankert.

« Das neue Gebaude, samt Rosen- und Heilkrauter-
Erlebnispark, bindet sogar fiinf Mal mehr an CO2-
Emissionen als es erzeugt. In der Revalidierung konnte
dieser Wert weiter verbessert werden.

« Im PRIMAVERA Duft- & Naturkosmetikshop finden
regelmaRig Veranstaltungen zu den Themen
Aromatherapie, Naturkosmetik, Nachhaltigkeit und
Gesundheit statt.

e ——

Zertifikate & Auszeichnungen

Soil & More )2
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ggutral . %
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Ute Leube und Kurt Ludwig Niibling

H MARKT

PRIMAVERA LIFE produziert 100 % naturreine itherische Ole
und hochwertige zertifizierte Bio- & Naturkosmetik direkt am
Firmenstandort Oy-Mittelberg. Der Vertrieb erfolgt in mehr
als 30 Lander. In allen Phasen der Produktherstellung, vom
zertifiziert biologischen Pflanzenanbau bis zum handelsferti-
gen Endprodukt, ist PRIMAVERA bis ins kleineste Detail invol-
viert. Seit Firmengriindung bietet der PRIMAVERA-Seminar-
und Schulungsbereich mit Duftreise-Angebot Fachleuten
umfassende Informations- und Weiterbildungsmoglichkei-
ten. Aufgrund des groRen Interesses ist die PRIMAVERA Aka-
demie seit 2011 auch fiir Endkunden zuganglich.

B GESCHICHTE

Im Griindungsjahr 1986 fing es mit der Begeisterung fiir
atherische Ole an. Weil es damals noch keine nachweislich
hochwertigen Aromatherapie-Produkte zu kaufen gab, war
die Verwendung besonderer Qualitaten zur Herstellung
und zum Vertrieb eines 100 % naturreinen Aromatherapie-
Sortiments die eigentliche Geschaftsidee zur Griindung von
PRIMAVERA. Die Aromatherapie ist seit Jahrtausenden ein in
fast allen Kulturen angewandtes Erfahrungswissen, deren
Erkenntnisse heute empirisch untermauert und groRtenteils
wissenschaftlich bestatigt sind. Die Kunden sind damals wie
heute begeistert von den sinnlichen Erfahrungen und den er-
staunlichen Wirkungen 4therischer Ole.

Der hohe Anspruch an die Naturreinheit der dtherischen Ole
ist mit der Suche nach Anbaupartnern verbunden, die kon-
trolliert biologische Landwirtschaft realisieren kénnen. Bis
heute schlieBen die Unternehmensgriinder Ute Leube und
Kurt Ludwig Niibling direkte Vertrage mit Partnern in aller
Welt.

Die jahrzehntelange Erfahrung mit kostbaren pflanzlichen
Rohstoffen flieft in die standige Qualitdtsverbesserung der
gepriften Aromatherapie- und zertifizierten Bio- & Natur-
kosmetik ein. Das Naturkosmetiksortiment umfasst heute
54 Gesichts- und Korperpflegeprodukte. Wenn man die Band-
breite aus der Aromatherapie hinzurechnet, kommt man ins-
gesamt auf an die 600 Artikel.

- l

Das im Herbst 2010 bezogene, nach héchsten baubiologi-
schen und damit Ressourcen sparenden Pramissen konzipier-
te Firmengebaude, spiegelt die nachhaltige Philosophie und
okologisch orientierten Leitsatze des Unternehmens wider.
Der Erdaushub des Gebaudes wurde zu 100 % auf dem Gelan-
de landschaftsgartnerisch verwendet: So konnte der Natur
bedeutend mehr biologischer Lebensraum zurtlickgegeben
werden als zuvor vorhanden war. Ein Rosen- und Heilkrauter-
Erlebnispark umfasst nun 38.000 Pflanzen auf 48.000 m2
Flache. Die perfekte Symbiose von Naturschénheit und ékolo-
gischem Nutzen bildet das begriinte Dach. Eine Bienen- und
Schmetterlingswiese bietet neuen Lebensraum fiir Tiere.

Durch die spezielle Bauart des Gebaudes und die Gestaltung
des AuRRengeldndes wurde das Ziel einer vollkommenen CO2-
Neutralitdt um 500 % bereits in der ersten GREEN-BRAND-Be-
wertung 2013 Ubertroffen. Auf fossile Brennstoffe wird kom-
plett verzichtet. In der Innenausstattung wurde der Gedanke
eines okologisch konzipierten Feng-Shui-Firmengebaudes
konsequent fortgesetzt. So spart z.B. ein besonderes Licht-
lenksystem 8o % Stromkosten im Vergleich zu konventionel-
ler Lichttechnik. Im Gebdude sind die Abteilungen Forschung
& Entwicklung, Produktion, Marketing, Vertrieb
und Verwaltung untergebracht, ebenso ein
stimmungsvoll gestalteter Duft- und Na-
turkosmetikshop mit 600 m2 Fliche. Die
Turnus-Priifung GREEN BRANDS Germany
2015/2016 bestdtigte dem Unternehmen
PRIMAVERA eine kontinuierliche Verbesse-
rung der Werte.

1?‘%:.



H MARKE

Seit 1986 steht die Frihlingsgottin Pri-
mavera mit ihrem Fiillhorn fiir das Un-
ternehmen PRIMAVERA LIFE. Sie symbo-
lisiert die Firmenphilosophie, fiir die Ute
Leube und Kurt Ludwig Niibling zusam-
men mit 185 Mitarbeitern stehen: ,Unser wichtigstes Anlie-
gen ist es, unsere Umwelt mit ihrer Natiirlichkeit, Vielfalt und
Urspriinglichkeit zu erhalten. Wir kreieren Produkte, die die
Lebensqualitdt, Lebensfreude und Gesundheit der Menschen
nicht nur erhalten, sondern stetig verbessern sollen.”

B ERFOLGE

Das unabhangige Institut NEW ETHICS zeichnete PRIMAVE-
RA LIFE 2010 mit dem ersten NEW ETHICS Award aus, der un-
ternehmerisches Denken, gepragt von Ethik, Verantwortung,
Fairness und Transparenz, in den Mittelpunkt riickt. 2012 wur-
de Ute Leube mit dem Titel ,UNTERNEHMERIN DES JAHRES
VEUVE CLICQUOT" geehrt. Als besonderes Bewertungskrite-
rium wurde ihr Engagement fiir Nachhaltigkeit und soziale
Mitverantwortung (CSR) angefiihrt. Auch fiir die naturreinen
Wobhlfuihlprodukte erhielt PRIMAVERA Preise. 2012 konnte
das Unternehmen den SPA Treatment Award in der Katego-
rie NATURE des Beauty Industry Treatment mit nach Hause
nehmen.

H KOMMUNIKATION
Die Kundenansprache von PRIMAVERA ist authentisch und
direkt. Auf der Website werden das Unternehmen, die An-
baupartner, die Sortimente sowie der Produktnutzen reich
bebildert dargestellt.

AUF EINEN BLICK

- 1986 im Allgau gegriindet
« Herstellung und Vertrieb naturreiner

dtherischer Ole und zertifizierter Bio-
& Naturkosmetikprodukte

- 185 Mitarbeiter am Firmensitz Oy-Mittelberg

« Konsequent nachhaltiges und zukunftsweisendes
Firmengebaude

- Leitgedanke: Verantwortungsvoller Umgang
mit Mensch und Natur

Ebenso werden CSR-Aktivitdten (= Corporate Social Respon-
sibility) prasentiert: Beispielsweise die Kooperation von PRI-
MAVERA mit NAVDANYA, der Organisation der indischen Um-
weltschiitzerin Vandana Shiva, die sich fiir Saatgutvielfalt im
Sinne von ,earth democracy einsetzt. www.navdanya.org.
Uber Social-Media-Aktivitdten erhalten Interessenten Ein-
blick in den nachhaltig gestalteten Firmenalltag. Eine jahrlich
erscheinende Endverbraucher-Broschiire prasentiert nicht
nur die PRIMAVERA-Sortimente mit Neuheiten, sondern be-
fasst sich ebenso mit den Wirkweisen itherischer Ole, Rezep-
tempfehlungen und Wohlfiihlideen eingeschlossen.

B GRUNE FAKTEN

In den PRIMAVERA Produkten sind samtliche atherischen
Qualitatsole 100 % natiirlich, unverfalscht sowie sortenrein
und enthalten nurdas Ol ihrer Stammpflanze. Nur durch diese
hohen Qualitdtsanspriiche kénnen die bis zu 500 Inhaltsstof-
fe eines einzelnen atherischen Ols ihr Wirkprofil zur Geltung
bringen. Uber die auf dem Etikett vermerkte Chargennum-
mer kann die Lieferkette vom Ernteort und —zeitpunkt bis
hin zum fertigen Endprodukt llickenlos riickverfolgt wer-
den. Synthetische Farb- und Konservierungsstoffe, Parabene,
Paraffine, Silikone, genetisch verdnderte Pflanzen oder das
,Strecken mit Qualitaten unterschiedlichster Provenienz
sind bei den PRIMAVERA-Produkten vollkommen ausge-
schlossen.

Um diese hohe Qualitdt zu ermdglichen, kooperiert PRIMA-
VERA bereits seit Firmenbeginn mit Anbaupartnern in aller
Welt und bezieht heute pflanzliche Rohstoffe von 15 zertifi-
zierten Bio-Anbaupartnern z.B. aus Peru, Bhutan, Nepal und
der Tiirkei. Die Geschaftsbeziehungen basieren auf dem Prin-
zip des fairen Handels. Dauerhafte partnerschaftliche Zusam-
menarbeit, garantierte Abnahmemengen, Langzeitvertrage,
gemeinsam erarbeitete Rohstoffpreise sowie Unterstiitzung
durch Schulung und Beratung sind wesentliche Merkmale
der Firmenphilosophie.

Um die Ressourcen der Erde zu schonen, sind bei PRIMAVERA
die Verpackungen auf ein Minimum reduziert. Wann immer
moglich, wird auf Beipackzettel und Umkartons verzichtet.
Bei Produkten, die einen AufRenkarton bendtigen, wird Recy-

clingpapier oder Papier aus zertifizierter, nachhaltiger Forst-
wirtschaft verwendet, beim Druck chemiefreie Druckplatten
und mineraldlfreie Oko-Druckfarben eingesetzt.

Als Zeichen fiir das 6kologische Engagement ist das neue Fir-
mengebaude in Oy-Mittelberg nicht zu Gibersehen. Gebaut in
flieBenden Formen, fligt es sich harmonisch in die geschwun-
genen Huigel des Allgduer Alpenlandes ein.

B GRUNE ZUKUNFT

Der Duft- & Naturkosmetikshop im Foyer des Firmengebau-
desim Naturparadies bietet duftend-pflegende Verlockungen
mit dtherischen Olen und zertifizierter Bio- & Naturkosmetik,
zum Schnuppern, Fiihlen und Genieen. Ein Eventprogramm
aus Vortragen, Workshops, Konzerten sowie regelmafig
stattfindenden Haus- und Gartenfiihrungen zieht viele Be-
sucher an. Als Wissenstrager im Themenkomplex Nachhaltig-
keit und Naturverbundenheit hat sich PRIMAVERA weit liber
die Tourismusregion Allgau hinaus einen Namen gemacht.

Kontakt O

Internet: www.primaveralife.com
E-Mail:  info@primaveralife.com
Facebook: facebook.com/
PrimaveralifeGmbH
Youtube: youtube.com/user/
PRIMAVERALIFE
Anschrift: PRIMAVERA LIFE GMBH
Naturparadies 1
87466 Oy-Mittelberg

Telefon:  +49 (0)8366 89 88-0
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“Die ﬁEO[OHI'S(f;E Online “Druckerei

Spotlight

« Dieter Kérner ist Drucker mit Herzblut. Schon bevor er
seine Druckerei erwarb, betrieb er als Teenager in
einer Scheune eine Rotaprint-A4-Druckmaschine und
stellte damit ein monatliches Gemeindeblatt her.

- Bei Druckprozessen kommt es zu unvermeidlichen
Restbelastungen mit CO2. Diese kompensiert
Printzipia Uiber das Klimaschutzprojekt ,,Rhon Plus®,
das sich um die Pflege und Erhaltung des
Biospharenreservats Rhon kiimmert.

 Neben Flyern, Faltblattern, Plakaten und Broschiiren
druckt die Onlinedruckerei Printzipia auch Briefpapier,
Blocke, Briefumschlage, Postkarten und Schreibtisch-
unterlagen —all das natrlich prin(t)zipiell 6kologisch.

« Die Wiirzburger Druckerei ist Partner des Naturefund
Wald Netzwerk, der sich zur Aufgabe gemacht hat,
weltweit Walder zu schitzen.

[ ————————_e R

Zertifikate & Auszeichnungen

BAYERN

Wir drucken

klimaneutral
\_mj natureOffice

86 GREEN BRANDS

‘ % @_A.U.M_

Deutsche .I

Umweltstiftung

Mitglied des Wirtschaftsrats

B MARKT
Die Druckbranche hat sich stark verandert. Von der ehemals
rein handwerklich ausgerichteten Buchdruckerkunst veran-
derte die Digitalisierung das Drucken zu einer weitestgehend
industriellen Fertigung. Moderne Technik und das Internet er-
moglichten zudem das Aufkommen von Onlinedruckereien.

Gleichzeitig nahm die Bedeutung des Nachhaltigkeits- und
Umweltgedankens zu.Immer mehr Onlinedruckereien bieten
den Druck auf Recycling- und FSC-Papieren, teilweise auch
mit Biofarben an. Dennoch steht aufgrund des Preisdrucks im
Onlinegeschaft oft keine ganzheitliche umweltvertragliche
Produktion.

Anders bei bonitasprint. Das Wiirzburger Unternehmen hat sich
in der sehr rohstoffintensiven Druckbranche mit seiner Online-
druckerei Printzipia einer ressourcenschonenden Produktion ver-
schrieben. Printzipia produziert unter strengsten ckologischen
Kriterien und kompensiert die unvermeidbaren Emissionen.

M GESCHICHTE
1993 erwarb Dieter Korner, gerade einmal 26 Jahre alt, eine
kleine Druckerei. 2005 libernahm er die namhafte Wirzbur-
ger Druckerei Bonitas-Bauer mit 21 Mitarbeiter, die in 2008
zu bonitasprint umbenannt wurde. Das Unternehmen entwi-
ckelte sich schnell und ist inzwischen auf Giber go Mitarbeiter
gewachsen. Weitere Standorte kamen hinzu: neben Wiirz-
burg ist die Druckerei auch in Dreieich und Amberg vertreten.

Bereits von Anfang an verschrieb sich die Druckerei dem
Umweltgedanken. Kein unnétiger Strom- und Wasserver-
brauch, keine unnétigen Wege, ein fairer Umgang mit den
Mitarbeitern und Kunden — Kérner strukturierte und opti-
mierte die Arbeitsablaufe in der Druckerei kontinuierlich,
um effizienter, flissiger und umweltschonender zu arbei-
ten. Partner und Lieferanten stammen weitestgehend aus
der Region, um Wege zu minimieren und die heimische
Wirtschaft zu starken.

B MARKE
Printzipia ist das Umweltlabel der bonitasprint gmbh.Im 6ko-
logischen Onlineshop www.printzipia.de werden Produkte in
einer breiten Vielfalt in Ausfiihrung und Auflage angeboten,
die ausschlieBlich unter strengsten okologischen Kriterien
produziert werden.

bonitasprint mit Printzipia hat sich einer ressourcenschonen-
den Produktion verschrieben. Im Shop werden prinzipiell nur
100-prozentige Recyclingpapiere, teilweise mit dem Umwelt-
zeichen ,Blauer Engel“, verarbeitet und es wird ausschlieBlich
mit Biofarben und Biolacken gedruckt.

Die Auswahl der eingesetzten Materialien sowie samtlicher
Produktionshilfsmittel erfolgt mit Blick auf deren Umwelt-
vertraglichkeit. Alle Auftrage, die im Onlineshop eingehen,
werden anhand von Emissions-Ausgleichszahlungen kli-
maneutral hergestellt.

B ERFOLGE

Die Onlinedruckerei Printzipia setzt sich in seiner taglichen
Arbeit laufend mit dem Schutz der Natur auseinander und
hat einen klaren Blick auf einen nachhaltigen Umgang mit
Mensch und Natur. Dies ist eine unverzichtbare Vorausset-
zung dafiir, dass den nachfolgenden Generationen eine in-
takte Umwelt hinterlassen wird. Fiir dieses Engagement hat
die Druckerei bereits zahlreiche Auszeichnungen und Zertifi-
kate erhalten.

So ist Printzipia im ,,Umweltpakt Bayern“ aktiv und besitzt
eine ProzessStandard-Offset-Zertifizierung (PSO) nach
DIN ISO 12647-2. Das Unternehmen ist Mitglied im
Bundesdeutschen Arbeitskreis fir Umweltbewuss-
tes Management (B.A.U.M. eV.) und in der Deut-
schen Umweltstiftung. AuBerdem produziert es
klimaneutral mit Hilfe von natureOffice, laut
aktuellen Umfragen dem bekanntesten Label
beim klimaneutralen Drucken.




Okologische Verantwortung ist fiir bonitasprint ein Selbst-
verstandnis, das auf den kompletten Produktions- und Ar-
beitsprozess angewendet wird.

H KOMMUNIKATION
»Wir drucken natiirlich —aus Prin(t)zip“ — unter diesem Motto
lebt die Wiirzburger Onlinedruckerei den Nachhaltigkeitsge-
danken auch in seiner Kommunikation.

Kreative Ideen und gelebter Umweltschutz entstehen im
standigen Austausch. Das personliche Gesprach mit Mitar-
beitern, Kunden und Lieferanten ist daher wesentlicher Be-
standteil der Kommunikation. Bei Printzipia kdnnen Kunden
ihre Fragen direkt an das erfahrene Team stellen. Produkte,
die nicht im Shop angeboten werden, konnen speziell auf
Kundenwiinsche zugeschnitten und gefertigt werden. Bei
reger Kundennachfrage entstehen aus Ideen neue Produkte,
die in den Onlineshop aufgenommen werden.

Alle Informationen rund um das Unternehmen stellt Printzi-
pia auf seiner Website zur Verfiigung. Uber Facebook bleibt
die Wirzburger Druckerei in engem Austausch mit seinen
Kunden. AuRerdem betreibt die Onlinedruckerei einen ei-
genen Umweltblog mit Ideen und Informationen rund um
oko-kreative Ansatze, um dazu anzuregen, nachhaltig quer
zu denken.

B GRUNE FAKTEN
Printzipia ist eine 6kologische Onlinedruckerei, die sich in all
ihren Arbeitsprozessen umweltfreundlichem und nachhalti-
gem Handeln verschrieben hat.

AUF EINEN BLICK

« Umweltbewusst aus Prin(t)zip
- Eigentlimergefiihrtes Unternehmen
- Klimaneutrale Onlinedruckerei

+ Drei Standorte

» Rund 9o Mitarbeiter

Die Wirzburger Druckerei setzt ausschlieBlich umwelt-
freundliche Papiersorten ein, die zu 100 % recycelbar sind und
verwendet mineral6lfreie Druckfarben und Lacke auf Basis
nachwachsender Rohstoffe.

Neueste Maschinentechnik mit geringer Anlaufmakulatur
ermoglicht, dass weniger Papier zur Einrichtung der Druck-
bogen und weniger Energie benétigt wird. Durch kurze Riist-
und Waschzeiten wird auBerdem Primarenergie eingespart.
Samtliche Produkte werden im eigenen Haus gefertigt, so-
dass keine zusatzlichen transportbedingten Emissionen an-
fallen.

Der Strom zur Versorgung der Druckerei ist zu 100 % aus er-
neuerbaren Energien und geheizt wird mit klimaneutralem
Erdgas mit Emissionsausgleich. Auf dem Dach des Betriebs-
gebadudes befindet sich eine 474 Quadratmeter grof3e Photo-
voltaik-Anlage. Die Warmeentwicklung der Druckmaschinen
wird gleichzeitig zur Beheizung des Gebaudes genutzt. Auch
die Beleuchtungs- und Heizungstechnik wurde auf ihre Ener-
gieeffizienz hin optimiert.

Eine chemiearme Druckplattenbelichtung ermdglicht die
Druckplattenproduktion unter minimalstem Chemieeinsatz.
Mit Hilfe eines Kontrollsystems wird Entwickler und Wasser
nur in der Konzentration zugefiihrt, welche tatsachlich not-
wendig ist. Alle Pakete kommen mit CO2-neutralem Versand
in Recyclingkartons beim Kunden an. Und der firmeneigene
Fuhrpark besteht groRtenteils aus Erdgasfahrzeugen.

Aus technischen Griinden muss dem im Offset benétigten
Feuchtwasser Isopropanol, also Alkohol, beigemischt werden.
Der Alkoholanteil im Feuchtwasser betragt lblicherweise
bis zu zehn Prozent. Durch entsprechende Technologien und
Feineinstellungen konnte bonitasprint den Alkoholanteil be-
reits seit 2001 auf 1,5 bis 2 Prozent verringern. Seit Oktober
2009 erfolgen die Druckprozesse komplett alkoholfrei.

B GRUNE ZUKUNFT
In laufender Beobachtung und Auseinandersetzung wird bei
Printzipia tagtaglich am Umweltanspruch gearbeitet. Ge-
lebter Umweltschutz und nachhaltiges Handeln sind auch
in Zukunft fester Bestandteil der Unternehmenskultur. Die
Druckerei will auch weiterhin mit kleinen Dingen Grofes

Inhaber Dieter Korner

bewegen und damit eine beispielgebende Vorreiterrolle ein-
nehmen —und sozusagen ,,Okomehrwert® schaffen.

Hierzu gehort aus Sicht des Unternehmens Achtsamkeit,
Wertschatzung und Respekt gegeniiber der Natur, der Erde
und den Menschen. Es geht nicht um den schnellen Profit,
sondern um langfristiges Denken, um nachfolgenden Gene-
rationen eine bessere Welt zu hinterlassen.

Kontakt © o

Internet: www.printzipia.de
www.bonitasprint.de
E-Mail:  info@printzipia.de

Facebook: facebook.com/Printzipia

Anschrift: Printzipia —eine Marke der
bonitasprint GmbH
Max-von-Laue-StraRe 31
97080 Wiirzburg

Telefon:  +49 (0)931354 38 70
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Scandic

BERLIN POTSDAMER PLATZ

Spotlight

« Alle Zimmer sind in den Farben der vier Jahreszeiten
gestaltet.

- Alle Materialien in den Zimmern sind zu 80 % recyclebar.

« Der Biomull wird durch ein Schreddersystem
verarbeitet und einmal im Monat einer Biogasanlage
zugefiihrt, welche die Biomiillreste in Energie
umwandelt.

- Das Haus bietet den hauseigenen Honig von
350.000 Bienen auf dem Dach zum Verzehr an
und verkauft diesen auch an die Gaste.

- Die U-Bahn verlauft direkt unter dem Hotel. Dies
ermoglicht den Gasten kurze Wege durch die nahe
U-Bahn Station sowie zum Olympiastadion.

w —_— ———
Zertifikate & Auszeichnungen
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DER EHALICHE STROM.
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B MARKT

Berlin ist eine historische und auch neu zusammengewach-
sene Stadt. So ist auch ihr Hotelmarkt. Berlin verfiigt tiber
fast 8oo Hotels in verschiedenen Kategorien. Trotz der stei-
genden Zahl der Hotelbetriebe nimmt auch die Auslastung
in den Hotels von Jahr zu Jahr zu. So liegt es nahe sagen zu
konnen, dass die Bundeshauptstadt sich immer groRerer Be-
liebtheit an Besuchern erfreut.

B GESCHICHTE
Das erste Hotel der Scandic Kette eroffnete bereits 1963 in
der schwedischen Stadt Laxa. Inzwischen fiihrt das Unter-
nehmen rund 230 Hotels in sieben Landern und beschaftigt
nehezu 14.000 Mitarbeiter. Damit ist Scandic die bekanntes-
te Hotelkette in Skandinavien und eine der fiihrenden Hotel-
ketten Europas.

Die Philosophie der skandinavischen Marke basiert auf einer
einzigartigen Verbindung von Design und Nachhaltigkeit
und einem Konzept, das wirtschaftlichen, ethischen und 6ko-
logischen Aspekten gleichermalen entspricht. Zugleich wird
das Leitbild der Scandic Hotels durch die Werte gepragt, die
fir den skandinavischen Lebensstil typisch sind. Die Errich-
tung weiterer Hauser in Skandinavien und Europa ist geplant.

Das Flaggschiff der Hotelkette ist zweifelsohne das Scandic
Berlin Potsdamer Platz.

Das Scandic Berlin Potsdamer Platz er6ffnete im Oktober
2010 mit 561 Zimmern und 16 Veranstaltungsraumen direkt
am Potsdamer Platz. Neben dem historischen Hintergrund —
vor allem interessant fir Touristen — ist der Potsdamer Platz
inzwischen einer der beliebtesten Standorte fiir Firmensitze
und Feiern in Berlin. Dadurch richtet sich das Hotel gleicher-
maBen an Geschaftsreisende, Tagungsgaste und Touristen.

B MARKE
Scandic gehort zu den Vorreitern im umweltschonenden Tou-
rismus. Bereits 1993 entwickelte die Hotelkette ein Nachhal-

tigkeitsprogramm, das bis heute in der Branche einzigartig
ist. Zu den umfassenden Standards zihlen unter anderem
umweltfreundliche Baurichtlinien, die ausschliel3liche Nut-
zung energieeffizienter und nachhaltiger Materialien sowie
die Verwendung von Bio- und Fair Trade-Produkten.

In speziellen Schulungen werden alle Mitarbeiter in Sachen
Umweltschutz und Nachhaltigkeit unterrichtet. Zudem gibt
es in jedem Hotel einen Nachhaltigkeitsbeauftragten. Die
vielfachen Auszeichnungen unterstreichen das hohe Niveau
des Scandic-Umweltprogramms und dessen konsequen-
te Umsetzung in den einzelnen Hausern. Aktuell sind vier
von fiinf Hotels mit dem skandinavischen Umweltgiitesie-
gel ,Svanen® (Schwan) oder dem internationalen Okolabel
»Green Globe“ zertifiziert. Das ,,Svanen“-Label gehort zu den
strengsten weltweit.

B ERFOLGE

Zur Ero6ffnung des Hauses im Oktober 2010 wurde das Scan-
dic Berlin Potsdamer Platz mit der Silbermedaille des DGNB
(Deutsche Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen) ausgezeich-
net. Neben dem mit nachhaltigen Materialien gebauten
Haus, sind 80 % der Materialien in den Zimmern recyclebar.
Auch in den operativen und administrativen Abteilungen des
Hotels wird mit duRerster Sorgfalt auf Ressourceneffizienz
geachtet. Weitere Zertifikate und Auszeichnungen, die das
Hotel seit der Er6ffnung bekommen hat, sind der Green Glo-
be Award sowie die Auszeichnung als Certified Green Hotel®
des Verband Deutsches Reisemanagement eV.

Neben den Themen der Nachhaltigkeit ist das Scandic Berlin
Potsdamer Platz ein komplett barrierefreies Hotel. Scandic
hat einen 135-Punkte Plan eingefiihrt, der saimtliche Bereiche
im Hotel in Bezug auf die Barrierefreiheit abdeckt. Dazu
zahlen unter anderem extra breite Flure, abgesenkte Tre-
sen an der Rezeption, Blindenschrift und barrierefreie
Zimmer. Das Scandic Berlin Potsdamer Platz erfiillt
all diese Punkte und verfiigt Uiber 60 barrierefreie
Zimmer (mehr als zehn Prozent). In 2014 haben
es die Scandic Hotels Deutschland unter die
Top Drei des Deutschen Nachhaltigkeitsprei-
ses in der Kategorie GrofRunternehmen ge-
schafft.




B KOMMUNIKATION

Jedes Scandic Hotel verpflichtet sich, drei lokale, gemeinniit-
zige Projekte zu unterstiitzen. So engagiert sich das Scandic
Berlin Potsdamer Platz fiir die Kinder im Kiez GmbH, mit Blut-
spendeaktionen fiir den DRK, nutzt Printmaterialien von Be-
hindertenwerkstatten und stellt den Gasten Wasser von Viva
con Agua zur Verfligung - einer gemeinniitzigen Organisati-
on aus Hamburg St. Pauli, die sich fiir Trinkwasserprojekte auf
der ganzen Welt einsetzt.

Weiterhin wird die Scandic ID-FuBball-Liga (ein Team des
Behinderten-Sportverband Berlin) finanziell und emotional
unterstutzt.

AUF EINEN BLICK

« Er6ffnung 1. Oktober 2010
561 Zimmer, davon 60 barrierefrei
- 16 Meetingraume fir bis zu 550 Personen

« 160 fest angestellte Mitarbeiter und 18 Auszu-
bildende - Philosophie: flache Hierarchien

- Die Wertevorstellung: Wir geben Gasten — weg von
zu Hause —das Gefiihl, unter Freunden zu sein

« Fahrrader fiir unsere Gaste im Verleih

- Gefiltertes Leitungswasser im direkten Ausschank

- statt abgefiillter Wasserflaschen, die angeliefert
werden miissen

B GRUNE FAKTEN

Das Scandic Berlin Potsdamer Platz ist ein Ressourcen-scho-
nendes Hotel, d.h. es wurden bei dem Bau der offentlichen
Bereiche bzw. Zimmer natiirliche Materialien verwendet. Die
Zimmer sind zu 80 % recyclebar. Im ganzen Haus werden
LED Lampen verwendet, um den Energieverbrauch so ge-
ring wie moglich zu halten. Dazu bezieht das Scandic Berlin
auch Strom von Greenpeace Energy, aus 100 % erneuerbaren
Energien und Fernwarme/-kalte. Als ein Hotel mit mehr als
15.000m? Flache wird ein zentrales Staubsaugersystem mit
einem grofRen Filter statt einzelne Staubsauger benutzt. Die
Abfallsortierung funktioniert nach dem Ursprungsprinzip.

Um den CO2-Ausstof fiir die Lieferung von Wasserflaschen
zu reduzieren, verfligt das Hotel liber Wasseranlagen. Diese
filtern das Berliner Leitungswasser und es wird still oder mit
Kohlensdure versetzt und gekiihlt in Scandic Wasserflaschen
abgefiillt. Die Wasserflaschen sind mundgeblasen und aus
recycleten Glas mit einem Fingerabdruck der schwedischen
Olympia-Schwimmerin Therese Alshammar.

Zu den verwendeten regionalen und saisonalen Zutaten wird
von der Kiiche auch der hauseigens produzierte Honig an-
geboten. Seit 2011 stehen drei Bienenstécke mit ca. 350.000
Bienen auf dem Dach des Scandic Hotels am Potsdamer Platz.

Um auch die Gaste nachhaltig und sportlich zu motivieren,
kann man im Scandic Berlin Fahrrader kostenfrei mieten.
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B GRUNE ZUKUNFT
Die Zielsetzung der Reduzierung der CO2-Emmissionen auf
null bis 2025 ist ein weiterer Beweis fiir das hohe 6kologische
Bewusstsein der skandinavischen Hotelkette.

Dariiber hinaus sind alle Scandic Hotels verpflichtet, ihren
Kohlenstoffdioxid-Aussto monatlich zu melden. Diese Da-
ten werden in das Scandic-Monitoring-System SIR Report
eingepflegt, das den aktuellen CO2-AusstoR aller Hotels der
Gruppe dokumentiert. Dadurch tragt es einerseits maligeb-
lich zur Transparenz bei, andererseits aber auch zur Motiva-
tion aller Mitarbeiter, sich fortlaufend um die Reduktion der
Emissionen zu bemiihen.

Kontakt O o

Internet: www.scandichotels.de

E-Mail:  potsdamerplatz@scandichotels.com

Facebook: facebook.com/Scandic.Berlin.
Potsdamer.Platz

i

Anschrift: Scandic Berlin Potsdamer Platz
Gabriele-Tergit-Promenade 19
10963 Berlin

+49 (0)30 700 779-0

Telefon:
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Scandic

HAMBURG EMPORIO

B MARKE

Spotlight

Scandic gehort zu den Vorreitern im umweltschonenden Tou-
rismus. Bereits 1993 entwickelte die Hotelkette ein Nachhal-

B MARKT tigkeitsprogramm, das bis heute in der Branche einzigartig
Keine andere Stadt in Deutschland hat in den vergangenen  ist. Zu den umfassenden Standards zdhlen unter anderem
Jahren so viel neue Hotelkapazitat geschaffen wie Hamburg.  umweltfreundliche Baurichtlinien, die ausschlieBliche Nut-
Hintergrund sind die wachsenden Tourismuszahlen. Seit 2001 zung energieeffizienter und nachhaltiger Materialien sowie
haben sich die Besucherzahlen und Ubernachtungen von Ur-  die Verwendung von Bio- und Fair Trade-Produkten. In spe-
laubern und Geschaftsreisenden in der Hansestadt nahezu  ziellen Schulungen werden alle Mitarbeiter in Sachen Um-

- Die Fahrstiihle im Scandic Hamburg Emporio sollen
dem Gast das Gefiihl vermitteln, dass er aus dem
tiefen Wasser an die Oberflache taucht. So wechselt
die Lichtfarbe im Aufzug von Dunkelblau im untersten
Geschoss des Hauses zu hellem Blau im obersten siebten

Stockwerk. verdoppelt. Mit einer Auslastung der Hotelbetten von 74 %  weltschutz und Nachhaltigkeit unterrichtet. Zudem gibt es
« Alle Scandic Hotels verzichten aus Riicksichtnahme ist Hamburg ebenfalls Spitze. in jedem Hotel einen Beauftragten fiir Nachhaltigkeit. Die
auf die gefahrdeten Mangrovenwalder komplett auf vielfachen Auszeichnungen unterstreichen das hohe Niveau
die Verwendung von Scampi. Stattdessen kommen Das Scandic Hamburg Emporio eréffnete am 1. September  des Scandic-Umweltprogramms und dessen konsequen-
Flusskrebse aus zertifizierter Zucht auf die Speisekarte. 2012 in bester City-Lage im neuen Emporiokomplex, nahe  te Umsetzung in den einzelnen Hausern. Aktuell sind vier

dem Gansemarkt und prasentiert sich als Pionier in Sachen  von flinf Hotels mit dem skandinavischen Umweltgiitesie-
Umweltschutz und Nachhaltigkeit auf dem Hamburger Ho-  gel ,Svanen® (Schwan) oder dem internationalen Okolabel
! - ! telmarkt. Das Profil des Hauses richtet sich an Geschafts- ,Green Globe* zertifiziert. Das ,Svanen®“-Label gehort zu den
23 verschiedenen Grundrissen und Sonderhghen von reisende, Tagungsgiste und Touristen, die die zentrale Lage  strengsten weltweit.
bis zu 6,80 Metern. des Hotels schitzen. Aber auch Menschen mit besonderen
- In der siebten Etage gibt es von Kiinstlern der Hamburger Bediirfnissen, die den Komfort eines barrierefreien Zimmers

« Durch die Dachschragen des Gebaudes entstanden
im Scandic Hamburg Emporio 325 Gastzimmer mit

»Millerntor Gallery“ individuell zum Thema Wasser schatzen, gehoren zu der Zielgruppe des Scandic Hamburg H ERFOLGE

gestaltete ART Rooms. Das Motto ,Art Creates Water* Emporio. Fiir sein Engagement im Bereich Nachhaltigkeit erhielt das
wurde hierbei wortlich genommen. Durch einen Teil Hotel bereits die Silbermedaille der Deutschen Gesellschaft
der Gagen und Spenden sind bereits tiber 6.000 Euro fiir Nachhaltiges Bauen (DNGB), den internationalen Green
an Viva con Agua gegangen, welche Trinkwasser- und M GESCHICHTE Globe Award sowie die Auszeichnung als Certified Green Ho-
Brunnenprojekte in Entwicklungslidndern unterstiitzen. Das erste Hotel der Scandic Kette er6ffnete bereits 1963 in  tel® des Verband Deutsches Reisemanagement eV. Zudem

der schwedischen Stadt Laxa. Inzwischen fuhrt das Unter- st es das erste Stadt-Hotel Deutschlands, das die Auszeich-
nehmen rund 230 Hauser in neun Landern und beschaftigt  nung als GREEN BRAND Germany 2013/14 erhielt.

e e T

Zertifikate & Auszeichnungen nahezu 14.000 Mitarbeiter. Damit ist Scandic die fiihrende
e Hotelmarke in Skandinavien und gehort zu den filhrenden  Ebenso wie die 6konomischen Aspekte wurde auch die Bar-
iroflich T Hotelketten Europas. Die Philosophie der skandinavischen  rierefreiheit des Hotels pramiert. Im Scandic Hamburg
u!glt[!)mic tet - Marke basiert auf einer einzigartigen Verbindung von Design ~ Emporio sorgt ein von Experten entwickelter 135-Punkte-
der Vesanstatungswinschat oeurscan und Nachhaltigkeit und einem Konzept, das wirtschaftlichen,  Plan dafiir, dass sich kérperlich benachteiligte Gaste

NACHMALTIGKEITSPREIS

ethischen und 6kologischen Aspekten gleichermafRen ent-  wohlfiihlen. 33 barrierefreie Zimmer, extrabreite
spricht. Zugleich wird das Leitbild der Scandic Hotels durch  Flure, abgesenkte Tresen und Tische sowie Blin-

f&: die Werte gepragt, die fir den skandinavischen Lebensstil  denschrift zur Orientierung sehbehinderter
geprag 8
g KLIMANEUTRALE e NERGY typisch sind: Freundlichkeit, Offenheit und Unkompliziert- ~Menschen tragen dazu bei. In 2014 haben es
3 s heit. Die Errichtung weiterer Hauser in Skandinavien und  die Scandic Hotels Deutschland unter die Top
8 VON GREENPEAGE ENERGY. Europa ist geplant. Am 1. September 2012 erdffnete das erste  Drei des Deutschen Nachhaltigkeitspreises in
- Scandic Hotel in Hamburg, das Scandic Hamburg Emporio. der Kategorie GroBunternehmen geschafft.
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B KOMMUNIKATION

»Support your local playground ist einer der Leitsatze des
Scandic Hamburg Emporio. So finden sich fast ausschlief3lich
lokale Marken und Produkte in dem Hamburger Haus. Der
griine Strom kommt von dem in Hamburg ansassigen Strom-
anbieter Greenpeace Energy eG, das Mineralwasser in Shop
und Minibars kommt von Viva con Agua de St. Pauli eV.,, dem
Verein aus der Nachbarschaft welcher mit dem Verkauf Trink-
wasserprojekte auf der ganzen Welt unterstitzt.

Zusatzlich verpflichtet sich jedes Scandic Hotel, jahrlich drei
lokale, gemeinniitzige Projekte zu unterstiitzen.

Das Scandic Hamburg Emporio arbeitet unter anderem mit
der Stiftung Budnianer Hilfe zusammen.

Fiinf Mal im Jahr organisiert das Hotel fir Geschaftskunden
und Freunde des Hauses die ,Freundeskreis-Feten“. Die Half-
te der Eintrittsgelder geht an die Budnianer Hilfe.

AUF EINEN BLICK

« Er6ffnung am 1. September 2012

« 100 Mitarbeiter

* 325 Zimmer, davon 33 behindertenfreundlich

+ Acht Meetingraume in der siebten Etage mit
bodentiefen Fenstern und Blick liber die Hansestadt

- Kostenloser Fahrradverleih fiir Hotelgaste

- Zweimal wochentlich wird ein betreuter Lauftreff
angeboten

« Mit 747 von 765 moglichen Punkten fiihrt das Scandic
Hamburg Emporio das VDR -Ranking ,,Certified Green
Hotels“ mit Abstand an

B GRUNE FAKTEN

Alle 325 Zimmer des Scandic Hamburg Emporio, die 6ffent-
lichen Bereiche, wie Lobby und Lounge sowie Meeting- und
Konferenzraume, entsprechen mit ihren natiirlichen und
nachhaltigen Materialien hochsten 6kologischen Standards.
Samtliche verwendete Materialien sind bezliglich Herstel-
lung, Transport, Lebensdauer und Recycling energieeffizient
und umweltschonend. Dariiber hinaus verfiigt das Hotel
uber eine Abfallsortierung nach dem Ursprungsprinzip. Die
Klimaanlagen, Heiz- und Liiftungssysteme sind fiir eine lan-
ge Lebensdauer und eine einfache Wartung ausgelegt. Der
Energiebedarf wird durch den griinen Stromversorger Green-
peace Energy eG gedeckt. Kostenfreie Fahrrader erméglichen
den Gasten die CO2-freundliche Erkundung der Stadt.

Das Scandic Hamburg Emporio
stellt sein eigenes Wasser her. Das
,Scandic Wasser“ aus eigener Ab-
fillung wird gekiihlt und gefiltert,
damit wertvolle Mineralien und
Salze erhalten bleiben. Serviert wird
es in Wasserflaschen aus mundge-
blasenem Recyclingglas, die von der
schwedischen Olympia-Schwimme-
rin Therese Alshammar entworfen
wurde. Von jeder verkauften Fla-
sche gehen zusatzlich zehn Euro-
cents an den Scandic Sustainability
Fund, der Initiativen fiir eine nach-
haltigere Gesellschaft unterstiitzt

Die 6kologische Ausrichtung des Hauses spiegelt sich auch
im Restaurant ,,H>O“ wider. Fairtrade-Kaffee und ,Scandic
Wasser sind fester Bestandteil des Gastronomie-Konzeptes,
das auf fair gehandelte Produkte, regionale Erzeuger und ge-
sunde Erndhrung setzt.
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B GRUNE ZUKUNFT
Die Zielsetzung der Reduzierung der CO2-Emissionen auf Null
bis 2025 ist ein weiterer Beweis fiir das hohe 6kologische Be-
wusstsein der skandinavischen Hotelkette. Schon beim Bau
des Scandic Hamburg Emporio wurde dieses Ziel berticksich-
tigt, indem zum Beispiel anstelle eines Gasherdes in der Kii-
che des ,H>0" ein Induktionsherd installiert wurde.

Dariiber hinaus sind alle Scandic-Hotels verpflichtet, ihren
Kohlenstoffdioxid-Aussto monatlich zu melden. Diese Da-
ten werden in das Scandic-Monitoring-System SIR Report
eingepflegt, das den aktuellen CO2-AusstoR aller Hotels der
Gruppe dokumentiert. Dadurch tragt es einerseits maligeb-
lich zur Transparenz bei, andererseits aber auch zur Motiva-
tion aller Mitarbeiter, sich fortlaufend um die Reduktion der
Emissionen zu bemiihen.

Kontakt O o

Internet: www.scandichotels.de/hamburg
E-Mail: ~ hamburg@scandichotels.com
Facebook: facebook.com/Scandic.Hamburg. A

Emporio

Anschrift: Scandic Hamburg Emporio
Dammtorwall 19
20355 Hamburg

+49 (0)40 43218 70

Telefon:
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Spotlight
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SOLARWORLD

REALVALUE

bei.

« Die SolarWorld produziert Solartechnologie vom
Rohstoff bis zum Modul, vertreibt hochwertige
Solarlésungen und tragt so weltweit zum Klimaschutz

- Der Konzern, 1998 gegriindet, beschaftigt rund 3.500
Menschen und fertigt in Deutschland sowie in den USA.

« Uber ein internationales Vertriebsnetz beliefert
SolarWorld Kunden in aller Welt.

- Der Nachhaltigkeitsgedanke ist in der
Unternehmensstrategie festgeschrieben. Soziale
Standards haben einen hohen Stellenwert. Der
bewusste Umgang mit Ressourcen spiegelt sich in der
Verpflichtung zu energiesparender Produktion wider.

e ————
Zertifikate & Auszeichnungen

- —

Qualititsmodule
aus Devtschland

tuve
& %

Deutschlands]|
Kundenchampions
2015
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B MARKT
Solarstrom ist international auf dem Vormarsch und die
Nachfrage steigt rasant. Laut der Internationalen Energie-
agentur wird Solarenergie ab 2040 die vorherrschende
Stromquelle sein und im Jahr 2050 fiir rund 26 % der globalen
Stromerzeugung sorgen.

Viele Jahre war Deutschland der dynamischste Solarmarkt
der Welt. Begtinstigt durch das Erneuerbare-Energien-Gesetz
wurde der Anteil an Solarstrom am Strommix von null im Jahr
2000 auf fast sechs Prozent im Jahr 2014 erhoht; sauberer
Strom, der Schritt fuir Schritt Atom und Kohle ersetzt! Inzwi-
schen haben viele andere Lander die Vorteile der Solarenergie
als klimafreundliche, sichere und wirtschaftliche Form der
Energieerzeugung erkannt. 2015 werden China, Japan und die
USA den groBten Zubau weltweit verzeichnen. Auch euro-
paische Lander wie GroBbritannien und Frankreich, bisher
Anhanger fossiler Energiequellen oder der Kernkraft, setzen
verstarkt auf die unendliche Energie der Sonne.

Die Masse des Solarmarkts wird heute aus Asien beliefert. Fiir
viele Kunden gewinnen jedoch langfristig ausgelegte Kriteri-
en wie Qualitat, Robustheit und Bestandigkeit im oberen
Leistungsbereich sowie eine nachhaltige Produktion immer
starker an Bedeutung. Als einzig verbliebener groRer Solar-
hersteller in Europa und Amerika will SolarWorld weiter das
obere Qualitatssegment pragen.

B GESCHICHTE

1988 griindete Dr.-Ing. E.h. Frank Asbeck in Bonn ein Inge-
nieurbiiro fiir Industrieanlagen. Kurze Zeit spater erkannte
er das grol3e Potenzial der Solarenergie. Dabei spielte auch
seine grundsitzlich griine Uberzeugung eine Rolle. Seine Fas-
zination driickte er so aus:,Als ich Anfang der goer das erste
Mal mit der Photovoltaik in Beriihrung kam, faszinierte mich
diese Technik sofort: Da rauchte nichts, da stank nichts, da be-
wegte sich kein mechanisches Teil. Vorne kommt Sonne rein,
hinten kommt Strom raus, fertig.”

Aus der griinen Idee formte er die SolarWorld, den heute
groflten europadischen Solarhersteller mit Vertriebsstandor-
ten in Europa, den USA, Singapur, Japan und Stidafrika. Dank
ihrer dynamischen, vorantreibenden Kraft pragt SolarWorld
die Branche seit Beginn an weltweit.

Meilensteine der Firmenentwicklung waren der Boérsengang
1999, die Ubernahme der Waferfertigung der Bayer Solar
2000, der Solarsparte von Shell 2006 sowie die der Bosch
Solar Energy 2014. In SolarWorld Qualitat steckt das tech-
nologische Solar-Know-how international renommierter
Unternehmen wie Bosch, Siemens, Bayer, Shell und Arco. Der
Anspruch, den Kunden mit Produkten der Marke SolarWorld
einen klaren Mehrwert zu bieten, treibt Innovation, Produk-
tion und Service seit jeher an. Made in Germany und Made
in USA bilden das Fundament dieses Qualitatsversprechens.

B MARKE
Entscheidet sich ein Kunde — egal wo auf der Welt — beim
Kauf einer Solaranlage fiir die Marke SolarWorld, so erhalt
er ein echtes und belastbares Qualitatsversprechen! Eines,
das sich tiber Jahrzehnte in Form von Zuverlassigkeit, Sicher-
heit und maximalen Stromertragen auf dem eigenen Dach
auszahlt. Denn die Kriterien an ein hochwertiges Modul und
an die Langlebigkeit der eingesetzten Materialien liegen bei
SolarWorld deutlich Gber der gangigen Industrienorm. Den
Markenkern, die unternehmerische Haltung und das Verspre-
chen an die Kunden lauten daher ECHTE WERTE, international
REAL VALUE.

In Erganzung zu durchgangig getesteter Qualitat, ideal
aufeinander abgestimmter Systemtechnik und um-
sichtiger Partnerschaft, pragt ein weiteres Element
den Markenkern, quasi die Unternehmens-DNA:
SolarWorld ist das Solarunternehmen am Welt-
markt, bei dem Nachhaltigkeit integraler Be-
standteil des unternehmerischen Handelns
und seit Beginn in der Markenphilosophie
des Unternehmens verankert ist.




B ERFOLGE

Zahlreiche Auszeichnungen belegen die Qualitatshaltung der
Marke. So erhielt SolarWorld bereits 2008 als Vorreiter der So-
larbranche den Deutschen Nachhaltigkeitspreis. 2010 vergab
Okotest SolarWorld Modulen die Note ,,sehr gut*.

Ausgezeichnet mit dem Deutschen Energiepreis wurde 2012
die Batterie SunPac S. Und auch das Nachfolger-Produkt Sun-
Pac 2.0 erhielt 2013 den Deutschen Industriepreis. Der Rat fir
Formgebung wiirdigte 2014 den SolarWorld Suncharger, ein
solarbetriebenes Ladegerat mit integriertem Akku, mit dem
German Design Award in der Kategorie Special Mention. 2012
erhielt dieses Produkt bereits den Red Dot Design Award.
Die Verlasslichkeit und der Service gegeniiber dem Kunden
brachten der SolarWorld gleich zweimal, 2012 und 2015, die
Auszeichnung ,Deutschlands Kundenchampions® ein.

Im Bereich der o6kologischen Nachhaltigkeit erhielt Solar-
World die Auszeichnungen ,,GREEN BRAND 2012/2013“ und
,GREEN BRAND 2014/2015". Zudem wurde SolarWorld 2014
in das Changemaker-Programm der Utopia Stiftung aufge-
nommen, eine Selbstverpflichtung fiir nachhaltige Unter-
nehmensfiihrung. Im selben Jahr wurde SolarWorld wieder
bei Oekom Research mit dem PRIME-Standard ausgezeichnet
und qualifiziert sich damit als 6kologisches und soziales In-
vestment. 2011 wurde das Unternehmen fiir seine detaillierte
Offenlegung zum Sector Leader des internationalen Carbon
Disclosure Projects ernannt.

AUF EINEN BLICK

- GroRter europaischer Solarhersteller

« Mehrfach ausgezeichnet fiir
hochste Produktqualitat

- Spezialist flir ganzheitliche Solarstromsysteme
- Weltweite Vertriebsprasenz

« Produktion ausschlief8lich in Deutschland
und den USA

B KOMMUNIKATION

SolarWorld steht fiir echte Wertarbeit —auch im Qualitatsan-
spruch an gute Kommunikation mit Kunden, Investoren und
Partnern. Viele Jahre wurde die SolarWorld in der Geschafts-
berichterstattung — bei Design, Inhalt und Sprache — vom
Manager Magazin im Wettbewerb ,Beste Geschaftsberichte”
unter die TOP-Kandidaten gewahlt. Hochrangige Markenbot-
schafter, wie der US-Schauspieler Larry Hagman und der Star-
stirmer Lukas Podolski pragten zudem jahrelang das Gesicht
der Marke und hoben die Bekanntheit der Marke beim End-
kunden auf ein Topniveau innerhalb der Solarbranche.

Mit dem Launch des internationalen Markenauftritts ECHTE
WERTE/ REAL VALUE verankerte SolarWorld 2014 selbstbe-
wusst die hohe Qualitatshaltung zusatzlich im Logo. Solar-
World setzt auf ehrlichen Kundenmehrwert und diesbeziig-
lich auf klare Botschaften. Echte Partnerschaften bilden den
Kern der Zusammenarbeit mit Installateuren: ausgefeiltes
Technikwissen, absatzférdernde Marketingpakete, zuge-
schnittene Produktangebote sowie ergianzende Branchen-
news starken die Fachpartner in ihrem solaren Installations-
geschaft. Die Vision ,Wir bauen die solare Welt” wird seit
Uber 10 Jahren mit zahlreichen Hilfsprojekten in Schwellen-
und Entwicklungslandern unter dem Dach Solar2World flan-
kiert: Bewegende Geschichten von Menschen erzdhlen das
Engagement und den Zugewinn fiir die regionale Entwick-
lung entlegener Gebiete — dank des gewonnenen Stroms ei-
ner Solaranlage von SolarWorld.

B GRUNE FAKTEN

SolarWorld zeigt sich ausgesprochen transparent bei der
Darstellung ihrer 6konomischen, 6kologischen und sozialen
Leistung. Seit 2007 erfiillt die Berichterstattung die Anfor-
derungen der Global Reporting Initiative, einem der umfas-
sendsten, weltweit giiltigen Standardrahmen fiir Nachhal-
tigkeitsberichterstattung. Zudem bewertet und verbessert
die SolarWorld ihre Produkte regelmaRig hinsichtlich ihrer
Umweltauswirkungen:immer dem Ziel folgend, den Ressour-
cenverbrauch, den Abfallanfall und die Immissionen zu redu-
zieren. SolarWorld ist 1ISO14001 und ISO5001 zertifiziert.

Produkte von SolarWorld sind dariber hinaus an sich nach-
haltig und 6kologisch: So werden bei der Herstellung von So-

larstrom die CO2-Emissionen liber die gesamte Lebensdauer
einer Solarstromanlage weit liberkompensiert. Die Energie,
die die Herstellung eines Solarstrommoduls benétigt, wird
durch die spatere Stromproduktion schnell wieder amorti-
siert. Im Durchschnitt dauert es ca. zwei Jahre bis die fiir ein
Solarstrommodul aufgewendete Energie zuriickgewonnen
ist.

B GRUNE ZUKUNFT
Die Zukunft ist griin, erneuerbar und solar. Wahrend fossile
Energiequellen wie Kohle, Gas und Ol endlich sind, produziert
die Sonne taglich 3.000 Mal mehr Energie, als die Menschheit
benétigt — und das noch etliche Millionen Jahre lang.

Die SolarWorld arbeitet unermuidlich daran, diese griine Zu-
kunft aktiv zu gestalten und der Solarenergie den verdienten
Platz im Energiemix der Zukunft zu verschaffen. Der Anteil
der Solarenergie in Deutschland betrdgt aktuell sechs Pro-
zent. Die von der Bundesregierung definierten Ausbauziele
sehen einen Anteil der erneuerbaren Energien am Brutto-
stromverbrauch von 60 % bis 2050 vor.

Das Potenzial ist also enorm und die Kunden haben die Ge-
wissheit: Saubere Produkte werden bei SolarWorld auch sau-
ber hergestellt!

Kontakt O )

Internet: www.solarworld.de

E-Mail: service@solarworld.com

Anschrift: SolarWorld AG
Martin-Luther-King-Str. 24
53175 Bonn

+49 (0)228 559 20 220

Telefon:
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NACHWACHSENDER ROHSTOFFE mbH

|
I
GESELLSCHAFT ZUR INDUSTRIELLEN ANWENDUNG I/

ARBOFORM®, ARBOFILL® und ARBOBLEND®

Spotlight

- Weltweit fallen in der Zellstoff- und Papierindustrie
jahrlich etwa 60 Millionen Tonnen Lignin als Reststoff
an, der bei TECNARO als Ausgangsstoff fiir das
Fliissigholz ARBOFORM® dient.

« Produkte aus ARBOFORM® kdnnen eine beim
SpritzgieRen entstehende, einzigartige Maserung mit
Wurzelholzanmutung haben.

« ARBOFORM® erméglicht aufgrund seiner geringen
Schwindung eine sehr prazise Verarbeitung.

« Aus ARBOFORM®, ARBOFILL® und ARBOBLEND®
werden bereits hunderte verschiedener
Serienanwendungen in den Bereichen Haushaltswaren,
Burobedarf, Laborbedarf, Verpackungen, Lautsprecher
etc. hergestellt.

— T ——=
Zertifikate & Auszeichnungen

—

European EuroMold
Inventor Award Diesel-
Award in Gold medaille

2010 2000 20M
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B MARKT

Unter Biokunststoffen versteht man Kunststoffe, die aus
nachwachsenden Rohstoffen hergestellt werden und/oder
biologisch abbaubar sind. Der Markt hierfiir wachst seit meh-
reren Jahren zweistellig. Eine Substitution aller fossil-basiert
hergestellten Kunststoffe wiirde ein Marktvolumen von mehr
als 250 Millionen Tonnen pro Jahr bedeuten.

TECNARO stellt fertig verarbeitbare Biokunststoff-Granulate
aus Gemischen unterschiedlicher, vorzugsweise biobasierter
Rohstoffe wie z.B. Matrixpolymeren auf Basis von Lignin, Zu-
cker, Pflanzendlen, Starke etc., funktionellen Additiven, Full-
und Verstarkungsstoffen wie z.B. Naturfasern her. Mit seinen
Biokunststoff-Mischungen gehért TECNARO zu den Pionieren
der Branche. Die drei Werkstofffamilien umfassen das als
Fliissigholz bezeichnete ARBOFORM®, den naturfaserver-
starkten Verbundwerkstoff ARBOFILL® sowie ARBOBLEND®,
eine Mischung verschiedener Biopolymere.

Im ARBOFORM® brachte TECNARO den Einsatz von Lignin —
einem vor allem bei der holzbasierten Zellstoff- und Papier-
produktion anfallenden, bisher kaum stofflich genutzten
pflanzlichen Naturpolymer — als Ausgangsstoff fiir die Her-
stellung von thermoplastischen Polymeren zur Serienreife.

Mischungen aus der TECNARO-Produktion bestehen bis zu
100 % aus naturbasierten Ausgangs- und Zusatzstoffen. Ne-
ben seinen etablierten Standardrezepturen bietet die Firma
Entwicklungsdienstleistungen fiir kundenspezifische Werk-
stoff-Rezepturen an.

B GESCHICHTE

Die TECNARO GmbH wurde 1998 als Spin-off-Unternehmen
der Fraunhofer-Gesellschaft von den beiden Geschaftsfiih-
renden Gesellschaftern Jiirgen Pfitzer und Helmut Ndgele
gegriindet. 2006 beteiligte sich Herr Professor Dr. Norbert
Pfitzer am Unternehmen. Ziel war und ist die Weiterent-
wicklung, Vermarktung und Produktion des lignin-basierten
Biokunststoffes ARBOFORM® sowie die Entwicklung weite-
rer Biokunststoff-Mischungen fiir unterschiedliche Anwen-
dungsbereiche.

Erstes Serienprodukt aus ARBOFORM® war die sog. Wood
Watch der Firma Lacher mit einem Gehause aus Flissigholz.
Im Jahr 2000 wurde der Firmensitz in das Technologie- und
Griinderzentrum nach Eisenach verlegt, 2006 kehrte die
Firma im Rahmen der notwendig gewordenen Produktions-
erweiterung nach Baden-Wirttemberg zuriick. Neben spritz-
gielRfahigen Werkstoffen wurden auch Materialien zur Plat-
ten- und Profilextrusion und dem Tiefziehen entwickelt.

Forschung und Entwicklung spielt fiir die Firma aufgrund der
derzeitigen Dynamik im Bereich Biopolymere weiterhin eine
wichtige Rolle. Anfang 2009 wurde unter der Leitung von
Dr. Lars Ziegler das Ressort Forschung & Entwicklung, Inno-
vationsmanagement geschaffen und hinsichtlich Mitarbei-
terstamm und Projektezahl kontinuierlich ausgebaut. Wei-
tere Biomaterialrezepturen zur Folienextrusion und zum
Schmelzspinnen von Filamenten sowie biobasierte Thermo-
plastische Elastomere entstehen und werden erfolgreich am
Markt eingefiihrt.

Aktuell verfiigt die Tecnaro GmbH uber 15 Patentfamilien und
hat mehr als 2.000 selbst entwickelte und erprobte Biowerk-
stoff-Rezepturen der Marken ARBOFORM®, ARBOFILL® und
ARBOBLEND® im Portfolio. Basierend darauf wurden bereits
hunderte Serienprodukte aus den Biokunststoff-Mischungen
der TECNARO GmbH umgesetzt. Zu den Kunden zahlen u.a.
Firmen wie die Gucci Group, Fujitsu und Edding.

B MARKE
Die Unternehmensmarke TECNARO gibt als Zusammen-
setzung der Anfangssilben Technnologie Nachwachsende
Rohstoffe den Fokus der Geschaftstatigkeit wieder. Als erlau-
ternder Unternehmenszusatz wurde Gesellschaft zur indust-
riellen Anwendung nachwachsender Rohstoffe mbH gewahlt.
Das Logo symbolisiert mit seinen Farben die vier Elemente.
So wird beispielsweise mit dem gelbem ,,0“ die Nutzung
der Photosynthese-Leistung der Sonne betont.

ARBOFORM®, ARBOFILL® und ARBOBLEND® grei-
fen die Vorsilbe ARBO (lat. fir Baum) auf und
gehen in der Endung beschreibend auf die
Formbarkeit, die Naturfaserfiillung sowie das
Blenden verschiedener Biopolymere ein.
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Mit dem in 2012 eingefiihrten Label TECNARO - The Biopo-
lymer Company bzw. TECNARO inside wird es Kunden er-
moglicht, ihre eigenen, aus den Biowerkstoffen der TECNARO
GmbH gefertigten Produkte zu kennzeichnen und zu bewer-
ben, um damit von der etablierten Marke zu profitieren.

B ERFOLGE

Die Arbeiten der TECNARO GmbH erfreuen sich hoher Beach-
tung und wurden bereits vielfach ausgezeichnet. So erhielt
die Firma u.a. 2000 den EuroMold Award in Gold, die Aus-
zeichnung Material ConneXion (New York 2002), den VR-In-
novationspreis Mittelstand 2007 sowie das Werkbund Label
2008 und den Deutschen Industriepreis 2009 in der Katego-
rie Zulieferer.

Herausragend sind die Vergabe des European Inventor Awards
2010 und die Verleihung der hoch renommierten Diesel-Me-
daille 2011 des Deutschen Instituts fiir Erfindungswesen, da
diese Auszeichnungen ohne eigene Bewerbung aufgrund der
Kandidatenauswahl und Entscheidung von unabhangigen
Fachjurys vergeben werden. 2013 wurde eine vollstandig aus
ARBOBLEND® hergestellte Aufbewahrungsbox fiir Lebens-
mittel und weitere Gegenstande auf der Messe BioFach zum
,BEST NEW PRODUCT* gekiirt.

Der Erfolg der TECNARO-Biowerkstoffe liegt in ihrer hohen
Qualitat in Verbindung mit dem nachhaltigen Produkt-
lebenszyklus begriindet. Das ,fliissige Holz“ steht fiir eine in-
novative Werkstoffgruppe, die perfekt in eine sich wandelnde

AUF EINEN BLICK

+ 1998 Griindung der TECNARO
Gesellschaft zur industriellen Anwendung
nachwachsender Rohstoffe mbH

- Jahresproduktionskapazitat 10.000 Tonnen

* 30 Mitarbeiter

« Ressort fiir Forschung & Entwicklung sowie
Datenbank mit liber 2.000 Biowerkstoffrezepturen
fir verschiedenste Anwendungsbereiche und
Verarbeitungsverfahren

« TECHNIK — ETHIK — ASTHETIK

Produktions- und Konsumentenwelt hin zu Zukunftsfahigkeit
und umweltschonender Herstellung, Nutzung und Recycling-
fahigkeit passt und diesen notwendigen Wandel erméglicht.
Zwischen 2009 und 2012 steigerte die Firma den Jahresum-
satz um Uiber 300 % und verdoppelte die Produktionskapazi-
tat in 2011 durch neue Anlagen.

B KOMMUNIKATION

Die TECNARO GmbH kommuniziert in Fachmagazinen und
durch Prisentationen auf Tagungen. Die mediale Offent-
lichkeit wird durch Pressemitteilungen erreicht, die eine
intensive Resonanz seitens der Print- und digitalen Medien
bewirkt. Das mediale Interesse an Gegenstanden aus der
ARBOFORM®-Familie und der produktionstechnischen Hin-
tergriinde ist sehr grof8. Das Unternehmen hat eine Facebook-
Seite und einen Internet-Auftritt mit umfangreichen Hinter-
grundinformationen.

B GRUNE FAKTEN
Unternehmenszweck sind die Entwicklung, Produktion und
Vermarktung nachhaltiger Materialien im Polymer-Sektor,
die aus erneuerbaren Stoffstromen stammen und die Abhan-
gigkeit von endlichen und umweltbelastend gewonnenen
Stoffen reduzieren kénnen.

Die Nutzung des Holzderivats Lignin, das vorher als Abfall
behandelt wurde, zeigt die innovative Einflihrung einer wei-
teren Stufe der stofflichen Zwischennutzung vor der bislang
praktizierten thermischen Nutzung.

MNIGHTHAWRK

Die Entwicklung der ARBO-FORM®-Werkstoffgruppe ist maR-
geblich dem o6kologischen Verantwortungsbewusstsein der
TECNARO-Firmengriinder zu verdanken. lhr erkldrtes For-
schungsziel war die Entwicklung und Sicherung von Materi-
alstromen, die Teil der notwendigen 6konomischen und 6ko-
logischen Transformation zu Nachhaltigkeit und Zukunfts-
fahigkeit von Produkten und Technologien werden konnen.
Mit den Begriffen , TECHNIK — ETHIK — ASTHETIK“ unter dem
Werkstofflogo wird erlautert, was die Marke mit seinen Pro-
dukten fiir seine Kunden bietet

B GRUNE ZUKUNFT
TECNARO tragt bereits heute uber die Verwendung nach-
wachsender Rohstoffe zur Schonung limitierter fossiler Res-
sourcen bei und reduziert gemeinsam mit seinen Kunden die
Emission klimaschadlicher Treibhausgase.

Das innovative Unternehmen beteiligt sich an nationalen
und internationalen Forschungsverbundprojekten zu den
Themen werkstoffliche Nutzung nachwachsender Rohstof-
fe und Biotechnologie. Dabei wird weltweit intensiv mit re-
nommierten Forschungseinrichtungen und Unternehmen
kooperiert. Durch eine gezielte kontinuierliche Erweiterung
des Mitarbeiterteams mit erfahrenen Experten werden die
Erfillung von Kundenwiinschen sowie das weitere Umsatz-
wachstum sichergestellt.

Kontakt O o

Internet: www.tecnaro.de

E-Mail: info@tecnaro.de

Facebook: facebook.com/pages/
TECNARO/185104921530882

Anschrift: TECNARO GmbH

Bustadt 40
74360 lIsfeld W""‘\,.,SS«W
Telefon:  +49 (0)7062 976 87-0 R Y
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Spotlight

« Der Name ViO findet seinen Ursprung im Franzésischen:
Jlavie“ (das Leben) und ,|"eau (das Wasser) — ergo:
echtes Lebenswasser.

< ViO ist die erste Marke von Coca-Cola in Deutschland,
die die nachhaltige PlantBottle™ Verpackung fiir ihre
Produkte nutzt.

« Fur die PlantBottle™ Flasche werden bis zu 14 %
pflanzen-basiertes PET verwendet.

— T =

Zertifikate & Auszeichnungen
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B MARKT
In Deutschland gehort natirliches Mineralwasser seit Jah-
ren zu den beliebtesten alkoholfreien Kaltgetranken. Dabei
konnen die Verbraucher aus einer facetten-
reichen Vielfalt wahlen. Es werden Uber 500
verschiedene Mineralwasser und 40 Heil- _& =
wasser von Uiber 200 deutschen Mineral- A
brunnen angeboten.

Deutschland wandelt sich zum Land

der Mineralwasserliebhaber. Wahrend

1970 jeder Bundesbiirger im Durch-
schnitt zwolf Liter Mineralwasser trank,
waren es in 2014 rund 143 Liter. Dieser
Trend spiegelt sich auch im Absatz wi-
der. Laut der Informationszentrale Deut-
sches Mineralwasser wurden 2014 liber
14 Milliarden Liter Mineral- und Heilwas-
ser verkauft.

Anders als noch in 2012, stellt Mineral-
wasser mit geringem Kohlensdurege-
halt mit einem Marktanteil von knapp
44 % die beliebteste Mineralwasservari-
ante dar, dicht gefolgt vom klassischen
Sprudel der mit knapp 41 % Marktan- |
teil fast gleichauf ist. Mineralwasser |
ohne Kohlensdure erobern ebenfalls

den Mineral- und Heilwassermarkt und \ >

haben ihren Anteil auf 13 % ausgebaut.! 2 4

H GESCHICHTE

Die Geschichte von ViO ist noch sehr jung: Die Liner Quelle,
aus der ViO stammt, wurde im Jahre 2007 entdeckt. Das na-
turliche Mineralwasser stammt aus dem Herzen der Liinebur-
ger Heide, wo es in einer Tiefe von 120 Meter fliel3t. Das leicht
mineralisierte (Gesamtmineralisierung 228 mg/l), 1000 Jahre
alte Wasser wird durch machtige Tonschichten natdirlich rein
gehalten, was ViO seinen weichen Geschmack verleiht.

B MARKE
Als Marke aus dem Hause Apollinaris zahlt ViO zu dem Seg-
ment der Premium-Mineralwasser. 2007 wurde fiir ViO eine
eigene Quelle in der niedersachsischen Hansestadt Liineburg
erschlossen: die Liiner Quelle.

1 Vgl.: www.mineralwasser.com/

Nach einem Start mit kleinen Gebinden von ViO still fiir den
Unterwegsverzehr, wurde 2008 das Portfolio um groRere Pa-
ckungen fiir den Handel erweitert. Aktuell ist ViO in o,5 Liter,
0,75 Liter und 1,5 Liter Flaschen erhaltlich. Die Flaschen werden
einzeln und in Multipacks angeboten. Seit

W Juli2013 gibt es mit ViO medium zusétzlich

eine leicht karbonisierte Variante im Handel

in 0,5 Liter und 1,5 Liter PET-Flaschen.

ViO ist ebenfalls in der Gastronomie

vertreten: im Sommer 201 erfolgte
\ die Einfihrung von ViO still in Glasfla-
! schen mit 0,25 Litern und 0,75 Litern.
§ et Nachdem seit Sommer 2015 nun auch
: ViO medium in zwei Glasvarianten in
der Gastronomie vorzufinden ist, sind
beide ViO Varianten sowohl im Handel,
als auch in der Gastronomie etabliert.

Seit August 2015 gibt es ein weiteres
Mitglied in der ViO Familie zu begri-
Ren: die ViO Bio Limo! Sie ist in den
. Sorten Zitrone-Limette und Orange im
%5 Handel erhdltlich. Mit unter anderem

Mineralwasser und Friichten aus bio-
logischem Anbau, sorgen beide Va-
rianten mit einem hohen Saftanteil
| fir einen erfrischend fruchtigen Ge-
schmack. Erhaltlich ist die ViO Bio
Limo in der o,5 Liter und 1 Liter Plant-
Bottle™ Flasche — die zu 100 % recy-
- clebar ist.

| e

f 05L zitrone-Limette

B ERFOLGE
Angesichts seiner erst kurzen Geschichte kann ViO auf eini-
ge Auszeichnungen und Preise sehr stolz sein. Beispielswei-
se wurde ViO still von den Juroren des International Taste &
Quality Institute (iTQi), das sich seit Jahren der Bewertung,
Auszeichnung und Férderung von Nahrungsmitteln und
Getranken widmet, auch in 2015 wieder mit drei Ster-
nen des,Superior Taste Awards“ ausgezeichnet.

ViO erhielt von der Stiftung Warentest aufBer-
dem das Pradikat ,,Gut“ (2,0) im Rahmen ei-
nes Tests von 29 Mineralwassern und einem
Quellwasser im Juli 2012.




Auch die PlantBottle™ Verpackung, in der ViO 2011 erstmals in
Deutschland angeboten wird, erhielt einige Preise. Im Jahre
2010 wurde sie mit dem ,DuPont Preis“ fiir innovative Verpa-
ckung ausgezeichnet. In 201 folgte der ,Edison Award 2011“
fiir das Beste Neue Produkt in der Kategorie “Nachhaltige
Verpackung” und 2012 erhielt die ViO PlantBottle™ den Nach-
haltigkeitspreis ,ECOCARE 2012“.

Vom Rohstoff zur PlantBottle™

Pflonzenbasierte
Rohstoffe
-3 q

Big-Monoathylen 3>
glykol (Bic-MEGH

P

)\
>ab)

Recycling

AUF EINEN BLICK

« Entdeckung der Quelle:
2007 im niedersachsischen Liineburg,
Deutschland

« Produkte:
ViO still, ViO medium, ViO Bio Limo

» Markenclaim:,,ViO. Immer frisch im Kopf*

H KOMMUNIKATION
Der aktuelle Markenclaim lautet: ,ViO.
Immer frisch im Kopf“. Im aktuellen TV-
Spot ,Hasi“ verhilft ein Schluck ViO ei-

s, T

nem Lehrer zu einer ausgefallenen Idee, %“ﬂf : M'J.
um einen Hasen zu retten. Die Botschaft: = =~ el
Wasser ist wichtig fiir die geistige Leis- 2

tungsfahigkeit. w

B GRUNE FAKTEN

Die Marken Apollinaris und ViO gehéren zu Coca-Cola
Deutschland. Das Unternehmen betreibt ein umfassendes
Umweltmanagement entlang seiner gesamten Wertschop-
fungskette. Im Fokus steht dabei unter anderem die Redu-
zierung des Wasserverbrauches. Uber das eigeninitiiertes,
so genanntes ,Source Vulnerability Assessment (SVA)“ Pro-
gramm stellt Coca-Cola aulRerdem sicher, dass das zusatzlich
bendtigte Prozesswasser so gewonnen wird, dass die Quelle
und das Umfeld nicht negativ belastet werden und der Was-
serkreislauf erhalten bleibt.

Im Rahmen seiner Nachhaltigkeitsstratgie verfolgt Coca-Cola
unter anderem das Ziel, nachhaltigster Nutzer von Verpa-
ckungen in der Getrankeindustrie zu werden. Materialredu-
zierung, Mehrfachverwertung und Recycling spielen deshalb
eine zentrale Rolle.

Als ein wichtiger Schritt zu diesem Ziel wurde 2011 die Plant-
Bottle™ Flasche bei ViO in Deutschland eingefiihrt. Sie ist
eine wiederverwertbare PET-Getrankeflasche, die zum Teil
aus Pflanzen hergestellt wird. Der grof3e Vorteil besteht dar-
in, dass sie genauso aussieht und sich ebenso leicht recyceln
lasst wie eine herkdommliche Plastikflasche. Die Besonderheit
liegt in der Zusammensetzung des Materials. Wahrend klassi-
sche PET-Flaschen auf Basis von Rohdl und Erdgas produziert
werden, werden bei der PlantBottle™ Flasche bis zu 14 % der
fossilen Rohstoffe durch nachwachsende Rohstoffe (Pflan-

‘mit weng¥

S 4@E§I’£a§ L

zen) und 35 % durch wiederverwerteten Kunststoff ersetzt.
Somit werden durch die PlantBottle™ Flasche Ressourcen ge-
schont und der Einsatz fossiler Brennstoffe reduziert.

B GRUNE ZUKUNFT
Die nachste Generation der PlantBottle™ Verpackung befin-
det sich bereits im Entwicklungsstadium. Coca-Cola forscht
standig nach neuen Technologien, die es ermdglichen, eine
noch bessere Flasche zu entwickeln.

Kontakt

Internet: wwwuyvio.de
E-Mail:  info@apollinaris.com
Anschrift: Coca-Cola GmbH

Stralauer Allee 4
10245 Berlin
+49 (0)30 22 606-9000




voelkel

Die Naturkostsafterei

Spotlight

« Voelkel bringt Quinoa in die Flasche: der besonders
gesunde ,Goldreis der Inka“ ist Bestandteil der neuen
Reihe,Vegan to go“, nahrhaften Zwischenmahlzeiten
zum Trinken auf Quinoa-Basis, deren
Geschmacksrichtungen von fruchtig-frisch tiber
schokoladig bis hin zu herzhaft reichen.

- 2011 wurde die Voelkel-Stiftung gegriindet, in
die 90 % der Unternehmensanteile flossen.
Ziel ist das Fortbestehen der Traditionsmosterei als
Familienunternehmen. Der Kerngedanke der
Grundervater soll erhalten und sichergestellt bleiben:
die Herstellung biodynamischer Safte und die
Forderung okologischen Landbaus in der Region und
weltweit.

« Zehn Prozent der Unternehmensanteile behalt Voelkel
gemeinnitzigen Zwecken vor.

« Mehrweg wird bei Voelkel groR geschrieben. 80 %
der hergestellten Safte verlassen den Betrieb im
wendlandischen Pevestorf in umweltfreundlichen
Mehrwegflaschen.
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B MARKT

Gesunde Safte liegen im Trend. Im Durchschnitt trinkt jeder
Deutsche etwa 4o Liter jahrlich. Der Umsatz der deutschen
Fruchtsaftindustrie steigt stetig und lag zuletzt bei 3,6 Milli-
arden Euro im Jahr 2014. Verbraucher legen dabei zunehmend
Wert auf Qualitat bei Anbau und Verarbeitung und praferie-
ren regionale Handwerksbetriebe und 6kologisch hergestellte
Safte.

Seit seiner Griindung in den 1930er Jahren steht der nieder-
sachsische Hersteller Voelkel Naturkostsafte fiir die fachkundi-
ge und traditionelle Herstellung von Frucht- und Gemiisesaf-
ten in Demeter- und Bio-Qualitat. Das Familienunternehmen
produziert mit Kompetenz und Leidenschaft taglich hochwer-
tige Safte. Das Sortiment umfasst rund 180 Produkte, darunter
Obst- und Gemiisesafte, Fruchtsaftvariationen und Bio-Sirupe.
Im Sinne des Naturkostgedankens setzt Voelkel auf fairen Han-
del und langfristige personliche Beziehungen zu den Obst- und
Gemisebauern. Auch soziales und 6kologisches Engagement
ist fester Bestandteil der Unternehmenspolitik.

B GESCHICHTE

In den 20er Jahren siedelten Karl und Margret Voelkel auf den
Hohbeck, einen diinn besiedelten Landstrich an der Elbe in
Niedersachsen. Sie pflanzten Apfel-, Birnen- und Kirschbau-
me, Erdbeeren, Johannisbeer- und Stachelbeerstraucher in ih-
rem Obstgarten und bewirtschafteten ihn nach anthroposo-
phischen Gesichtspunkten. So wurde schon vor iiber achtzig
Jahren der Demeter-Gedanke als Grundstein fiir das Famili-
enunternehmen gelegt, der sich bis in die Gegenwart durch
die Voelkel-Historie zieht.

Nachdem Karl und Margret Voelkel zunachst mit einer fahr-
baren Saftpresse, dem ,,Mostmax*, von Dorf zu Dorf gezogen

Familie Voelkel

waren, um die Friichte der Biirger in kostliche Safte zu ver-
wandeln, entstand 1936 in der stillgelegten Meierei von Pe-
vestorf eine feste Bio-Mosterei.

Ab Mitte der goer Jahre Gibernahm Harm Voelkel die Firma.
Geradlinig fuihrte er die Idee der urspriinglichen Saftherstel-
lung weiter und verarbeitete frische Wildfriichte zu naturli-
chen, wohlschmeckenden Saften.

Den Durchbruch zu einer modernen Bio-Saftkelterei erlebte
das Unternehmen in der dritten Generation unter Leitung
von Stefan Voelkel, der seit Anfang der 8oer Jahre an der Spit-
ze des Familienunternehmens steht. Inzwischen ist auch die
vierte Generation in den Familienbetrieb eingestiegen, um
das Unternehmen in die Zukunft zu fiihren.

B MARKE

Voelkel setzt auf hochwertige Rohstoffe und biologisch-
dynamischen Anbau. Die Angebotspalette der Naturkost-
safterei reicht dabei von erntefrischen Direktabfillungen
wohlschmeckender Gemiisesorten tiber milchsauer vergore-
ne Gemusesafte und edle Muttersafte bis hin zu kostlichen
Direktsaften und erfrischenden Fruchtsaftvariationen aus
sorgsam ausgewahlten Obstsorten.

Noch heute betreibt Voelkel das Mosten als Handwerk und
arbeitet nicht im groRindustriellen Stil. Nur so kénnen die
hohen Qualitatsanforderungen und die einzigartigen Rezep-
turen umgesetzt werden. Die Qualitat der Obst- und Gem{i-
sesorten spielt dabei eine besondere Rolle. Langfristige part-
nerschaftliche Beziehungen zu den Anbaupartnern sichern
den Bedarf an hochwertigen Rohwaren, die in der Naturkost-
safterei schonend und werterhaltend gepresst werden. An-
schlieRend wird der Direktsaft durch ein spezielles Kurz-
zeiterhitzungsverfahren pasteurisiert. So bleiben der
urspriingliche fruchttypische Geschmack und die
natirlichen Pflanzeninhaltsstoffe wie Vitamine
und Mineralstoffe weitestgehend erhalten.

Voelkel achtet darauf, die Transportwege sei-
ner Rohwaren so kurz wie moglich zu halten.
Der Transport exotischer Fruchtsorten erfolgt




umweltschonend per Schiff. Um Platz und Energie zu sparen
und die wertgebenden Inhaltsstoffe der vollreifen Friichte zu
erhalten, verarbeiten einige Partner ihre Friichte bereits vor
Ort zu Saft oder Piiree.

H ERFOLGE

Dass Voelkel-Safte schmecken, beweisen zahlreiche Prei-
se, die das Familienunternehmen bereits fiir seine leckeren
Sorten erhielt. Gleich drei Mal wahlten die Leser von ,eve®,
dem Magazin fiir Naturkost und Naturkosmetik, und dem
Reformwarenmagazin ,natiirlich“ Voelkel-Produkte zu ihren
Lieblingen. Mit dem eve-Leserpreis wurde die prickelnde Bio-
Zisch Rhabarber ausgezeichnet. Gleich zwei Auszeichnungen
gingen an den heimischen Multi.

Um fiir Kunden sichtbar zu machen, dass Voelkel-Safte nach
den Richtlinien anerkannter Bio-Anbauverbande hergestellt
werden, tragen ein Grof3teil der Gemiisesafte und viele
Fruchtsafte das BioFair-Siegel. Das Siegel steht fiir faire Preise
fiir die Anbauer und Verarbeiter, die Verwendung liberwie-
gend regionaler Rohstoffe, angemessene Lohne und nachhal-
tiges Wirtschaften.

H KOMMUNIKATION
,Wenn man Naturbelassenes mag, wenn man will, dass
es fair zugeht, wenn man Vielfalt erhalten will und Genuss
groRRschreibt — dann macht man Saft so wie wir.“ Unter die-
sem Leitspruch produziert Voelkel seit fast 8o Jahren Safte.

Dabei ist das unternehmerische Handeln gepragt von 6ko-
logischen und sozialen Aspekten, die transparent kommu-

AUF EINEN BLICK

= 1936 von Karl und Margret Voelkel
gegriindet

« Familienunternehmen
in der vierten Generation

- Bio-Saftkelterei mit Sitz in Niedersachsen
« Saftproduktion in Demeter-Qualitat

« 180 Sorten Obst- und Gemiisesafte

« 40 Millionen Liter Saftproduktion im Jahr

niziert und regelmaRig selbst auf den Prifstand gestellt
werden. So verdffentlicht das Unternehmen einen Nach-
haltigkeitsbericht und steht seinen Kunden personlich, per
E-Mail und per Telefon zur Verfligung. Auch liber Facebook
kommuniziert der Mittelstandler mit Interessierten.

Mit der ,,Flaschenpost® veroffentlicht der Familienbetrieb zu-
dem vier Mal jahrlich sein eigenes Magazin und informiert
Uber Erndhrung, interessante Projekte und neue Produkte.

B GRUNE FAKTEN
Seit der Firmengriindung 1936 wirtschaftet Voelkel nach
okologischen Prinzipien und seit den 5oer Jahren nach bio-
logisch-dynamischen Richtlinien. Alle Rohwaren stammen
ausschliefRlich aus kontrolliert biologischem und biologisch-
dynamischen Anbau.

Voelkel arbeitet in allen Unternehmensbereichen nachhaltig.
Werbemittel und Verpackungen werden so umweltschonend
wie moglich produziert und tragen Umweltsiegel wie zum
Beispiel das FSC-Siegel. In seiner Verwaltung betreibt Voelkel
ein ausgezeichnetes und fiir alle Mitarbeiter gut zugangli-
ches System fiir Miilltrennung und Recycling von Wertstof-
fen. Im Unternehmen werden ausschlieBlich Energiespar-
leuchten eingesetzt. Gedruckt wird auf FSC-Papier bzw. auf
Druckpapier mit dem ,Blauen Engel®. Fur den Briefversand
nutzt Voelkel den GoGreen-Service und versendet Briefe
CO3z-neutral.

Bei der Herstellung von Voelkel Naturkostsaften werden die
Zertifizierungsvorschriften des Demeter-Verbandes, die EG-
Bio-Verordnung sowie die Richtlinien des Bundesverbandes
Naturkost Naturwaren (BNN) eingehalten. Zusatzlich ist die
Produktion nach den ISO- und IFS-Standards (International
Food Standards) zertifiziert.

B GRUNE ZUKUNFT

Ziel der Naturkostsafterei ist, den Bio-Gedanken stetig weiter
zu entwickeln. Denn Themen wie Nachhaltigkeit, Umwelt-
schutz und fairer Handel sind keine neuen Ansatzpunkte fiir
Voelkel, wollen aber standig mit neuen Zielen gefiillt werden.
Deshalb arbeitet das Unternehmen auch in Zukunft eng mit
Organisationen und Einrichtungen zusammen, denen der
sorgsame und verantwortungsvolle Umgang mit den Res-
sourcen der Natur und die Verbesserung der Lebensqualitat
sozial benachteiligter Menschen ebenso wichtig sind wie
dem niedersachsischen Mittelstandler.

Kontakt

Internet: www.voelkeljuice.de
www.voelkelfairtogo.de
www.biozisch.de

E-Mail:  info@voelkeljuice.de

Facebook: facebook.com/Voelkel-Naturkostsifte 4
Anschrift: Voelkel Naturkostsafte
FahrstraBe 1
29478 Hohbeck OT Pevestorf

+49 (0)5846 950 - 0

Telefon:
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WERKHAUS

Spotlight

« Werkhaus hat einen Stromliefervertrag mit
Greenpeace Energy. So bezieht das Unternehmen seit
2009 nur noch Okostrom aus erneuerbaren Energien.

- Eine eigene Photovoltaikanlage mit 816 Solarmodulen
liefert den Strom fiir die Werkhaus-Produktion. An
Spitzentagen wird hiermit bis zu 80% und insgesamt

« Das niedersachsische Familienunternehmen fordert
die E-Mobilitat mit 15 E-Bikes, die Mitarbeitern
jederzeit zur Verfligung stehen. An der eigenen
Photovoltaikanlage konnen sie kostenlos aufgetankt
werden.

- Furr das Finale des Eurovision Song Contest 2007 in
Helsinki lieferte Werkhaus 4.000 Kaleidoskope in
Original-Song-Contest-Farben und mit integriertem
Eurovisions-Logo, die besonderen Gasten und allen
Teilnehmern als Erinnerungsstiick Gberreicht wurden.

S S SRS

Zertifikate & Auszeichnungen
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durchschnittlich bis zu 20% des Eigenbedarfs gedeckt.

H MARKT
Umweltbewusstes Wohnen liegt in Deutschland im Trend. Im-
mer mehr Verbraucher interessiert, wo und aus welchen Mate-
rialien ihre Einrichtungsgegenstande hergestellt werden. Da-
her sind unter den mehr als 1.000 deutschen Mobelherstellern
zunehmend Unternehmen, die auf natiirliche Rohstoffe und
transparente Produktion setzen.

Seit 1992 stellt das niedersachsische Familienunternehmen
Werkhaus umweltfreundliche Holzprodukte fiirs Bliro und
Zuhause her — zu 100 % ,,Made in Germany“. Werkhaus steht
fir okologischen Anspruch, innovative Produkte und soziale
Verantwortung. Die facettenreiche Produktpalette aus mittel-
dichten Holzfaserplatten (MDF) umfasst Biiro- und Geschenk-
artikel sowie grofle und kleine Wohnaccessoires. Seit 2015
vertreibt Werkhaus auch Outdoor-Produkte wie Gartenmdébel
und Pflanzboxen aus speziellem wetterfesten Holz.

Die Produkte werden bewusst und ausschlieBlich in der Liine-
burger Heide entwickelt und hergestellt. Weltweit werden sie
bei 2.000 Fachhandlern - von Norwegen bis Siidafrika, von den
USA bis nach Japan - vertrieben.

Mit sozialem Engagement und einer klima- und ressourcen-
sparenden Produktion schafft Werkhaus die Pionierarbeit, aus
Recyclingmaterial Trendobjekte herzustellen, die farbenfroh,
funktional und erschwinglich sind.

B GESCHICHTE
Alles begann mit dem groRten Kaleidoskop der Welt. Holger
Danneberg baute es 1984 und erhielt dafiir einen Eintrag ins
,,Guinness-Buch der Rekorde”.

Acht Jahre spater griindete Eva Danneberg die Firma Werk-
haus. Neben den Kaleidoskopen stellten sie mitten in der
Lineburger Heide nun auch funktionale Ablagesysteme fiirs

Biiro sowie Wohnaccessoires und Geschenkartikel her. Das
Besondere daran: das originelle und mittlerweile urheber-
rechtlich geschiitzte Original-Werkhaus-Stecksystem.

Schnell konnte Werkhaus erste GroBkunden gewinnen und
zog im Jahr 2000 aus Platzgriinden auf ein sechs Hektar gro-
Bes Gelande im benachbarten Bad Bodenteich.

2006 Ulbernahm das niedersachsische Unternehmen die
Standkonzeption und die Durchfiihrung des Messeauftritts
fiir den 9o Quadratmeter groBen Stand der Buchmesse, den
diese fiir eine Verlags-Sonderschau auf der Spielwarenmesse
aufbaut.

2009 eroffnete der erste Werkhaus-Shop in Hamburg. 2010
folgte der erste Shop in Berlin. Spater kamen weitere in
Hamburg, Berlin, Dresden und Uelzen hinzu.

B MARKE
Kennzeichen der Werkhaus-Artikel ist das urheberrechtlich
geschiitzte Original-Werkhaus-Stecksystem. Die zugrunde-
liegende Idee ist so einfach wie genial: Aus maf3gefertigten
Einzelteilen, die mittels CAD/CAMG-Technologie auf Kon-
tur gefrast werden, und einfachen Gummi-
ringen entstehen innovative und solide
Produkte zum Zusammenstecken,
die sich ebenso einfach aufbauen
als wieder zerlegen oder verstauen
lassen.

Dank dieser pfiffigen Verbindungstechnik
bietet Werkhaus ein vielfaltiges Produkt-
portfolio mit Uber 2.500 Artikeln von



Mébeln tber Ordnungshiiter fiirs Biiro bis hin zu kultigen
Wohnaccessoires und fantasievollen Kaleidoskopen.

Alle Werkhaus-Produkte bestehen aus umweltfreundlichen
Materialien wie Recyclingholz und zertifiziertem Papier so-
wie ungiftigen Farben, Klebstoffen und Wachsen.

B ERFOLGE
Das Original-Werkhaus-Stecksystem ist fiir seine innovativen
Designs bereits mehrfach ausgezeichnet worden. Die Arti-
kel sind vielmals pramiert, u.a. von Oko-Test, und gewannen
Wettbewerbe wie ,Biiro und Umwelt®. Einige Produkte wer-
den inzwischen sogar in Museen ausgestellt.

Von Beginn an zeigt Werkhaus nicht nur 6kologisches son-
dern auch besonderes soziales Engagement: bei der Schaf-
fung behindertengerechter Arbeitspldtze und der Abstim-
mung der Tatigkeitsinhalte auf das Leistungsvermdgen der
Mitarbeiter, als Ausbildungsbetrieb in fiinf Berufen und als
familienfreundliches Unternehmen, das es den Mitarbeitern
ermoglicht, privates und berufliches Leben besser in Einklang
zu bringen. Fiir eine solche Mitarbeiterphilosophie wurde die
Firma zweifach mit dem FaMi-Siegel belohnt und bekam 2015
sogar den Ehrenpreis fiir 100 % Familienfreundlichkeit.

B KOMMUNIKATION
Werkhaus stellt seine innovativen und 6kologischen Artikel
auf Fachmessen der Mobel- und Einrichtungsbranche ebenso
aus wie auf Messen des Buchhandels, Biirobedarfs und Spiel-
waren. Mit dem jahrlichen Produktkatalog und den monat-
lichen Newslettern sowie mit Printanzeigen in Zeitschriften
und Fachmagazinen erreicht Werkhaus seine Kunden. Der

AUF EINEN BLICK

1992 gegriindetes
Familienunternehmen

« Uiber 170 Mitarbeiter
« Firmensitz im niedersachsischen Bad Bodenteich

- acht Filialen in Hamburg, Berlin,
Dresden und Uelzen

* 100 % ,,Made in Germany*

WERKHAUS

Stecksystem

© 1992

telefonische Kundenservice und die acht Shops erméglichen
zudem den unmittelbaren Austausch. Durch drei Online-
shops (fur Endverbraucher, Wiederverkaufer und Displaykun-
den) werden auflerdem die jeweiligen Interessengruppen
direkt angesprochen und bedient.

Auf seiner Internetseite gibt der Hersteller Informationen
zum Original-Werkhaus-Stecksystem, zur Firmenphilosophie
und -geschichte, zu Produktneuheiten, Aktuellem und Mes-
seterminen. Tagesaktuell informiert Werkhaus seine Kunden
aufRerdem auf Facebook.

Seit 2014 verdffentlicht der Hersteller einen Nachhaltigkeits-
bericht, in dem das 6kologische und soziale Engagement des
Unternehmens transparent dargestellt werden.

B GRUNE FAKTEN
Werkhaus zeigt, dass okologisches Bewusstsein in Kombi-
nation mit anspruchsvollem Design kein Widerspruch sein
muss. Der Nachhaltigkeitsanspruch ist fester Bestandteil der
Unternehmensphilosophie.

Durch das praktische Stecksystem reduziert sich das Verpa-
ckungs- und Versandvolumen auf ein Minimum. Die Produkte
lassen sich ebenso einfach aufbauen wie zerlegen und ver-
stauen. Fir das Material werden heimische Holzfaserplatten
in schadstoffarmer Qualitat sowie Papier in Recyclingqualitat
oder aus nachhaltiger Forstwirtschaft verwendet. Die Farben
und Wachse sind komplett gift-, schadstoff- und [6sungsmit-
telfrei.

Werkhaus arbeitet sowohl in der Produktion als auch beim
Transport CO2-sparend. Durch ein effektives Produktionsver-
fahren hat das Unternehmen einen geringen Energiebedarf.
Strom wird ausschlieBlich aus erneuerbaren Energien und
der eigenen Photovoltaikanlage bezogen. Die geringe Men-
ge an Verschnittresten aus der Produktion wird thermisch im
eigenen Holzheizwerk verwertet. Die Produkte werden in Ein-
zelteilen flach verpackt verkauft und als ,,Go Green“-Pakete
ausgeliefert. Aufgrund der Materialwahl und des klassischen
Designs haben Werkhaus-Artikel eine lange Lebensdauer.
Diese erhoht das Unternehmen zusatzlich durch Reparatur-
moglichkeiten und Nachkaufgarantien aller Einzelteile.

Alle Materialien — Holz, Papier und Gummiringe - sind leicht
voneinander zu trennen und zu recyceln. Durch diese MaR-
nahmen kann der Familienbetrieb seinen hohen &6kologi-
schen Anspruch realisieren.

B GRUNE ZUKUNFT
Ein Schwerpunkt fir die Zukunft ist bei Werkhaus die Ein-
flihrung eines zertifizierbaren Umweltmanagementsystems,
welches das Unternehmen dabei unterstiitzen soll, noch ge-
zielter VerbesserungsmaBnahmen und positive Umweltef-
fekte umzusetzen.

Dariiber hinaus sollen Mitarbeiter weiter geschult und ein-
gebunden werden. Informationen zu Inhaltstoffen und Kun-
dengesundheit, Abfallmanagement und die Einsparung von
COz-Emissionen im Verkehrs- und Transportaufkommen sind
Themen, mit denen sich Werkhaus intensiver auseinander
setzen will.

Zudem will sich der Familienbetrieb in regionalen und tber-
regionalen Unternehmensnetzwerken engagieren, um die
Arbeitsweise nachhaltiger Unternehmen bekannter zu ma-
chen und sich mit anderen Akteuren auszutauschen. Auch
das Engagement in der betrieblichen Ausbildung und das
Thema Chancengleichheit und Integration stehen weiterhin
im Fokus.

Kontakt

°

Internet: www.werkhaus.de

E-Mail:  info@werkhaus.de

Facebook: facebook.com/ Werkhaus.Design
Pinterest: pinterest.com/werkhausigg2/
Anschrift: WERKHAUS

Design + Produktion GmbH
IndustriestralRe 11+ 13

29389 Bodenteich

+49 (0)5824 955-0

Telefon:
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Partner der GREEN BRANDS

I . P, . ) | GREEN BRANDS
Unsere Organisation bedankt sich herzlich fiir die hervorragende Zusammenarbeit bei unseren Kooperationspartnern! unterstiitzt

Im internationalen Teamwork konnten wir das weltweit einzigartige Verfahren zur Auszeichnung 6kologisch
nachhaltiger Marken realisieren.

Auf den folgenden Seiten stellen wir einige Partner ausfiihrlich vor und kénnen diese jederzeit und uneingeschrankt
weiterempfehlen!

Unsere Partner fur die sind:

Trees for

\CIimate Justice 2 )

naenews aktuell SENCKENBERG
E C U _World Ein Unte:lehmen der dpa-Gruppe world of biodiversity

SERI ¢ Ba BVMW
/‘ Bundesverband Megai e macatig Ekun
JOB\ERDE'DE Fo rum %mwelthouptstodt,de

mittelstdndische Wirtschaft
JOBS MIT GRUNER ZUKUNFT Nachhaltig Wirtschaften
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www.seri.at

Es geht um: Nachhaltigkeit auf allen Ebenen

SERI, das Sustainable Europe Research Institute, ist eines der
europaweit fiithrenden Institute im Bereich Nachhaltigkeits-
forschung, Nachhaltigkeitsberatung und -kommunikation.
Wir forschen, beraten und kommunizieren seit 15 Jahren zu
Fragen der Nachhaltigkeit. Mit Partnern aus ganz Europa
arbeiten wir in Forschungs- und Entwicklungsvorhaben zu-
sammen, beraten Unternehmen, Politik und Institutionen zu
Fragen der Nachhaltigkeit.

Fiir unser Engagement wurden wir bereits mehrfach ausge-
zeichnet:

& 3. Platz bei Energy Globe
Wien 2011

Nominierung bei TRIGOS -
Auszeichnung fiir Unternehmen mit
TRIGOS Verantwortung-2008

. 7 Preis 2008 von OkoBusinessPlan Wien fiir
s, Nachhaltige Entwicklung in Wiener Betrieben

Unsere Expertise:

« Anwendungsorientierte Forschung und praxisnahe Bera-
tung auf hohem Niveau

- Wissenschaftlich fundierte Beratung fiir Entscheidungstra-
ger in Politik und Wirtschaft

« Entwicklung von Konzepten und Strategien zur Messung
und Senkung des Ressourcenverbrauchs in Unternehmen,
Wirtschaft und Gesellschaft

* Analyse und Entwicklung nachhaltiger Lebensstile und
nachhaltiger Produkte

« Strategien sozialer Nachhaltigkeit und nachhaltiger Unter-
nehmensfiihrung

« Zukunftsforschung und strategische Fragen der Kommuni-
kation

« Kommunikationsdienstleistungen zu Nachhaltigkeitsthe-
men wie z.B. CSR Berichte, Corporate Publishing

- CSR-Beratung, Wesentlichkeitsanalysen

+ Organisation und Moderation von Workshops, Gro3grup-
penveranstaltungen

- Vortrage, In-House-Schulungen

Verantwortung fiir die nichste Generation

Ein effizienter Umgang mit Ressourcen und Energie riickt
angesichts globaler 6kologischer Probleme und knapp wer-
dender Rohstoffe immer starker in den Fokus von Politik,
Wirtschaft, Wissenschaft und Medien. Dies gilt auch fiir die
sozialen Aspekte der Unternehmensfiihrung und den fairen
Umgang mit Zulieferern. Sie sind heute nicht nur eine Art
moralische ,Licence to operate” fiir Unternehmen, sondern
immer o6fter auch ein Wettbewerbsvorteil, wenn es um Inno-
vations-, Qualitdts- und Kostenfiihrerschaft geht.

Ressourcen effektiv nutzen - Potentiale entfalten

SERI unterstiitzt Unternehmen dabei, ihre gesellschaftliche
Verantwortung zu leben und sich erfolgreich auf den Weg
einer ganzheitlichen, nachhaltigen Wirtschaftsweise zu be-
geben. Die SERI Footprint-Methode analysiert die Umwelt-
auswirkungen von Produkten, Dienstleistungen und Unter-
nehmen. Sie bewertet ,von der Wiege bis zur Wiege* liber
die Umweltauswirkungen von Giitern und Dienstleistungen:
von der Rohstoffgewinnung Ulber alle Wertschopfungsstufen
hinweg bis zur Nutzung und Abfallbehandlung bzw. Verwer-
tung. Die Einbeziehung aller umweltrelevanten Indikatoren
ermoglicht es, Unternehmensprozesse zu identifizieren und
zu re-designen, bei denen Ressourcen effektiver genutzt und
Kosten eingespart werden konnen.

Bewertung schafft Transparenz — Transparenz schafft
Vertrauen

Die Offentlichkeit, insbesondere Stakeholder wie z. B. Konsu-
menten, erwartet, dass Unternehmen und Organisationen
ihre Nachhaltigkeits-Performance erfassen und die Auswir-
kungen ihres Handelns auf Okologie, Gesellschaft und Oko-
nomie messen und kommunizieren. Zur effizienten und ein-



fachen Umsetzung dieser Anforderung hat SERI, gemeinsam
mit den Projektpartnern akaryon und und plenum, ein ein-
fach handbares, leistbares Nachhaltigkeits-Monitoring-Tool

konzipiert: more.
monitoring

mnl. responsibility

www.more-tool.eu

More ermittelt Umweltauswirkung sowie die soziale und
6konomische Performance von Unternehmen und Organisa-
tionen und bietet eine optimale Basis fiir jede Form der Nach-
haltigkeitsberichterstattung und die Identifikation von Ver-
besserungspotenzialen.

Nachhaltigkeitsbewertungen und Nachhaltigkeitsberichte
sind in allen gesellschaftlichen Bereichen und Branchen sinn-
voll. Sie informieren Uber die 6kologischen und sozialen As-
pekte, die mit den Aktivitaten von Unternehmen verbunden
sind. Sie dienen den Mitarbeitern, Konsumenten, NGOs und
Medien als Kompass. Aggregierte Daten uber Erreichung von
Nachhaltigkeitszielen helfen den Unternehmensverantwort-
lichen und allen Beschaftigen, das eigene Handeln zu liber-
prifen und fur die Sache der Nachhaltigkeit zu werben. Dies
alles erleichtert die Kommunikation mit Stakeholdern und
stiftet Vertrauen.

Stakeholder-Workshops: Partizipative Seminare mit
Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten zur nachhalti-
gen Organisationsentwicklung

SERI bietet partizipative Workshops mit Stakeholdern an. Die
Erfahrung zeigt: Die Beteiligung Betroffener und Stakeholder
verbessert die Qualitat von Problemlésungen. Gemeinsam
erarbeitete Losungen haben eine hohere Akzeptanz, férdern
das Vertrauen und sind ganz besonders tragfahig. Anders als
lineare Moderationsverfahren, integrieren sie die Kreativitat
der ganze Gruppe.

Ressourcenverbrauch senken und Lebensqualitat steigern
Unsere Vision ist es, Nachhaltigkeit und Lebensqualitat zu
verbinden. Es geht darum, bewusst und verantwortungsvoll
mit sich selbst, mit anderen und den natiirlichen Ressourcen
umzugehen. SERI moéchte dazu beitragen, eine gerechtere
Welt zu gestalten, in der ein gutes Leben innerhalb der natiir-
lichen 6kologischen Grenzen unseres Planeten allen moglich
ist. Erst die Beriicksichtigung aller Dimensionen der Nachhal-
tigkeit bringt weltweit die Lebensstile und die Sozialstruktu-
ren hervor, die ein gutes Leben aller sicherstellen. Dafiir ist es
vor allem in Unternehmen so wichtig, die sozialen und sozio-
6konomischen Aspekte von Produkten sowie ihre positiven
und negativen Auswirkungen entlang des gesamten Lebens-
zyklus zu analysieren.

Damit wir auch in Zukunft noch auf die immer neuen Heraus-
forderungen reagieren konnen, entwickeln wir unsere Me-
thoden und Angebote standig weiter. SERI arbeitet an einem
eigenen Ansatz zur Berechnung der sozialen Komponenten
und sucht Kooperationspartnern in Unternehmen und ande-
re Organisationen, die an der Bewertung ihrer sozialen Nach-
haltigkeitsperformance Interesse haben.

Herausforderungen der Zukunft

Nachhaltigkeit ist ein sich sehr dynamisch entwickelndes
Forschungs- und Betatigungsfeld. Vieles, was gestern neu
entwickelt wurde, gehort heute — innerhalb der einschlagi-
gen Forschungs- und Beratungsorganisationen — bereits zum
Mainstream. Das ist gut so, reicht aber nicht aus, um einen
grundlegenden Wandel hin zu innovativen und zukunftsfa-
higen Lebens- und Wirtschaftsmodellen herbeizufiihren. Die
zentrale Frage ist heute: Wie kdnnen wir in Zukunft mit we-
niger als zehn Tonnen Ressourcen pro Kopf und Jahr (anstatt
derzeit Uiber 100 Tonnen) auskommen?

Unsere Antwort, um den Verbrauch an natiirlichen Ressour-
cen zu verringern, ist es, eine neue Struktur zu schaffen, die
thementibergreifende Zukunftsthemen (fiir uns und fiir die
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Welt) in enger Kooperation mit den bereits bestehenden Be-
reichen am SERI vorantreibt: das SERI FutureLab.

Die Zukunftsschmiede am SERI

Der Begriff ,FutureLab“ verweist auf die groRe Notwendig-
keit, gemeinsam mit Stakeholdern und Experten aus allen
gesellschaftlichen Bereichen neue Wege zu beschreiten und
querzudenken. Mit ihnen gemeinsam suchen wir nach We-
gen, Nachhaltigkeit in die Breite der Bevolkerung und in alle
Branchen und Geschaftsfelder zu tragen. Es ist fiir uns auch
ein Weg, sicher zu stellen, dass unsere Arbeit der Gesellschaft
und den Menschen dient. Wir freuen uns lber alle Partner,
die sich personlich oder finanziell einbringen wollen und zum
Gelingen dieses spannenden Unternehmens beitragen wol-
len.

SERI und GREEN BRANDS

SERI hat in Kooperation mit ALLPLAN den GREEN BRANDS Kri-
terienkatalog entwickelt. SERI Prasident Dr. Friedrich Hinter-
berger ist Vorsitzender der Jury von GREEN BRANDS Austria.

www.seri.at
office@seri.at

Internet:
E-Mail:

Anschrift: SERI —Nachhaltigkeits-
forschungs und
—kommunikations GmbH
Garnisongasse 7/17

1090 Wien

Osterreich

+43 (0)1 969 07 28-0

Telefon:
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ALLPLAN

Die Umweltmanager.

Ein Dienstleistungsunternehmen, das mit Wissen,
Erfahrung und innovativen Losungen agiert

Die ALLPLAN GmbH wurde 1967 in Wien gegriindet und hat
sich seither von einem Planungsbiiro fiir Heizungs-, Luf-
tungs- und Klimatechnik zu einem internationalen Consul-
tingunternehmen in den Bereichen Technische Gebaudeaus-
ristung, Bauphysik sowie Energie- und Umweltmanagement
entwickelt.

Die internationalen Auftrage werden hauptsachlich im zen-
tral- und osteuropdischen Raum abgewickelt - im Bereich
Energie und Umwelt ist die ALLPLAN weltweit tatig. Das Un-
ternehmen ist dabei fir Architekten, Bautrager, Internatio-
nale Finanzierungsinstitute, Industriekonzerne, Zentral- und
osteuropaische Ministerien bis hin zu osterreichischen For-
derinstitutionen, etc. tatig.

Im Zuge des nationalen Energieeffizienzgesetzes bietet das
Unternehmen Energieaudits und Unterstlitzung bei der Ein-
flhrung eines Energiemanagementsystems an. Neben einem
zertifizierten Energiemanagementsystem im Haus kann auf
langjahrige Erfahrungen bei Kunden zurlickgegriffen werden.

Das Unternehmen gliedert sich in folgende Geschaftsfelder:

Technische Gebdudeausriistung und Bauphysik

Im Geschaftsbereich TGA bietet die ALLPLAN samtliche Con-
sultingdienstleistungen der Technischen Gebaudeausriis-
tung an. Waren es bei der Griindung der ALLPLAN im Jahre
1967 Planungsleistungen fiir die klassischen Gewerke der
Sanitar-, Heizungs-, Klima-, Liiftungs- und Elektrotechnik, mit
denen sich die Experten der ALLPLAN beschaftigten, so sind
es in den letzten zehn Jahren verstarkt die Themen Energie-
und Ressourceneffizienz sowie erneuerbare Energie und neu-
erdings auch die Bauphysik.

Energie und Umwelt
ALLPLAN unterstiitzt und betreut die Kunden, wie z.B. die
energieintensiven Industriebetriebe Europas, Energiever-

sorgungsunternehmen sowie internationale Entwicklungs-
institutionen in allen Fragen des Klimaschutzes und der
Energieeffizienz. Neben der Erstellung von Audits fiihren die
ALLPLAN-Consulter auch die Erstellung von Studien, Planun-
gen und konkrete Umsetzungen von Projekten durch.

Energieeffizienz und Klimaschutz betreffen uns alle
Diesem Grundsatz hat sich ALLPLAN bereits friih verpflichtet,
woraus sich im Laufe der Zeit Produkte wie ALLPLAN-Energie-
Effizienz-Programm (AEEP®), ALLPLAN- Renewable-Energy-
Consulting (AREC) und ALLPLAN-Low-Energy-Consulting
(ALEC) aus den Haupttatigkeitsbereichen des Umwelt- und
Klimaschutzes sowie der technischen Gebaudeausriistung
entwickelten.

Ein moglichst schonender Umgang mit natiirlichen Ressour-
cen, in Verbindung mit einem moglichst geringen finanziel-
len Mitteleinsatz, hat hochste Prioritdt in allen Tatigkeiten
von ALLPLAN. So werden in allen Planungs-, Ausschreibungs-
und Consultingtatigkeiten, in Abstimmung mit dem Kunden,
moglichst nachhaltige Losungen erarbeitet.

Als deutliches Zeichen, dass die Begriffe Klimaschutz und
Nachhaltigkeit sehr ernst genommen werden, ist Allplan
seit 2006 ein klimaneutrales Unternehmen und kompen-
siert somit unvermeidbare Emissionen durch Investition in
klimafreundliche Projekte. Die Berechnung und die Kompen-
sation werden von ClimatePartner Osterreich durchgefiihrt.
Um die 6kologischen Grundsatze nicht nur im Unternehmen
zu leben sondern diese auch der Offentlichkeit mitzuteilen,
bekennt sich die ALLPLAN GmbH zu den Anforderungen der
ISO 50001:2011 und wurde als erstes osterreichisches Consul-
tingunternehmen nach dieser Norm zertifiziert. Diese Zertifi-
zierung ist ein weiterer Schritt, um glaubwiirdig das Thema
Energie- Effizienz darstellen zu konnen.



Besonders erfolgreich war ALLPLAN in den letzten zehn Jah-
ren mit dem ALLPLAN-Energie-Effizienz- Programmen (AEEP).
Im Rahmen von solchen Projekten werden Energieoptimie-
rungspotentiale in allen Werksbereichen der Industrie und
des Gewerbes erhoben und technische Losungen ausgearbei-
tet. Gegebenenfalls wird auch die Finanzierung der Projekte
von ALLPLAN organisiert. ALLPLAN konnte jahrlich mit Hilfe
dieser Programme den CO2-Ausstol? der Industriebetriebe
um liber 200.000 Tonnen reduzieren.

Der Erfolg dieser Tatigkeiten wurde bereits im Jahr 2006 mit
dem Energy-Globe ausgezeichnet.

Partner in Sachen Klimaschutz

Im Jahr 2007 hat ALLPLAN mit der Griindung des Tochter-
unternehmens ClimatePartner Austria ein weiteres Zeichen
gesetzt. Mittlerweile hat ClimatePartner viele Kunden ge-
wonnen, welche dabei unterstiitzt werden, Klimaschutz
ganzheitlich umzusetzen und dieses Engagement mit
hochstmoglicher Transparenz zu kommunizieren —denn Um-
welt- und Klimaschutz werden vielen Konsumenten immer
wichtiger.

Die Ermittlung des CO2-FuRabdruckes bildet die rechnerische
Grundlage fir alle Klimaschutzaktivitaten eines Unterneh-
mens. Ganzheitlicher Klimaschutz mit ClimatePartner ba-
siert auf folgendem Prinzip: Treibhausgasemissionen miissen
zunachst vermieden und reduziert werden. Erst die unver-
meidbaren Emissionen werden durch die Unterstiitzung von
anerkannten Klimaschutzprojekten ausgeglichen und so kli-
maneutral gestellt.

ClimatePartner®

Konsequent umgesetzter Klimaschutz bietet, aus Sicht von
ClimatePartner, den Unternehmen langfristig wirtschaftliche
Chancen. Durch ihr Engagement handeln diese Unterneh-
men zukunftsgerichtet und Ubernehmen Verantwortung.
Somit bieten sie ihren Kunden einen zeitgemaRen Service
und befahigen diese, selbst einen aktiven Beitrag zum Klima-
schutz zu leisten. Durch zielgerichtetes Engagement starken
Firmen das Vertrauen ihrer Kunden in das Unternehmen, bie-
ten bestehenden Kunden einen Mehrwert und kénnen neue
Kundengruppen erschlieRen, die fiir das Thema Klimaschutz
sensibilisiert sind.

ALLPLAN und GREEN BRANDS

ALLPLAN ist gemeinsam mit SERI sowie auch ClimatePartner
Osterreich fiir die Erstellung der Kriterienkataloge verant-
wortlich. Die Ergebnisse dieser Zusammenarbeit sind in Form
der derzeitigen Fragebogen ersichtlich. Unter Abstimmung
dieser Fragebogen wurde der GREEN BRANDS-Index erstellt,
welcher die wesentlichen Anforderungen an Unternehmen
beinhaltet. Im Zuge der Validierung eines Unternehmens
bzw. Produktes werden die Ergebnisse an diesem GREEN
BRANDS-Index gemessen. Wird die definierte Benchmark
Uberschritten, erhalt das validierte Unternehmen bzw. Pro-
dukt die Moglichkeit der Auszeichnung zur GREEN BRAND.
Diese Validierung wird ebenfalls von ALLPLAN in Kooperation
mit SERI sowie ClimatePartner Osterreich durchgefihrt.

Internet:
E-Mail:

www.allplan.at
office@allplan.at

Anschrift: ALLPLAN GmbH

Telefon:

Schwindgasse 10
1040 Wien
+43 (0)1505 37 07
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Ipsos - The Home of Researchers

Ipsos ist ein innovatives und kundenorientiertes Dienstleis-
tungsunternehmen und gehort weltweit zu den fiihrenden
Marktforschungsinstituten.

Die Ipsos-Gruppe hat Niederlassungen in 84 Landern auf al-
len fiinf Kontinenten und fiihrt Studien in liber 100 Landern
durch, wobei die D-A-CH- Linder (Deutschland, Osterreich
und die Schweiz) einen sehr hohen Stellenwert in der europa-
ischen Forschungslandschaft haben.

Aufgrund des stetig steigenden Innovationsdrucks sieht das
Unternehmen seine Aufgabe nicht nur in der Entwicklung
und Bereitstellung von Marktforschung, sondern auch darin,
komplexe Prozesse zu vereinfachen und prognostizierbarer
zu machen. Diese Ziele werden vor allem durch die Kombina-
tion aus global ausgelegten Key-Account-Management-Sys-
tem und optimaler Beratung der Kunden durch erfahrene
Spezialisten erreicht. Das erklarte Ziel ist, Ipsos zum bevor-
zugten Forschungsinstitut der Kunden zu machen.

Um das zu erreichen, setzt sich das Unternehmen selbst hohe
Mal3stabe, um den Kunden mit einem HochstmaR an Effizi-
enz zu unterstitzen. Der Erfolg griindet u.a. auf der Speziali-
sierungs-Philosophie — eine einzigartige Strategie in der
Branche, die Ipsos von den Wettbewerbern abhebt.

Um den Kunden fundiertes Expertenwissen bieten zu kon-
nen, hat sich das Unternehmen in fiinf Forschungsbereiche
spezialisiert: Marketingforschung, Werbeforschung, Media-
forschung, Qualitats-&CRM-Forschung, Sozial- und Politik-
forschung. Der Operationsbereich wurde zur sechsten Spezia-
lisierung erhoben. Durch diese Strukturen begiinstigt, kann
Ipsos samtliche Tools und Methoden weltweit in einheitli-
chem Standard einsetzen.

Dies geschieht durch die nahtlose Zusammenarbeit von mitt-
lerweile ber 16.000 Mitarbeiter weltweit und durch die Zu-
sammenfiihrung des Know Hows der Besten dieser Zunft.

Der Leitsatz - ,,Proud to be Ipsos“ spielt eine entschei-
dende Rolle bei allem was das Unternehmen tut

Dazu gehoren vor allem die Werte - Verantwortung gegen-
Uber den Kunden sowie Verantwortung gegeniiber der Um-
welt und nachhaltiges Wirtschaften.

Ipsos ist Unterzeichner des Global Compact der Vereinten Na-
tionen, dessen vorrangiges Ziel es ist, das Engagement der
Wirtschaft fiir Gesellschaft und Umweltschutz zu férdern.
Das Unternehmen richtet seine Strategien und Geschafts-
praktiken an zehn allgemein giiltigen Prinzipien aus, die die
Bereiche Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz
und Korruptionsbekampfung betreffen. Ziel ist es, einen Bei-
trag dazu leisten, dass nachhaltiges Handeln sich in der Wirt-
schaft durchsetzt.

In diesem Kontext unterstiitzen wir in Deutschland seit vie-
len Jahren soziale Projekte an den Standorten Hamburg,
Frankfurt, Miinchen, M6lIn und Berlin. Zum Beispiel die Arche,
Christlicher Kinder- und Jugendwerk elV., die unter dem Mot-
to ,Wir holen Kinder von der StraBe“ gegen Kinderarmut in
Deutschland kampft.In Mélin macht sich Ipsos fiir die dortige
Tafel stark,indem der dringend bendtigten Transporter finan-
ziert wird, mit dem taglich Lebensmittel von Supermarkten
zur Ausgabestelle im Gemeindezentrum transportiert wer-
den.

Der Hauptsitz von Ipsos ist in Deutschland in Hamburg in ei-
nem LEED-zertifizierten Gebaude. Das LEED Zertifikat steht
fiir Leadership in Energy and Environmental Design und wird
vom U.S. Green Building Council vergeben. Nachhaltig gestal-
tete Bauwerke, wie Biliro-, Wohn-, Gesundheits- oder Bil-
dungsimmobilien miissen in den Bereichen Standortkonzept,
Wasser- und Energieverbrauch, Baustoffe und umweltfreund-
licher Innenausbau bestimmte Standards erfiillen, um ein
Zertifikat nach LEED zu erhalten. Auch bei den zahlreichen
Druckerzeugnissen setzt Ipsos auf Nachhaltigkeit. Prospekte
und Flyer werden auf Papier aus nachhaltiger Forstwirtschaft
gedruckt. Und selbst der Messestand wurde 2013 klimaneu-
tral produziert und aufgebaut.
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Ipsos lebt die Werte: Kundenverpflichtung und unter-
nehmerischer Geist

Ipsos fiihlt sich den Kunden gegeniiber verpflichtet, ihnen
dabei zu helfen, sich in einer Welt - die immer schneller, kom-
plexer und vor allem digitaler wird - zurechtzufinden. Markt-
forschung soll vereinfachen und nicht verkomplizieren, Pro-
blemlésung durch gezielte Fragen und richtiges Zuhéren zum
richtigen Zeitpunkt ermdglichen. Marketingentscheidungen
werden in einer sich immer schneller wandelnden Zeit immer
risikoreicher. Um diese Risiken zu minimieren, ist es uner-
lasslich, Wissen tiber den Konsumenten und die Markte der
Gegenwart und Zukunft immer zuverlassiger und valider zu
generieren.

Unter unternehmerischem Geist versteht Ipsos, die Markt-
forschung fiir die Kunden und fiir sich selbst spannender
und effektiver zu machen - das ist auf viele Arten moglich:
Zum Beispiel durch intelligente Kombinationen unterschied-
licher Losungsansatze wie morphologische Tiefeninterviews
oder ethnografische Beobachtungen mit quantitativen
Befragungen oder Social-Media-Screening mit klassischer
Marktforschung. Oder durch den Einsatz von State-of-the-
Art-Technologien, um die Kunden im Wettbewerb optimal
zu unterstitzen: Mithilfe mobiler Endgerate fiihrt Ipsos bei-
spielsweise Local Research durch, und erhalt so Erkenntnisse
Uber das Einkaufsverhalten direkt vor Ort von den Befragten.
Der Befragungsprozess wird flexibler, schneller und genau-
er, da die Informationen gesendet werden, wahrend sich der
Konsument am Point of Purchase oder am Point of Interest
aufhalt. Hierdurch kann Ipsos den Kunden ganz gezielt bei
der Erarbeitung ihrer POS-Stragegien unterstiitzen und um-
fassend beraten.

Auch passive Messverfahren sind mit mobilen Endgeraten
sehr einfach durchzufiihren und kénnen niitzliche Informati-
onen Uber das Verbraucherverhalten liefern.

Hochstes Ziel fiir Ipsos ist, den Kunden tiber seine Bediirfnisse
hinaus zufriedenzustellen. Daran arbeitet das Unternehmen
taglich. Auch, indem es im Rahmen eines Qualitdtsmanage-
ments jedes Projekt von den Kunden bewerten lasst.

Ipsos — The Home of Researchers

Was Ipsos wirklich ausmacht ist, neben der Verantwortung
gegeniiber den Kunden, die Verantwortung den Mitarbeitern
gegeniiber. sich das Unternehmen als Home of Researchers,
ein Ort, an dem die Mafo-Experten dieser Welt zu Hause sind
und mit Zuverlassigkeit, Engagement und bedingungsloser
Kundenorientierung, aber auch mit Kreativitat, Offenheit und
Innovationsstarke daran arbeiten, die besten Forschungslo-
sungen fiir die Kunden zu finden.

Dabei hilft der starke Teamgeist, der fiinf Standorte — Frank-
furt, Miinchen, Molln, Hamburg, Berlin — miteinander verbin-
det. Gemeinsam zum Erfolg, das ist es, was das Unternehmen
auszeichnet. Ipsos war eines der ersten Institute, das Ausbil-
dungsplatze fiir den neuen Beruf ,Fachangestellte/r fiir
Markt- und Sozialforschung“ angeboten hat. An der Gestal-
tung des Berufsbildes hatten die Personalexperten im Vorfeld
aktiv mitgearbeitet.

Ipsos schafft ein Umfeld, in dem die Menschen mit ihren Star-
ken erkannt und in der Ausbildung und personlichen Ent-
wicklung aktiv gefordert werden. Zum Home of Researchers
Gedanken gehoren aulRerdem die,,Proud to be Ipsos Awards®,
die jahrlich im Rahmen des festlichen Neujahrsempfangs an
den ,,Most Valuable Player”, den ,Rookie” und den ,,Newco-
mer“ of the Year - sowie als , Innovation Award“ - an das inno-
vativste und als ,X-Award“ an das interdisziplinarste Team
vergeben.

HWW.HE'

Internet:
E-Mail:
Anschrift:

Telefon:

www.ipsos.de
mailbox@ipsos.com
Ipsos GmbH
Sachsenstralle 6
20097 Hamburg
Deutschland

+49 (0)40 800 96-0
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Nachhaltig in die Zukunft -

mit dem Deutschen Forum Nachhaltiger Mittelstand

Der Mittelstand ist Basis und Motor der wirtschaftlichen Ent-
wicklung in Deutschland. Auch in Zukunft werden es die Mil-
lionen kleinen und mittelstandischen Betriebe sein,auf deren
Schultern der wirtschaftliche Erfolg des Landes liegt. Denn
ein Land ist nur so stark wie sein Mittelstand.

Der Bundesverband Mittelstandische Wirtschaft (BVMW)
biindelt die Krafte des unternehmerischen Mittelstands und
hat sich zum Ziel gesetzt, die Interessen der kleinen und mitt-
leren Betriebe bestmdglich gegeniiber Politik, Behérden und
Gewerkschaften zu vertreten. Er verschafft dem Mittelstand
Gehor und ist ein berufs- und brancheniibergreifender, par-
teipolitisch neutraler Unternehmerverband.

Mit dem Deutschen Forum Nachhaltiger Mittelstand (DFNM)
tritt der BVMW fiir umweltbewusstes und nachhaltiges Han-
deln von Unternehmen ein. Das Uberleben deutscher Mit-
telstandskultur auf Grundlage der sozialen Marktwirtschaft
steht im Mittelpunkt seines Wirkens. Das DFNM ist ein Sach-
verstandigenrat lberregional bekannter Unternehmer und
Fachleute aus verschiedenen Bereichen des nachhaltigen
Wirtschaftens. Das Forum vermittelt mittelstandsrelevante
Praxiserfahrungen und Wissen zu Themen wie Energieeffizi-
enz, Finanzierung, Unternehmensnachfolge oder Nachhaltig-
keitsmanagement.

Marketing von Zukunftsinnovationen

Das DFNM ist davon Uberzeugt, dass Nachhaltigkeit keinen
Verlust an Lebensqualitit, sondern vielmehr eine Anderung
der Geisteshaltung verlangt. Dies beginnt bereits in der Schu-
le. Hier tritt das Forum Nachhaltiger Mittelstand fiir eine na-
turbezogene Grundbildung ein, die darauf ausgerichtet ist,
weniger energieaufwandige und konsumfreudige Lebens-
stile zu fordern. Schon friih sollte Innovationsmut und Wett-
bewerbstiichtigkeit unterstiitzt werden, um auch langfristig

den Wettbewerbsvorsprung der deutschen Wirtschaft beibe-
halten zu konnen.

Nur wenn Deutschland rechtzeitig und in ausreichendem
MaRe Nachhaltigkeitsmanagement betreibt, kann es wei-
terhin Bestqualitat auf globalen Markten erzielen. Mit der
BVMW-Dachmarke ,,ECOmade in Germany“ hat der BVMW
eine weltweite Qualitatsmarke geschaffen, die umweltbe-
wusst und nachhaltig handelnde mittelstandische Unter-
nehmen auszeichnet. Die unumkehrbare digitale Revolution
im 21. Jahrhundert setzt eine hohe IT-Kompetenz voraus, die
mit nachhaltigem Wirtschaften gekoppelt werden sollte, um
kleine und mittelstandische Betriebe im globalen Wettbe-
werb zukunftsfahig zu machen.
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Nachhaltigkeitsmanagement in der Praxis
Zur Forderung nachhaltigen Handelns in der Wirtschaft bie-

tet das DFNM zahlreiche Services an. Es hilft bei Fragen zur
Nachhaltigkeit, vermittelt Geschaftskontakte im In- und
Ausland, erstellt Markt-, Branchen- und Konkurrenzanaly-
sen und gibt Hilfestellung bei Themen rund um Energie-
und Ressourceneffizienz. Im Nachhaltigkeitsnetzwerk
,ECOmade in Germany* kdnnen interessierte BVMW-Mit-
gliedsunternehmen Ideen und Wissen austauschen und

gemeinsam Projekte durchfiihren.

AuBerdem bietet das Deutsche Forum Nachhaltiger
Mittelstand in Kooperation mit BYMW-Partnern zahlrei-
che Schulungen fiir alle Bereiche des Nachhaltigkeits-
managements an. Von Unternehmensprasentationen
Uber das Messen von Nachhaltigkeitsleistungen bis hin
zur Nachhaltigkeitskommunikation und dem Erstellen
entsprechender Berichte, kann aus einem umfangrei-
chen Serviceangebot ausgewahlt werden. Fiir BVMW-
Mitglieder sind alle Leistungen kostenlos. Nicht-Mit-
glieder konnen die Services unverbindlich testen.

Als ,nachhaltige Stimme des Mittelstands” leistet
der BVMW einen wesentlichen Beitrag fiir die Zu-
kunft der kleinen und mittelstandischen Betriebe
in Deutschland. Das Deutsche Forum Nachhaltiger
Mittelstand fordert die ,Griine Vernunft“ und eine
offensive Mittelstandskultur. Jedes Mitglied ver-
pflichtet sich mit seiner Unterschrift unter dem
Ehrenkodex des DFNM, die personlichen und un-
ternehmerischen Grundsatze einzuhalten.
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Internet: www.bvmw.de
E-Mail:  thomas.fischer@bvmw.de
Facebook: facebook.com/

Nachhaltiger.Mittelstand
Twitter:  twitter.com/bvmw_news
YouTube: youtube.com/user/BVMWBonn
Anschrift: Deutsches Forum

Nachhaltiger Mittelstand
Augustastralle 51
53173 Bonn
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Senckenberg Gesellschaft fir Naturforschung
und Senckenberg Naturmuseum

Die Verleihung der GREEN BRANDS Germany findet in die-
sem Jahr an einem besonders geschichtstriachtigen Ort statt:
inmitten der umfangreichsten Dinosaurier-Ausstellung
Deutschlands — zwischen Tyrannosaurus und Stegosaurus —
werden die diesjahrigen Trophden an die ausgezeichneten
Marken verliehen. Denn als Kooperationspartner der GREEN-
BRANDS-Organisation ist das Frankfurter Senckenberg Na-
turmuseum prachtvoller Austragungsort der diesjahrigen Gala.

Hier im Senckenberg Naturmuseum Frankfurt, einem der
groBten Naturmuseen Europas, beginnt eine Reise durch vier
Milliarden Jahre Erdgeschichte: Welche Lebewesen krochen,
flogen und stampften einst liber unseren Planeten und wie
haben sie gelebt? Wie ist das Leben auf der Erde liberhaupt
entstanden? Und wie waren die Bedingungen fiir die entfern-
ten Verwandten der Tiere und Pflanzen, die wir heute kennen?

Auf eindrucksvolle Weise entfiihrt das Frankfurter Sencken-
berg Naturmuseum in eine Welt, in der viele auRergewdhnli-
che und seltene Ausstellungsstiicke die Fantasie grolRer und
kleiner Besucher befliigeln. Millionen Jahre alte Dinosaurier,
riesige Wale und Elefanten, unzahlige Kafer, eine bunte Vo-
gelwelt und die phantastischen Bewohner der Meere warten
neben weiteren Riesen und Zwergen aus dem Tier- und Pflan-
zenreich darauf, entdeckt zu werden.

Jedes Exponat erzahlt seine eigene kleine Geschichte und
gibt eine Vorstellung von der Zeit und der Umgebung, aus der
es kommt. Die Sonderausstellungen im Wolfgang-Steubing-
Saal des Museums greifen aktuelle Themen moderner Natur-
forschung auf und bieten Uberraschendes und Wissenswer-
tes zum Verstandnis der Natur. Auch spannende Fiihrungen
konnen gebucht oder der Kindergeburtstag im Museum
gefeiert werden. Die nachtlichen Taschenlampenfiihrungen
durch die dunklen Ausstellungsbereiche des Museum sind
ein ganz besonderes Highlight fiir Grof und Klein.

»Die Welt baut ihr Museum*

Im Juni 2015 fiel der Startschuss zum Neu- und Umbau des
Frankfurter Museums. Unter dem Titel ,,Die Welt baut ihr
Museum® mochte Senckenberg Spender fiir das Projekt
begeistern und als Unterstuitzer gewinnen.

Das Senckenberg Naturmuseum Frankfurt ist Teil der
Senckenberg Gesellschaft fiir Naturforschung (SGN). Neben
dem Frankfurter Ausstellungshaus gehoren auch die Schau-
museen in Gorlitz und Dresden dazu. Das Gorlitzer Muse-
um beschaftigt sich insbesondere mit Bodenzoologie. Die
Senckenberg Naturhistorischen Sammlungen Dresden be-
heimaten das Museum fiir Tierkunde sowie das Museum fiir
Mineralogie und Geologie. Auf mehr als 8.000 Quadratme-
tern vermitteln die Museen ein Verstandnis fiir Evolution,
Biodiversitat, Okosystemforschung, Geowissenschaften so-
wie ein systemisches Verstandnis fiir die Erde.

Hierzu dienen nicht nur die standigen Ausstellungen, son-
dern auch wechselnde Sonderausstellungen sowie Wander-
ausstellungen. Vielfiltige museumspadagogische Program-
me sind integraler Bestandteil dieses Konzepts. Jedes Jahr
besuchen 400.000 bis 500.000 Menschen die Senckenberg-
Museen.

Senckenberg-Forschungsinstitute

Neben den drei Naturkundemuseen ist die SGN Trager der
sechs Senckenberg-Forschungsinstitute. Der Hauptsitz
der Forschungseinrichtung Senckenberg liegt in Frankfurt
am Main. Hinzu gesellen sich einige weitere Standorte: die
Forschungsstation Gelnhausen mit den Schwerpunkten
Limnologie, Wildtiergenetik und Naturschutzforschung,
Senckenberg am Meer in Wilhelmshaven und Hamburg mit
der Abteilung Meeresforschung sowie dem Deutschen Zent-
rum fiir Marine Biodiversitatsforschung, die Forschungsstati-
on flir Quartarpalaontologie in Weimar und das Senckenberg



Deutsche Entomologische Institut in Mincheberg. Sencken-
berg betreibt die Grube Messel, eine 47 Millionen Jahre alte
eozane Fossilfundstatte mit einmaliger Erhaltung von Fauna
und Flora, die zum UNESCO-Welterbe erklart wurde. In Tiibin-
gen bildet Senckenberg gemeinsam mit der Universitat das
~Senckenberg Center for Human Evolution and Palaeoeco-
logy“. Drei Arbeitsgruppen befassen sich dort mit der biolo-
gischen und kulturellen Evolution des Menschen sowie der
Klima- und Umweltentwicklung wahrend des Kanozoikums.

Seit Januar 2015 ist das vormalige Frankfurter LOEWE Biodi-
versitdt und Klima Forschungszentrum (BiK-F) Teil der Sen-
ckenberg Gesellschaft fiir Naturforschung. BiK-F untersucht
die Interaktionen zwischen der Biodiversitatsdynamik und
Klimaentwicklung.

Lange Tradition

Bereits 1817 griindeten engagierte Frankfurter Birger die
Senckenberg Gesellschaft fiir Naturforschung. Heute ist sie
eine der wichtigsten Forschungseinrichtungen rund um die
biologische Vielfalt und mit dem Frankfurter Haus eines der
groten Naturkundemuseen Europas.

Gemal} ihrer langen Tradition ist es ,Aufgabe der Gesell-
schaft, Naturforschung zu betreiben und die Ergebnisse der
Forschung durch Verdffentlichung, durch Lehre und durch
ihre Naturmuseen der Allgemeinheit zuganglich zu machen®.
Das ist heute wichtiger als je zuvor, denn dank moderner Na-
turforschung kénnen Antworten auf dringliche Fragen der
Gegenwart gefunden werden, wie beispielsweise zum Natur-
und Klimaschutz.

GroRte Einrichtung der Leibniz-Gemeinschaft

Die Senckenberg Gesellschaft fiir Naturforschung beschaf-
tigt insgesamt etwa 750 Mitarbeiter, circa 300 von ihnen
Wissenschaftler. Hinzu kommen rund 150 ehrenamtliche und
studentische Mitarbeiter sowie Stipendiaten. Damit ist Sen-
ckenberg die grofRte Einrichtung der Leibniz-Gemeinschaft.
Die Senckenberg-Institute vereinen in ihren wissenschaft-
lichen Sammlungen gut 38 Millionen Sammlungsobjekte,

praparierte sowie konservierte Pflanzen und Tiere, Fossilien
und Gesteine, darunter 5.000 Saurier und Uber eine Million
Schmetterlinge. Senckenberg am Meer unterhadlt auBerdem
den Forschungskutter ,Senckenberg®.

Senckenberg verfligt liber hochmoderne Analytik, beispiels-
weise in den Bereichen Molekulargenetik sowie Isotopenana-
lyse. Diese Infrastruktur wird nicht nur von den Senckenberg-
Wissenschaftlern genutzt, sondern von zahlreichen Forschern
weltweit nachgefragt. Hinzu kommen Auftragsarbeiten fiir
Behorden und andere Einrichtungen, unter anderem auf den
Gebieten der Gewasserforschung sowie DNA-Barcoding.

Forschungsobjekt Erde

Die Wissenschaftler der Senckenberg Gesellschaft fiir Na-
turforschung erforschen das ,System Erde“. Hinter diesem
hohen Anspruch verbirgt sich ein integrativer Ansatz, der als
,Geobiodiversitatsforschung“ bezeichnet wird. Die Forscher
untersuchen die Rolle der Vielfalt des Lebens — der Biodiver-
sitat — auf dem blauen Planeten. Sie finden heraus, wie das
Leben auf der Erde mit den anderen Teilsystemen zusammen-
hangt und interagiert: mit der Atmosphare, Wasser, Eis, Bo-
den, Gestein und auch mit uns, dem Menschen.

Dazu untersuchen sie sowohl die Gegenwart als auch die Ver-
gangenheit und erstellen Projektionen fiir die Zukunft. Wis-
senschaftler der Senckenberg Gesellschaft sind dafiir welt-
weit unterwegs:vom bolivianischen Urwald bis in die Steppen
der Mongolei, von der Tiefsee bis auf tibetische Plateau. Sie
kooperieren mit den renommiertesten Forschungseinrich-

tungen rund um den Globus. Seine Forschungsergebnisse
vermittelt Senckenberg nicht nur in den drei Senckenberg-
Naturmuseen, sondern auch in zahlreichen Publikationen
und einer intensiven Offentlichkeitsarbeit.

Gleichzeitig ist die Ausbildung und Forderung des wissen-
schaftlichen Nachwuchses ein wichtiges Anliegen der Gesell-
schaft. Derzeit sind rund 200 Studenten, Doktoranden und
Postdoktoranden in den sechs Senckenberg-Instituten tatig.
An der Senckenbergschule, der derzeit einzigen Schule dieser
Art in Deutschland, vermittelt die Gesellschaft zudem alle
erforderlichen Kenntnisse und Fahigkeiten fiir eine Tatigkeit
als Technischer Assistent fiir naturkundliche Museen und For-
schungsinstitute.

Internet:
E-Mail:

www.senckenberg.de
info@senckenberg.de

Anschrift: Senckenberg Forschungsinstitut

und Naturmuseum
Senckenberganlage 25
60325 Frankfurt

Telefon:  +49 (0)69 75 42-0
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Alles fiir lhre Botschaft

news aktuell ist ein Tochterunternehmen der Deutschen
Presse-Agentur (dpa) und seit mehr als 25 Jahren ein erfolg-
reicher Player im Nachrichtengeschaft.

Mit den Services von news aktuell verstarken Unternehmen,
Organisationen und staatliche Stellen die Reichweite und die
Wirksamkeit ihrer Botschaften. Zusatzlich bietet news aktuell
tausende von Qualitdtskontakte in die Redaktionen und pro-
duziert wirkungsvolle Inhalte wie Videos, Radiobeitrage oder
Infografiken.

Gemeinsam mit lhnen wollen wir die Ziele Ihrer Kommunika-
tion erreichen. Dafiir stehen unsere drei starken Marken ots,
zimpel und studio.

ots -
Mehr Reichweite und Relevanz fiir lhre PR-Inhalte

ots erhoht die Wirkung und Sichtbarkeit lhrer PR-Inhalte. Mit
unseren exklusiven Kandlen erméglichen wir hnen die Pra-
senz in Redaktionen, Portalen und Social Media-Diensten.

Mit unserem Netzwerk erreichen Sie jederzeit die richtigen
Menschen.Und Sie profitieren von unserem Ruf als anerkann-
te Quelle bei Medien und Entscheidern. Ein bedeutender Fak-
tor dabei ist die Plattform Presseportal.de. Mit knapp sechs
Millionen Besuchern pro Monat sind Ihre PR-Inhalte dort bes-
tens zuganglich und auch mobil verfiigbar. Unsere perma-
nente Suchmaschinenoptimierung fiihrt zu hervorragenden
Platzierungen lhrer Inhalte bei Google. Die Presseportal-App,
die in Sekundenschnelle alle Nutzer {iber neue Inhalte infor-
miert, verzeichnet rund 500.000 Downloads.

ots erzeugt eine nachhaltige Wirkung fiir lhre Kommunikati-
onsarbeit. In einer Welt, in der alles schnell gehen muss, neh-
men wir Ihnen die entscheidende Arbeit ab. Mit ots steigern
Sie lhren Kommunikationserfolg.

zimpel -
Die PR-Software fiir Qualitatskontakte

Unsere PR-Software zimpel bildet die komplette deutsche
Medienlandschaft ab: Alle Journalisten, alle Redaktionen, alle
Telefonnummern und E-Mail-Adressen. Unsere Datenbank
umfasst liber 750.000 Redaktionskontakte weltweit. Alle Da-
ten sind topaktuell. Anderungen iibertragen wir automatisch
in lhre Verteiler. Ein individueller Newsfeed informiert Sie
Uber relevante Neuigkeiten im Datenbestand.

Nutzen Sie zimpel fiir erfolgreiche Aussendungen, Presse-
konferenzen und Networking-Aktivitaten. Alle Adressen in
zimpel konnen personalisiert und mit Attachments direkt an-
geschrieben werden. AuRBerdem stellen wir lhnen in zimpel
die Themenplane der deutschen Printmedien zur Verfiigung.

So erfahren Sie, wann und wo Ilhre Kommunikationsthemen
relevant sind und kdnnen Ihre PR-Inhalte noch besser platzie-
ren. Sie sparen Zeit, Recherchearbeit und Ressourcen. zimpel
bietet liber 9o.000 Themenspecials —immer inklusive Anzei-
genschluss und den passenden Ansprechpartnern.

studio -
Produktionsservice fiir wirkungsvolle Inhalte

Videos, Radiobeitrage und Bilderserien verstarken die Wir-
kung Ihrer PR. Unser Produktionsservice studio stellt diese
und weitere Formate fiir Sie her und macht Ihre Story multi-
medial erlebbar.

Und damit lhre Inhalte sich bestmoglich prasentieren, bieten
wir lhnen auBerdem den exklusiven Zugang zu Profidaten-
banken, in denen tausende Redakteure taglich recherchieren.
Dazu gehort zum Beispiel www.dpa-video.com, auf das nur
Journalisten und Producer Zugriff haben. studio ist PR fiir die
Sinne. Mit studio wird lhre Botschaft zum Ereignis.
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A

Edith
Stier-Thompson,
Frank Stadthoewer

Seit 10 Jahren ist news aktuell bereits auf der Suche nach
den besten PR-Bildern des Jahres in mittlerweile sieben un-
terschiedlichen Kategorien. Weitere Informationen zur hoch-
karatigen Jury sowie zur kostenlosen Teilnahme erhalten Sie
unter www.pr-bild-award.de

HAUPTSITZ: Hamburg

WEITERE STANDORTE:
Berlin, Frankfurt, Miinchen, Diisseldorf und Ziirich

ARBEITSFELDER:

- Mehr Reichweite und Relevanz fiir hre PR-Inhalte (ots),
- Qualitatskontakte fiir Ihre Pressearbeit (zimpel),

- Produktion wirkungsvoller PR-Inhalte (studio)

REFERENZKUNDEN:

AIDA Cruises, ARD, Audi, Axel Springer Verlag, BASF, Bayer
Healthcare, BMW, Bundesverband der Deutschen Industrie,
fischerAppelt, Fraport, Greenpeace, Gruner + Jahr, Ketchum
Pleon, ProSieben, Roland Berger Strategy Consultants, RTL,
RWE, Sat.1, Statistisches Bundesamt, ZDF

Internet: www.newsaktuell.de
E-Mail:  info@newsaktuell.de
Facebook: facebook.com/newsaktuell
Twitter:  twitter.com/newsaktuell
Anschrift: news aktuell GmbH
Mittelweg 144
20148 Hamburg
Telefon:  +49 (0)40 4113 32850

GRUNDUNGSJAHR: 1989
MITARBEITER: 130

GESCHAFTSFUHRUNG:
Edith Stier-Thompson und Frank Stadthoewer
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Gemeinsam die Zukunft gestalten

Wie kann man Entscheidungstrager an den Schaltstellen der
Macht fiir die Aufgaben der Zukunft sensibilisieren? Wie
kann man die Wirtschaft zu aktivem Handeln fiir eine nach-
haltige Entwicklung motivieren? Basierend auf dieser Aufga-
benstellung entwickelten Fritz Lietsch und sein Miinchener
ALTOP Verlag ein Magazin und Internetportal, das seit nun-
mehr sieben Jahren seine Leser informiert und zu mutigem,
innovativem Handeln inspiriert.

Ein forum fiir Entscheidungstrager

forum Nachhaltig Wirtschaften ist das reichweitenstarkste
CSR-Magazin fiir Wirtschaft, Politik, Forschung und Gesell-
schaft im deutschsprachigen Raum. Das aufwendig gestalte-
te Print-Magazin erscheint vierteljahrlich und bringt als
crossmediales Kommunikationsnetzwerk zusatzlich tagesak-
tuelle Online-Beitrage auf dem korrespondierenden Internet-
portal. Das Magazin hat eine Auflage von 25.000 Exemplaren
und erreicht neben einer stetig wachsenden Anzahl von
Abonnenten universitare Einrichtungen, alle Mitglieder des
Bundestages, der Landtage und der Bundespressekonferenz
sowie mehr als 3.000 Flhrungskrafte der deutschen Wirt-
schaft. Zusatzlich ist forum auf den jahrlich wichtigsten 150
Veranstaltungen zu Innovationen aus CSR, Umweltschutz,
Zukunftsgestaltung uv.m. vertreten. Zusammen mit seinen
Partnern gibt forum wichtigen Entscheidungstragern Zu-
kunftsimpulse und hilft ihnen, wirtschaftlichen Erfolg mit
gesellschaftlicher Verantwortung zu verknuipfen

Hinter dem Magazin steht der ALTOP Verlag, der sich seit
mehr als 25 Jahren konsequent fiir die Forderung griiner Lo-
sungen, Produkte und Dienstleistungen einsetzt. Mit , ECO-
World“ gibt der ALTOP-Verlag zusatzlich auch das fiihrende
Nachschlagewerk fiir ethischen Konsum und einen zukunfts-
orientierten Lebensstil heraus.

forum hat die Wirtschaft im Blick

Die Wirtschaft besitzt die Kreativitat und die Ressourcen, um
die notwendigen Veranderungsprozesse fiir eine nachhaltige
Entwicklung einzuleiten. Die Politik hat die Macht, die ent-

sprechenden Rahmenbedingungen zu geben. Deshalb setzt
forum auf die Kraft der Wirtschaft und motiviert mit Best
Practise-Beispielen fiir ein innovatives, zukunftsfahiges Han-
deln. Deshalb unterstiitzt forum den Dialog der Stakeholder-
Gruppen und gibt der Politik Anregungen fiir eine zukunfts-
fahige Entwicklung.

forum gibt Hilfestellung und liefert Argumente
Top-Entscheider sind oft Fachleuten und deren Spezialwissen
ausgeliefert. Was sie brauchen, sind gut verstandliche Infor-
mationen, um Veranderungsprozesse von den Fachgremien
einfordern zu kénnen. Gleichzeitig ist klar: Wir sind alle tag-
taglich ,Entscheider”, ob als Biirger, bei politischen Wahlen,
als Konsumenten im Supermarkt oder als Unternehmens-
leiter. Deshalb ladt forum die Lesern ein, die Chancen nach-
haltigen Wirtschaftens und eines nachhaltigen Lebensstils
in allen Facetten zu erkennen und durch die gesamte Wert-
schopfungskette zu verfolgen. forum zeigt Zusammenhange,
etwa im Bereich e-Mobilitat zwischen Energie, Fahrzeuglo-
sungen und IT, denn nur so kénnen neue, system- und bran-
cheniibergreifende Losungen entstehen.

Wer steht hinter forum?

Basierend auf lber 25 Jahren Erfahrung hat ALTOP nicht nur
groRBe redaktionelle Kompetenz, sondern ein dichtes Netz-
werk von Experten aller Disziplinen und Branchen aufgebaut.
Eine besondere inhaltliche und wissenschaftliche Unterstiit-
zung erfahrt das hoch motivierte Redaktionsteam von einem
sorgfaltig ausgewahlten Kuratorium von Experten aus Wirt-
schaft, Wissenschaft, Forschung, Medien und der Zivilgesell-
schaft.

Darunter sind so renommierte Personlichkeiten wie

o der Klimaforscher Mojib Latif:
,Wirverbrauchen die Schatze, die uns die Erde kostenlos zur
Verfligung stellt, mit einem atemberaubenden Tempo. Die
Menschen sind gewissermal3en dabei, den Ast abzusagen
auf dem sie sitzen. Dieser Mangel an Nachhaltigkeit ist
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sichtbar, etwa in Form des Verlustes der Artenvielfalt oder
als Klimawandel. Es ist hochste Zeit, umzukehren. Noch ist
es nicht zu spat, unseren Nachkommen eine im GroRBen und
Ganzen intakte Erde zu hinterlassen®

¢ die Energieexpertin Claudia Kemfert
,Klimaschutz ist keine Last, sondern der Wirtschaftsmotor
der Zukunft. Klimaschutz ist der Weg aus der Krise, denn wir
konnen drei Krisen mit einer Klappe schlagen: die Wirt-
schaftskrise, die Energiekrise und auch die Klimakrise“ oder

e das Club of Rome-Mitglied Franz Josef Radermacher
»Eine Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung ist nachhal-
tig, wenn sie fiir alle Menschen ein erfiilltes Leben frei von
materieller Not in Frieden miteinander und mit der Natur
gewahrleisten kann. forum Nachhaltig Wirtschaften arbei-
tet beharrlich an diesen Themen und erreicht regelmaRig
einen grolRen Kreis von interessierten Menschen.”

Dariiber hinaus gewahrleisten ausgewahlte Partner, wie zum
Beispiel der mitherausgebende Bundesdeutsche Arbeitskreis
fiir umweltbewusstes Management (B.A.U.M. eV.) eine hohe
Praxisrelevanz oder das Centre for Sustainability Manage-
ment (CSM) der Leuphana Universitat Liineburg eine wissen-
schaftliche Fundierung. Eine themenspezifisch ausgewahlte
Ansammlung von Partnerorganisationen kooperiert mit fo-
rum, um gesellschaftlich relevante Fragestellungen und vor
allem Losungsvorschlage fiir eine nachhaltige Entwicklung in
den &ffentlichen Diskurs einzubringen.

forum ist unabhingig

forum ist das flihrende Magazin zu unternehmerischer Ver-
antwortung und CSR, das unabhangig von institutionellen
Geldgebern oder Investoren agiert. Es kann damit die Mei-
nungen aller Anspruchsgruppen prasentieren und einen offe-
nen Dialog fordern. forum versteht sich als ,,Plattform zur
gewaltfreien Begegnung unterschiedlicher Meinungen®.
Dariiber hinaus bietet forum Unternehmen, Organisationen
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O Evmtaider Magaan

und nachhaltig handelnden Akteuren die Moglichkeit, ihre
Produkte, Dienstleistungen und Nachhaltigkeitsaktivitaten
in Form von Advertorials detailliert vorzustellen. Ganz wich-
tig und unerlasslich fiir unabhangigen Journalismus: forum
trennt redaktionelle Beitrage von Werbung und kennzeichnet
bezahlte Texte als solche.

Zukunft gestalten

Der ALTOP Verlag will mit forum Zukunft nachhaltig gestal-
ten, damit sie nicht irgendwann uns gestaltet. Mit frischen
Ideen und griinen Impulsen, mit wirtschaftlicher Kompetenz,
Feinsinn und visiondrer Kraft. Das Magazin greift die wich-
tigsten Entwicklungen im CSR- und Nachhaltigkeitsbereich
auf, um so den gesellschaftlichen Diskurs fiir Umwelt- und
Zukunftsthemen wirksam zu unterstiitzen.

Veronica Ferres

Internet:
E-Mail:

Anschrift:

Telefon:

www.forum-csr.net
info@forum-csr.net
ALTOP Verlags- und Vertriebs-
gesellschaft fir umwelt-
freundliche Produkte mbH
Gotzingerstr. 48

81371 Miinchen

+49 (0)89 74 66 11-0
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118 GREEN BRANDS

Ed

In welcher Welt wollen wir leben?

ALTOP - so lautet der Name einer Firma, die anders ist. ALTOP
steht fiir ,,All Love To Our Planet”. Und dieser Name ist Pro-
gramm. Uns geht es nicht um maximalen Profit, sondern um
sinnvolles Handeln und wirklich,,gute” Geschafte. Wir wollen
helfen, unseren Lebensstil und unser Wirtschaften in einen
global zukunftsfahigen Zielkorridor zu lenken und zeigen,
dass man dabei wirtschaftlich erfolgreich sein kann. Dazu
nutzen wir Kommunikationsmittel von Printmagazinen bis
Jahrblicher, von Kongressen bis Workshops, von Video bis In-
ternet.

ALTOP wurde vor {iber 25 Jahren von einer Truppe junger Ide-
alisten gegriindet, die ihre professionelle Ausbildung in un-
terschiedlichen Fachrichtungen einzig und allein einem
Zweck widmeten: Wir wollen nicht reden, sondern handeln,
wenn es um Umweltschutz und eine lebenswerte Zukunft
geht!

,Wir moéchten den Menschen zeigen, welch wunderbare Al-
ternativen es zu den eingefahrenen Verhaltens- und Wirt-
schaftsweisen bereits gibt“, war das Motto der Initiatoren
Paul Wirkus, Edda Langenmayr und Fritz Lietsch. ,Der Konsu-
ment kann durch bewusste Einkaufsentscheidungen die Pro-
dukte und auch Firmen fordern, die er gut findet. Deshalb er-
stellen wir eine vollstindige Ubersicht aller Anbieter von
umweltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen®.

Was klein begann, wurde sehr schnell zu einem erfolgreichen
Projekt. Das alternative Branchenbuch, spater ECO-World,
zeigte Einkaufs- und Handlungsmoglichkeiten, und bereits
die erste Ausgabe 1986 wurde zu einem vollen Erfolg. Als at-
traktives Magazin prasentiert ECO-World heute Lifestyle und
Genuss, der nicht ,die Welt kostet”. Mit liber 1.000 Werbe-
kunden und einer Auflage von 25.000 Exemplaren ist ECO-
World das fiihrende Jahrbuch fiir moderne Konsumenten
und ein idealer,imagefordernder Werbetrager fiir hochwerti-
ge und nachhaltige Angebote.

Das Internet erschlieBt neue Moglichkeiten

Das Internet ermoglichte den Nachhaltigkeits-Visionaren
neue Moglichkeiten: Bereits 1996 erfolgte der Startschuss fiir
die Internet-Plattform www.ECO-World.de mit Shopping-
Mall, interaktiver Adress-Datenbank, Veranstaltungskalender
und einer Web 2.0 Newsagentur. Weitere Themenportale
folgten. Auf www.naturalbeauty.de prasentierte der Verlag
wertvolle Informationen rund um die natiirliche Schénheit
und die flihrenden Anbieter anspruchsvoller, zertifizierter Na-
turkosmetik. Bis heute erfreut sich der angeschlossene On-
line Shop groRer Beliebtheit, da er die fiihrenden Marken und
liber 2000 Produkte im 24 Stunden Service anbietet.

Vom Verbraucher in die Wirtschaft

Nicht zuletzt durch die engagierten Aktivitaten des Verlages
hatten sich immer mehr Verbraucher fiir umweltfreundliche
Produkte entschieden. Bio-Lebensmittel, Naturkosmetik, Son-
nenkollektoren, Energieeffizienz oder Okologisches Bauen
wurden zum Mainstream. Doch die konventionelle Wirt-
schaft war noch weit von einem verantwortungsbewussten
Handeln entfernt. Hier wollten wir durch weitere Informati-
onsangebote und das Magazin ,forum Nachhaltig Wirtschaf-
ten“ Abhilfe schaffen. Dieses wurde schnell zum fiihrenden
Leitmedium der ,Corporate Social Responsibility (CSR). Das
crossmedial konzipierte Magazin erscheint seit 2006 viertel-
jahrlich und wird tagesaktuell flankiert vom online Portal
www.forum-csr.net

Der personliche Kontakt zahit

Basierend auf unserer CRM-Adressdatenbank mit mehr als
100.000 Bezugsquellen unterstitzen wir Events und Messen
und legen einen besonderen Wert auf die Organisation und
Durchfiihrung von Kongressen und Workshops, die wir je-
weils mit starken Kooperationspartnern, wie zum Beispiel
dem Deutschen Naturschutzring (DNR), Genisis Institut,
Unicredit, Heinrich-Béll-Stiftung oder der Stadt Miinchen re-
alisieren.Jiingste Beispiele sind die , International Conference
on Sustainable Business and Consumption — SUSCON*, die in
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Kooperation mit der Messe Niirnberg entstand und die Work-
shops ,,Storytelling” oder ,Nachhaltigkeit erfolgreich mana-
gen“, die in Kooperation mit Brands & Values sowie Service-
plan realisiert werden.

Informationen und Services fiir Wirtschaft, Politik und
Zivilgesellschaft

Seit 2010 gibt der Verlag Sachbiicher wie den erfolgreichen
Praxisleitfaden ,,Der CSR Manager“ heraus. Die erste Auflage
war bereits nach kurzer Zeit vergriffen, gegenwartig ist die
dritte Auflage in Vorbereitung. Dariiber hinaus verlegt ALTOP
Jahrbiicher fiir externe Auftraggeber und libernimmt dabei
einen Full-Service von der Redaktion bis zur Anzeigenverwal-
tung. So realisiert ALTOP zum Beispiel seit Jahren die wich-
tigste Publikation des Bundesdeutschen Arbeitskreises fiir
Umweltbewusstes Management (B.A.U.M.eV.): Das B.AU.M.-
Jahrbuch. Durch Sonderdrucke und Veranstaltungsreader, z.B.
zu den Themen nachhaltiger Gewerbebau, Stadt der Zukunft,
Cradle to Cradle oder e-Mobilitat, fordert der Verlag Protago-
nisten fir nachhaltiges Wirtschaften.

Personlicher Einsatz und Nutzung aller Medien

Als Botschafter nachhaltigen Wirtschaftens unterstiitzen AL-
TOP-Mitarbeiter Initiativen und Veranstaltungen als Berater,
Moderatoren, Keynote Speaker und Kuratoriumsmitglieder.
So moderiert etwa Fritz Lietsch auf dem Deutschen Nachhal-
tigkeitstag, dem Global Economic Symposium und dem Ent-
repreneurship Summit, sitzt in zahlreichen Aufsichtsgremien
und halt Reden zu wichtigen gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Entwicklungen. Aus dem beliebten Vortragsfor-
mat 99 seconds for the future entstand eine eigene Videose-
rie namhafter Personlichkeiten — von Annie Lennox liber
Jochen Zeitz bis Ernst Ulrich von Weizsdcker, zu finden unter
www.g9seconds.tv und im eigenen Youtube-Kanal.
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Dinge, die Sie wirklich brauchen.

Fiir die Zukunft planen wir Kamin- und Gipfelgesprache, um
einflussreiche Akteure noch besser zu vernetzen und Allian-
zen fiir eine nachhaltige Entwicklung von Wirtschaft und Ge-
sellschaft zu formen. Wir freuen uns auch auf lhr Engage-
ment und lhre Teilnahme. Kontaktieren Sie uns direkt und

treten Sie dem ALTOP-Netzwerk fiir die Zukunft bei.

pennis Lotier
und Jerome Braun

Rty e

Internet: www.eco-world.de

E-Mail:  info@eco-world.de

Anschrift: ALTOP Verlags- und Vertriebs-
gesellschaft fir umwelt-
freundliche Produkte mbH
Gotzingerstr. 48
81371 Miinchen

+49 (0)89 74 66 11-0

Telefon:

Fritz Lietsch




Magazin Kor nachiaitige Tekusit

HE VIDEO/AUDID

Natur

Magazin fir nachhaltige Zukunft

THEMEN BLOG PDF-MAGAZIN VERBANDE FIRMEN AUTOREW INTERVIEWS SPENDEN

T8 | MaturknergiePlus feiert finf-

idhriges Bestehen

Das neve Baufritz Musterhaus
in Langenargen

News-Ticker:
Neues Elektroschrattgesetz filhrt zu
e e g

‘Eirwe: ELI-Richthne: fiibet zu emem newen Gese
fur

Sie finden global® gutl Unterstiitz

Sie unsere Arbelt mit einer Spende
glabal® Spende

15.10.2015 Cotonea
Ohne Phosphor kein Leben = mit viel Leben? Folpea Sie uns:
Phosphor versorgt Zellen mit Energie, chne Phosphor ga- Jeedlis
be €3 weder menschiiches noch phlanzliches Leben. Die n E ﬁ @
Erkenntnis des deutschen Chemikers Justus von Liebig,
dass das Pflanzenwachstum unmittelbar abhangt von der
Verfugbarkeit von Phosphor, Kalium und Stickstoff, reva- Share it
luticnierte zwar die Landwirtschaft, fihrte aber seit Mitte
des 20. Jahrhunderts dazu, dass die Bauern, vor allam in Anmelden (o Twittern| | Ptmit |

in gine fatale
und die Bodenfruchtharkeit waltwait abnimmt.
welter....

World Food Day - 16. Oktober 2015

1z10.2ms  globalmagazin
WHI 2015: Jedes vierte Kind leidet an Untererndhrung

Laut dem heute vergfentichten Welthunger-index 2015 I I
sind noch immer rund 795 Milianen Menschen von Hun !
ger und Unteremahrung betroffen. Zwar gibt es durch- 13
aus Fortschritte bei der Bekampfung von Hunger welt

weit, doch ist weiterhin jedes vierte Kind von Wachs-
tumsverziigerungen betrolfen, neun Prozent aller Knder Al
leiden unter Auszehrung. Fata: Brackmann/walthunger

weiler....
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globalmagazin auf Infoscreen

Stramm-Spaces lebes im Ostes

globalmagazin und global®: Medien mit Anspruch

Nur Lesen, war gestern: global® ist Deutschlands interaktives
Magazin fiir nachhaltige Zukunft. Das Portal globalmagazin
erganzt die Hintergrundberichte, Reportagen und Essays als
tagesaktuelles Informations-Medium zur Nachhaltigkeit im
Internet mit Nachrichten, Kommentaren oder Verbraucher-
und Trend-Stories.

Unsere Medien machen doppelt Sinn

Gemeinsam machen diese beiden Medien gleich zweimal
doppelt Sinn: Das PDF-Magazin verbindet die gewohnte
Zeitschriften-Optik mit echter Interaktion. Unsere Leser sind
User. Die Redaktion bietet ihnen liber den Lese-Genuss hin-
aus Zusatz-Informationen wie den Zugang zu wissenschaft-
lichen Studien oder erklarenden Filmen. Moderne Medien-
Technologie generiert Nutzwert fiir die Leserinnen und Leser.
Die Verbindung in unsere Social Networks vergroRert den
Informationsfluss und erweitert dieses Wissen. Zugleich ver-
kniipft es unsere Community mit anderen Aktiven und ver-
starkt damit Aktionen fiir mehr Nachhaltigkeit oder eine hu-
manere Wirtschaftswelt.

Unser Ziel ist Vorsprung durch Wissen.

global® steht dabei nie allein. Seine Schwesterpublikation er-
ganzt und erweitert das Angebot als zweites Standbein: Das
Nachhaltigkeitsportal globalmagazin informiert eine stetig
wachsende Community mit Neuheiten und Nachrichten. Je-
den Tag. Immer aktuell. Stets up-to-date. Oft iiberraschend
und so spannend wie moglich.

News im Netz oder elektronisches Magazin im Zeitschriften-
Look: Gemeinsam prasentieren globalmagazin und global®
—jedes auf seine ganz eigene Art und Weise — eines der wich-
tigsten und interessantesten Themen der Zeit. Sie zeigen
Trends und geben Tipps. Sie informieren und ordnen ein. Sie
nennen Fakten und unterhalten. Sie erklaren und begeistern.

Wir schreiben Texte mit Augenzwinkern, verkennen dabei
aber nie den Ernst, den der Zustand unserer Erde gebietet.
Wir portratieren Menschen, die zupacken. Wir reden mit Wis-
senschaftlern, die Ideen schmieden. Wir fragen Unternehmer,
die Losungen suchen und Politiker, die tiber den Tag hinaus
denken.

Klein und fein: Nischenprodukt mit hoher Akzeptanz
Auf dieser Grundlage kénnen die User von globalmagazin
und von global® als Multiplikatoren und an nachhaltiger Le-
bensweise interessierte Experten mitreden und entscheiden:
Denn sie kennen Fakten und Zusammenhange.

Mit rund 300.000 Seitenaufrufen pro Monat ist globalma-
gazin zwar noch immer ein Nischenprodukt am deutschen
Medienmarkt. In der Zielgruppe ,,Nachhaltigkeit aber hat es
inzwischen Gewicht. Immer mehr Multiplikatoren wie Jour-
nalisten anderer Redaktionen oder Politiker aller Couleur so-
wie Nachhaltigkeits-Beauftragte in Unternehmen zahlen zu
den Stammlesern. Unsere Markt- und Leseranalysen zeigen,
dass dieses Publikum lberdurchschnittlich gut gebildet ist
(Uber 46 % sind Akademiker) und tiber hohere Einkommen
verfiigt und das Medium intensiv nutzt (35 % sind lber 30
Minuten am Tag auf globalmagazin).

Diese Menschen verbindet die Verantwortung fiir den Plane-
ten, auf dem wir leben. Sie zeigen erhebliches Interesse an
Klimaschutz (74 %), an der Wirtschaft (41 %) oder Wissen-
schaft (32 %). Sie wollen die Erde bewahren. Deshalb setzen
sie sich fiir ein menschlicheres Miteinander in Gesellschaft
und Wirtschaft ein. Sie bevorzugen solidarisches Handeln
statt Konkurrenzdenken.

Fiir uns Macher des Portals und des PDF-Magazins ist nicht
minder wichtig: Die Leser verteilen den beiden Medien durch-
aus beste Noten. Uber 51 % schitzen die Lesbarkeit der Nach-



Solar Public Viewing
Freude der Fans

richten, fast 48 % loben sehr deren Informationsgehalt und
Uber 43 % den Neuigkeitswert der Meldungen — ein schones
Feedback der Leser.

Service: Wir unterstiitzen NGOs

Da globalmagazin und global® nicht nur tiber Nachhaltigkeit
reden und schreiben, sondern wir als Macher auch leben,
worliber wir reden, bieten beide Medien echte Hilfen fir
Non-Profit-Organisationen, die sich um Umwelt-, Natur- oder
Klimaschutz bemiihen. Sie konnen auf dem Portal — natdirlich
kostenlos! — Nachrichten publizieren, indem sie diese selbst
dort einstellen. Fiir globalmagazin ist dies Teil seiner Kultur
und seines Engagements: Das vergrofert die Reichweite der
Verbands-Botschaften. Es verstarkt die Aktionen und unter-
stutzt die Aktiven.

globalmagazin und global® bieten mit diesem Service zu-
gleich auch den eigenen Lesern weitere Moglichkeiten der
Information. Das Angebot an die Verbande ist somit echter
Win-win-Service fiir alle Seiten, die sich fiir ein nachhaltiges
Leben und eine lebenswerte Zukunft einsetzen.

Als Redaktion zeigen wir konkret und praktisch erlebbar, wie
Medien Nachhaltigkeit férdern und sich sozial engagieren.

ausdruck.AGENTUR: Content fiir Partner

Hinter global® und globalmagazin steht das Miinchner Pres-
sebiiro ausdruck. AGENTUR. Dort arbeiten erfahrene Journa-
listen. Sie beraten Unternehmen, Behorden und Verbande im
Schnittfeld von Okonomie und Okologie sowie zu Medienfra-
gen, CSR und Nachhaltigkeit.

Wir bieten unser Wissen in Sachen Presse- und Offentlich-
keitarbeit auch als Beratungsleistung an. Das hilft Unterneh-
men bei der Selbstdarstellung oder der Kommunikation ihres
Nachhaltigkeits-Engagements.

Die Agentur baut dabei auf viel eigene Erfahrung und ein
starkes Netzwerk. lhr Griinder Gerd Pfitzenmaier arbeitete
viele Jahre als Chefredakteur und Geschaftsfiihrer in Verla-

gen und einer TV-Produktion. Zehn Jahre lang gab er Deutsch-
lands damals grofStes Natur-und Umweltmagazin (NATUR
sowie NATUR&KOSMOS) heraus. Heute schreibt er u. a. als
freier Autor Blicher sowie fiir in- und auslandische Magazi-
ne. Hajo Nolden arbeitet als Freelancer seit 30 Jahren fiir Film
und Fernsehen (z.B. ZDF, ARD, ORF, RTL2 und PeRo Film GmbH)
und entwickelt seit lUiber zehn Jahren Konzepte fiir Bewegt-
bild im Internet (z.B. TV24-7, Docmed TV und Industrie). Seit
1991 sind die Themen Umwelt und Nachhaltigkeit sein me-
dialer Schwerpunkt. Dariiber hinaus programmiert er Web-
seiten fur die unterschiedlichsten Bereiche (Kunst, Medizin,
Industrie und Nachhaltigkeit).

Service fiir nachhaltige Unternehmen

Gemeinsam liefern die Journalisten als ausdruck. AGENTUR
das Einmaleins der Pressearbeit: Sie schreiben als Ghostwri-
ter Aufsatze, Artikel, Pressetexte oder Biicher, sie prasentieren
Unternehmen als Redner und Moderatoren oder springen ein,
wenn Redaktionen kompetent und rasch Helfer brauchen.

Contentpartnerschaften bietet die Redaktion auch fiir glo-
balmagazin und global® an. Sie sind eine spezielle Form der
Zusammenarbeit, bei der nicht Werbung mit Anzeigen son-
dern inhaltliche Kooperationen im Zentrum stehen sollen.
Unternehmen, die GREEN-BRANDS auszeichnete, zdhlen
zu den potenziellen Ansprechpartner dieses Angebots der
beiden Publikationen. Mehr Informationen gibt es unter
http://globalmagazin.com/content-partnerschaft/

9
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Magzzin fiir nachhaltige Zukunft

Internet:
E-Mail:

Facebook:

Twitter:

Anschrift:

Telefon:
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Wasserkeatt
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www.globalmagazin.com
redaktion@globalmagazin.com
facebook.com/globalmagazin
twitter.com/globalmagazin
globalmagazin

ausdruck. AGENTUR
Worthstralle 35

81667 Miinchen

+49 (0)172 - 922 51 61




Das Portal fiir Nachhaltige Unternehmen
Innovationen, Pioniere & CR

%mwelthouptstodt.de
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Umwelthauptstadt.de -

Wirtschaft weiter denken

Verantwortungsbewusste Unternehmen, wissenschaftliche
Einrichtungen, gemeinniitzige Vereine sowie Experten pra-
sentieren sich zu den Themen Innovation und CSR.

Umwelthauptstadt.de gibt privaten und gewerblichen In-
ternetnutzern die Moglichkeit, nach innovativen und verant-
wortungsbewussten Unternehmen regional und themen-
spezifisch zu suchen. Zudem interviewt das Portal CEO’s,
CSR-Experten und Querdenker zu Wirtschaftsthemen und
stellt die Produktneuheiten sowie Best-Practice-Beispiele von
nachhaltigen Unternehmen vor. Somit ist Umwelthaupt-
stadt.de ein griiner Leitfaden fiir Konsumenten und Inspira-
tionsplattform zugleich.

Geschichte

Gegriindet haben Umwelthauptstadt.de Marcus Noack und
Romek Vogel im Jahr 2010 anlasslich des offiziellen Hambur-
ger Umwelthauptstadtjahres 2011 als interaktives Hambur-
ger Portal zum Mitmachen.

Aufgrund der durchweg positiven Resonanz hat sich Um-
welthauptstadt.de mittlerweile zu einem der relevantesten
deutschlandweiten Nachhaltigkeitsportale entwickelt. Ziel
ist es, innovative nachhaltige Produkte und Dienstleistungen
bekanntzumachen sowie griine Technologien, Unternehmen
und Initiativen zu férdern. Die Verbraucher sollen erfahren,
welche nachhaltigen Alternativen es gibt, wie die Unterneh-
men mit ihrer 6kologischen und sozialen Verantwortung
umgehen und welche Anstrengungen sie unternehmen, um
NachhaltigkeitsmafRnahmen voranzutreiben.

Starkes Netzwerk & Experten-Know-how

Mit Uber 350 Unternehmenspartnerschaften, zahlreichen
Kooperationen mit wissenschaftlichen Einrichtungen, einem
stetig wachsenden griinen Netzwerk aus Wirtschaft, Politik,
Wissenschaft & Gesellschaft, stellt Umwelthauptstadt.de
eine der bedeutendsten Online-Plattformen Deutschlands zu
den Themen Innovation & CR.

Hohe Online-Kompetenz

Die Auffindbarkeit nachhaltiger Unternehmen bei Google
und Co. ist eine unserer Hauptleistungen. Samtliche Inhalte
auf Umwelthauptstadt.de werden dank unserer sehr guten
Online-Vernetzung und Reputation optimal im Internet ge-
funden.

n.r.: Afla kaiser (Kooperationspaierdiandemploy), Marcus Noack (CEO),
8 Tepe (KooperationspartnerTar}:lem py)




JOBVERDE.de -

Jobs von nachhaltigen Arbeitgebern

JOBVERDE.de ist ein deutschlandweites Karriereportal fiir

Jobs von nachhaltigen Arbeitgebern und Jobs in griinen Zu-

kunfts-Branchen.

Finden Sie auf JOBVERDE.de Jobs:

- bei nachhaltigen, verantwortungsbewussten und innovati-
ven Unternehmen

« Jobs mit Sinn

«in griinen Zukunftsbranchen wie z.B. den erneuerbaren
Energien, Elektromobilitat oder Entwicklungshilfe

 mit Mitarbeiter-Benefits und Life-Balance

Wir machen die Stellenangebote und Vorteile nach-
haltiger Arbeitgeber sichtbar

Immer mehr Menschen entscheiden sich ganz bewusst fiir ei-
nen nachhaltigen Arbeitgeber, der zum eigenen Wertekodex
passt. Auf JOBVERDE.de finden Jobsuchende ausschlief3lich
Jobs von Unternehmen und Organisationen, die Nachhaltig-
keit klar in ihrer Unternehmensphilosophie verankert haben
und fiir die das Wort Mitarbeiterzufriedenheit nicht nur ein
Lippenbekenntnis ist. Nachhaltige Arbeitgeber sind fiir uns
diejenigen, die erkannt haben, dass Nachhaltigkeit gelebt
und sukzessive vorangetrieben werden muss.

Wir prasentieren Unternehmen mit einer innovativen
Arbeitskultur, die eine gute Vereinbarkeit von Job und
Privatleben erméglichen

Fiir eine langfristige erfolgreiche Beziehung zwischen Arbeit-
geber und Mitarbeiter spielt die soziale Komponente eine
maRgebliche Rolle. Studien belegen, dass die Mehrheit aller
Arbeitnehmer nur ,,Dienst nach Vorschrift” leistet und kaum
eine emotionale Bindung zu ihrem Arbeitgeber hat. Insbe-

JOB\£RDE.oe
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sondere die Erwartungshaltung der nachkommenden Gene-
rationen verlangt nach einer veranderten Arbeitskultur.
Zukunftsfahige Unternehmen bieten lhren Mitarbeitern
daher mehr als nur ein attraktives Aufgabenprofil. Sie moti-
vieren lhre Leistungstrager mit besonderen Benefits und er-
moglichen eine gute Work-Life-Balance insbesondere was die
Vereinbarkeit von Job und Familie betrifft.

Wir widmen uns auch ganz speziell griinen und nach-
haltigen Jobs

Jobsuchende mit einer Affinitat fiir griine Themen finden auf
JOBVERDE.de auch griine und nachhaltige Jobs. In verschiede-
nen Rubriken, wie beispielsweise den erneuerbaren Energien,
der Elektromobilitat, der Bio-Branche oder der Entwicklungs-
politik prasentieren wir Jobangebote in Zukunftsbranchen.

Stellenanzeigen auf JOBVERDE.de liefern mehr Infor-
mationen

In den Stellenausschreibungen auf JOBVERDE.de erfahren
Jobsuchende, was den jeweiligen Arbeitgeber sowie die Stel-
le auszeichnen und kénnen gezielt nach verschiedenen Mit-
arbeiter-Benefits suchen. Spannende Interviews mit Perso-
nalern und Querdenkern liefern Best-Practice-Beispiele und
bieten ebenso tiefere Einblicke in das Unternehmen oder die
Organisation.

Wir bieten ein einzigartiges Netzwerk iiber das sich Ar-
beitgeber klar nachhaltig positionieren konnen

Unternehmen und sonstige Organisationen konnen sich mit
ihren konventionellen und spezialisierten Stellenausschrei-
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bungen auf JOBVERDE.de klar als nachhaltiger Akteur positi-
onieren und ihre Arbeitgebermarke vorstellen.

Samtliche Stellenanzeigen erscheinen zur Erhohung der
Reichweite auch auf unseren zahlreichen thematisch passen-
den Partnerseiten. Unterstlitzung erhalten wir ebenso durch
verschiedene Medienpartner sowie Deutschlands erster Uni-
versitat fur Nachhaltigkeit, der Leuphana in Liineburg.

Anschrift: HektorstraRe 3

10711 Berlin
Telefon:  +49 (0)30 214 65 203
umwelthauptstadt.de
Internet: www.umwelthauptstadt.de
E-Mail:  kontakt@umwelthauptstadt.de
jobverde.de
Internet: www.jobverde.de
E-Mail:  kontakt@jobverde.de
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Trees for
Climate Justice

Die Kinder nehmen ihre Zukunft selbst in die Hand

Stop talking. Start planting.

Als dem damals neunjahrigen Felix Finkbeiner 2007, bei der
Vorbereitung auf ein Schulreferat mit dem Titel ,,Das Ende
des Eisbaren“, das AusmaR der Klimakrise bewusst wurde,
legte er den Grundstein fiir die Kinder- und Jugendorgani-
sation Plant-for-the-Planet. Inspiriert von der kenianischen
Friedensnobelpreistragerin Wangari Maathai (t 20m), die zu-
sammen mit vielen anderen Frauen tber 30 Millionen Baume
in 30 Jahren in Afrika gepflanzt hat, rief Felix seine Mitschii-
ler auf: Lasst uns in jedem Land der Erde eine Million Biume
pflanzen.

Rund 100.000 Kinder und Jugendliche weltweit folgten sei-
nem Aufruf, unter dem Dach von Plant-for-the-Planet Pflanz-
aktionen durchzufiihren, und so wurden bis Ende 2011 rund
vier Millionen Baume in 97 Landern gepflanzt. lhr Motto:,,Wir
nehmen unsere Zukunft selbst in die Hand, indem wir Baume
pflanzen — denn Baume sind die einzigen ,,Maschinen®, die
der Atmosphare COz entziehen. Sie sind kinderleicht zu pflan-
zen und somit ein wirksames Symbol fiir unsere Zukunft.“

Der 3-Punkte-Plan

Es ist nicht gerecht, dass die Menschen, die am wenigsten
CO2 verursachen, am meisten unter der Klimaerwarmung
leiden mussen. Ein US-Amerikaner pustet pro Jahr 20 Tonnen
CO2 in die Atmosphare, ein Europder zehn Tonnen, ein Chine-
se sechs Tonnen und ein Afrikaner weniger als eine halbe Ton-
ne. Das ergibt durchschnittlich fiinf Tonnen pro Weltbiirger
und Jahr. Damit die Durchschnittstemperatur nicht um mehr
als 1,5° C steigt, duirfen wir bis 2050 nur noch 600 Mrd. Ton-
nen CO2 rauspusten.

In weltweiten Konsultationen haben die Kinder und Jugend-

lichen deshalb einen 3-Punkte-Plan entwickelt, wie wir ge-

meinsam der Klimakrise entgegnen konnen:

« Pflanzt 1.000 Milliarden Baume bis 2020 als zusatzliche
Kohlenstoffspeicher. Das sind 150 Biume pro Mensch. Platz

genug gibt es und ein Baum bindet pro Jahr durchschnitt-
lich zehn Kilogramm COa.

- Lasst die fossilen Energietrager im Boden! Die Technologie
fiir eine CO2-freie Zukunft gibt es langst.

- Bekampft Armut durch Klimagerechtigkeit! Verteilt die 600
Mrd. Tonnen CO2 Restbudget gleichmafig auf alle Men-
schen. Das sind 1,5 Tonnen CO2 pro Mensch und Jahr. Wer
mehr will, muss zahlen.

Das Akademiekonzept: Kinder lernen von Kindern
Uber das Baumepflanzen hinaus geht es bei Plant-for-the-
Planet darum, das Bewusstsein der Offentlichkeit fiir die
Klimakrise und ihre Konsequenzen zu scharfen. Seit Oktober
2008 initiiert die dafiir gegriindete Stiftung Plant-for-the-
Planet ,Ein-Tages-Workshops“ fiir Kinder im Alter zwischen
8 und 14 Jahren. Die Kinder lernen wie die Klimaerwarmung
die Armutskrise verscharft und dass die Menschen, die am
wenigsten fir den CO2-Ausstol3 verantwortlich sind, am
meisten unter den Folgen leiden missen. Kinder, die sich be-
reits als ,Botschafter fiir Klimagerechtigkeit” engagieren, ge-
ben in den Akademien anderen das beste Beispiel dafiir, dass
sie die Klimakrise nicht untatig hinnehmen miissen, sondern
als Weltburger denken und ihre Zukunft eigeninitiativ und
aktiv mitgestalten konnen.,Es darf nicht sein, dass jeden Tag
30.000 Menschen, meist Kinder, verhungern in einer uner-
messlich reichen Welt oder dass wir jeden Tag so viel ,C* in
Form von Erd6l, Kohle oder Erdgas aus der Erde holen, wie die
Sonne dort in einer Million Tage gespeichert hat“, so Felix.

Indem sie sich gegenseitig Uber das Thema , Klimakrise und
Klima(un)gerechtigkeit” informieren, Baumpflanzaktionen
organisieren und andere zum Mitmachen anregen, schaf-
fen sie ein globales Netzwerk von Weltbiirgern mit einem
gemeinsamen Ziel: Klimagerechtigkeit. Bislang haben die
Kinder und Jugendlichen von Plant-for-the-Planet auf 360
Akademie-Veranstaltungen in 35 Landern rund 22.000 an-
dere Gleichaltrige zu ,Botschaftern fiir Klimagerechtigkeit*
ausgebildet, so dass diese selbst weitere Kinder und Jugend-



liche begeistern konnen. Im Rahmen jeder Akademie werden
von den Teilnehmern auch Baume gepflanzt. Das Akademie-
Konzept der ,peer-to-peer” Begeisterung von Gleichaltrigen
untereinander funktioniert in allen Kulturkreisen.

AufRerdem konnen sich Jugendliche im Alter von 15-21 gegen-
seitig auf eigenen Akademien zu ,Zukunftsbotschaftern“aus-
bilden. Als Zukunftsbotschafter verhandeln die Jugendlichen
bereits mit den Biirgermeistern, den Regierungschefs und
den Unternehmensfiihrern, wie diese lhr Ziel, die Umsetzung
des 3-Punkte-Plans, unterstiitzten kénnen. In den Akademien
fir Zukunftsbotschafter tauschen sie ihre Erfahrungen aus,
den 3-Punkte-Plan auf die Gesprachspartner anzupassen und
lernen wie sie die Verhandlungen aufbauen.

Bei Plant-for-the-Planet haben die Kinder und Jugendlichen
das Sagen! Sie wahlen jedes Jahr ihren 28-kdpfigen Weltvor-
stand. Bis 2020 wollen sie in 20.000 Akademien eine Million
Kinder und Jugendliche begeistern mitzumachen.

Der Weltbaumzéhler

Am 7. Dezember 2011 hat das
Umweltprogramm der Verein-
ten Nationen (UNEP) ihre Billi-
on Tree Campaign (Milliarden-
Baum-Kampagne) mit dem
offiziellen Weltbaumzdhler an
Plant-for-the-Planet Ubertragen.
Diese Kampagne hatte Wanga-
ri Maathai im Dezember 2006
ins Leben gerufen (unter der
Schirmherrschaft von Wangari
Maathai und Fiirst Albert von
Monaco). Im Rahmen der Milli-
arden-Baum-Kampagne erreich-
ten Erwachsene bis Dezember
20m die Pflanzung von liber 12,5
Milliarden Baumen. Rund um

den Globus meldeten Regierungen, Behorden, Unternehmen,
Vereine und Einzelpersonen die Anzahl der von ihnen ge-
pflanzten Baume an die UNEP. Felix Finkbeiner und Wangari
Maathai vereinbarten bereits Anfang 20m, ihre Aktivitaten zu
biindeln und ihre Kampagnen zu verschmelzen. Im Sommer
2011 gab die UNEP ihre Zustimmung.

Seien Sie dabei!

Unterstiitzen Sie als Unternehmen die weltweite Kinder- und

Jugendorganisation Plant-for-the-Planet und profitieren von

einer sinnvollen Partnerschaft und positiven Kommunikati-

onsmoglichkeiten:

« Jeder Mensch soll 150 Baume pflanzen! Nehmen Sie den
Spaten selbst in die Hand oder spenden Sie fiir jeden Mitar-
beiter 150 Baume, dann kommen wir unserem 1.000-Milli-
arden-Ziel Baum fiir Baum ndher. Fiir 150 Euro pflanzen wir
150 Baume!

« Nur gemeinsam konnen wir den Kampf gegen die Klima-
krise gewinnen. Indem Sie unser Netzwerk unterstiitzen,
konnen wir weitere Kinder und Jugendliche in unseren
Akademien zu Botschaftern fiir Klimagerechtigkeit und
Zukunftsbotschaftern ausbilden. In Plant-for-the-Planet
Akademien werden Kinder und Jugendliche motiviert, sich
selbst fiir Ihre Zukunft einzusetzen.

Gemeinsam ist das 1.000 Milliarden-Ziel leicht zu schaffen!
Getreu unserem Motto: Ein Moskito kann nichts gegen ein
Rhinozeros ausrichten, aber tausende Moskitos konnen das
Rhinozeros dazu bringen die Richtung zu dndern.

4

Spendenkonto:
Sozialbank Hannover
Konto 200 o0oo

BLZ 700 20 500

IBAN DE13 7002 0500 0000 200000
BIC BFSWDE33MUE

Felix Finkbeiner

Internet:
E-Mail:

Anschrift:

Telefon:

www.plant-for-the-planet.org
info@plant-for-the-planet.org
Plant-for-the-Planet Foundation
LindemannstralRe 13
82327 Tutzing
Deutschland

+49 (0)8808 9345






Ausgezeichnete GREEN BRANDS Austria

Seit 2011 zeichnet unsere internationale Organisation die GREEN BRANDS Austria aus
und veroffentlicht in zweijahrigem Turnus das Buch mit der Marken-Prasentation.

Das Buch der GREEN BRANDS Austria 2012 erschien Ende November 2012,
das aktuelle Buch der GREEN BRANDS Austria 2014 erschien Anfang Dezember 2014.

ISBN 978-0-9574682-0-7

ISBN 978-0-9574682-2-1
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Die ausgezeichneten GREEN BRANDS Austria seit 201

Seit Beginn unseres internationalen Auszeichnungsverfahren im Jahre 2011 haben tiber 80 Marken (Unternehmen / Produkte /
Dienstleister / Lebensmittel) das Verfahren in Osterreich erfolgreich bestanden. Auf dieser Doppelseite prasentieren wir lhnen
alle Marken mit deren Logo und weisen darauf hin, dass manche Unternehmen mit mehreren Produkten teilnahmen bzw. den
Produkten und den Unternehmen selbst. Abgebildet wird dann eben ,,nur” ein Marken-Logo.

Alle Marken, die mit 7 markiert sind, haben sich erfolgreich dem Re-Validierungsverfahren unterzogen und erhielten 2014
bzw. 2015 bereits zum zweiten Mal die Auszeichnung und damit das Gitesiegel mit Stern!
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Ausgezeichnete GREEN BRANDS Germany

Seit 2012 zeichnet unsere internationale Organisation die GREEN BRANDS Germany aus
und veroffentlicht in zweijahrigem Turnus das Buch mit der Marken-Prasentation.

Das Buch der GREEN BRANDS Germany 2013 erschien Ende November 2013,
das aktuelle Buch der GREEN BRANDS Germany 2015 erschien Anfang Dezember 2015.

ISBN 978-0-9574682-1-4
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ISBN 978-0-9574682-3-8
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Die ausgezeichneten GREEN BRANDS Germany seit 2012

Seit Beginn unseres internationalen Auszeichnungsverfahren in Deutschland (2012) haben rund 50 Marken (Unternehmen /
Produkte / Dienstleister / Lebensmittel) das Verfahren erfolgreich bestanden. Auf dieser Doppelseite prasentieren wir lhnen
alle Marken mit deren Logo und weisen darauf hin, dass manche Unternehmen mit mehreren Produkten teilnahmen bzw. den
Produkten und den Unternehmen selbst. Abgebildet wird dann eben ,,nur” ein Marken-Logo.

Alle Marken, die mit 77 markiert sind, haben sich erfolgreich dem Re-Validierungsverfahren unterzogen und erhielten nun
bereits zum zweiten Mal in Folge die Auszeichnung bzw. das Giitesiegel mit Stern!
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Zertifikatsuiberreichungen

an ausgezeichnete

GREEN BRANDS Germany

Alle Marken, die das dreistufige Verfahren erfolgreich bestan-
den haben, kénnen das Giitesiegel sofort uneingeschrankt
fiir die Kommunikation und das Marketing einsetzen.

Dazu erhalten die Marken auch das entsprechende Zertifikat,
das die GREEN BRANDS Organisation auf Wunsch der Unter-
nehmen — und evtl. aus besonderem Anlass — zeitnah nach
Bestehen liberreicht.

Hier ein kleiner Bilderbogen erfolgter Zertifikatstiberreichun-
gen — ohne Anspruch auf Vollstandigkeit und ohne Wertig-
keit gegeniiber anderen auszeichneten Marken!

Zertifikatstiberreichung fiir Frosch als erste GREEN BRAND
Germany in der Firmenzentrale von Werner & Mertz.
V.li.: Dipl.-Biol. Uwe Eggert, Norbert Lux (COO der GREEN
BRANDS Organisation), Giinter Scheinkonig (Geschaftsfiihrer
Erdal-Rex) sowie Reinhard Schneider (Vorsitzender der Ge-
schaftsfihrung Werner & Mertz) und Dr. Detlef Matz, Leiter
Nachhaltigkeitsmanagement bei Werner & Mertz.

134 GREEN BRANDS

Zertifikatsliberreichung in der dm Firmenzentrale fiir alverde
NATURKOSMETIK als erste Naturkosmetik-Marke in Deutsch-
land,die als GREEN BRAND Germany 2012/2013 ausgezeichnet
wurde. V.li.: Norbert Lux, Helena Thome - Produktmanagerin
alverde NATURKOSMETIK, Stefanie Schonherr - Produktma-
nagement / Nachhaltigkeit und Ulrich Maith, dm-Geschafts-
fihrer.

HICHTIG TUN

Werner Schulze, Geschaftsfiihrer der tana Chemie GmbH, er-
hielt fiir die green care PROFESSIONAL Produktlinie das Zer-
tifikat zu den GREEN BRANDS Germany 2014/2015 vor allen
Mitarbeitern wahrend der Jahresstart-Tagung im Januar 2015
von Norbert Lux lberreicht.

Die BioFach Messe in Niirnberg war schon oft ein hervorra-
gender Anlass und Ort, das Zertifikat als GREEN BRAND Uber-
reicht zu bekommen. So wie hier der Geschaftsfiihrer der
AlmaWin, Rudolf Bund (zweiter von rechts) und Ignaz Mut-
tenhammer (zweiter von links), Vertriebsleiter der AlmaWin,
die Zertifikate zu den GREEN BRANDS Germany 2013/2014
fiir AlmaWin und Klar erhielten. Uberreicht wurden sie von
Jury-Mitglied Dr. Stefan Hermann Siemer - Ambulanz fiir neue
Kommunikation (links) und Norbert Lux (rechts).

Ebenfalls bei der BioFach Messe 2013 in Niirnberg erhielten
die Geschaftsfiihrer Kurt Niibling (zweiter von links) und Ute
Leube (rechts) fiir PRIMAVERA zur erstmaligen Auszeichnung
zu den GREEN BRANDS Germany das Zertifikat liberreicht von
Norbert Lux sowie den Jury Mitgliedern Fritz Lietsch und Peter
Parwan (zweiter von rechts).
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Auf dem NATRUE-Stand der VIVANESS Messe 2015 (im Ver-
bund mit der BioFach) erhielt die lavera NATURKOSMETIK
Geschéftsfiihrerin Klara Ahlers das Zertifikat zur erneuten
Auszeichnung als GREEN BRAND Germany 2015/2016 von
Norbert Lux liberreicht.

Im BioSeehotel Zeulenroda freuten sich Hoteldirektor Marco
Lange sowie Martin Lenfner (Verkaufsleiter) und Antje Stahl
(Umweltmanagement-Beauftrage des Hotels) liber das Zerti-
fikat zur erneuten Auszeichnung als GREEN BRAND Germany
2015/2016 nach erfolgreicher Re-Validierung.

Zertifikatsliberreichung zur Re-Validierung als GREEN BRAND
Germany 2015/2016 im Hause MOLTEX in Mayen.

V.li.: Heiner Putzier, Nachhaltigkeitsmanager sowie Axel Grau-
mann, Sales & Marketing Manager der MOLTEX Baby-Hygie-
ne GmbH, Norbert Lux, COO der GREEN BRANDS Organisati-
on, Wolfgang Treis, Oberbiirgermeister der Stadt Mayen und
Rolf Schumacher, Burgermeister der Stadt Mayen.

Jury-Mitglied Prof. Dr. Dennis Lotter Uberreichte Andrea Pfit-
zer, die bei dm fiir das Sortiment Kindertextil verantwortlich
ist, nach erfolgreicher Re-Validierung von ALANA das Zertifi-
kat zu den GREEN BRANDS Germany 2015/2016.

Ein besonderes Highlight gab es auf der weltweit bedeu-
tendsten Industriemesse, der Hannover Messe 2013, fiir das
mittelstandische Unternehmen TECNARO aus Baden-Wiirt-
temberg mit der Zertifikatsiiberreichung fiir die ,,Bio-Kunst-
stoff-Werkstoffe“ ARBOFORM, ARBOFILL sowie ARBOBLEND.

Auf dem Messestand von Baden-Wiirttemberg erhielten die
Geschaftsfiihrer Jiirgen Pfitzer und Helmut Ndéigele (Mitte links
und Mitte rechts) von Norbert Lux, COO der GREEN BRANDS
Organisation sowie Dr.-Ing. Hannes Spieth, dem Geschafts-
fihrer der Umwelttechnik Baden Wiirttemberg (links), das
Zertifikat als GREEN BRAND Germany 2013/2014 Uberreicht.
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Werner Lampert, Pionier der biologischen Landwirtschaft in
Osterreich und Buchautor, wurde Ende November 2012 in
Wien zur ,,GREEN BRAND Austria Personlichkeit 2012“ ausge-
zeichnet.
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GREEN BRANDS Personlichkeiten
Austria und Germany seit 2012

Dr. Franz Alt, bekannter Experte fiir alternative Energien,
Frieden und Menschenrechte, erhielt Ende November 2013
in Berlin die Auszeichnung als,,GREEN BRAND Germany Per-
sonlichkeit 2013

fiidh
i ﬂ”w /

Sepp Eisenriegler, Sozialokonom, Umweltberater und Vorrei-
ter der 6sterreichischen Obsoleszenz-Debatte, wurde Anfang
Dezember 2014 in Wien zur ,GREEN BRAND Austria Person-
lichkeit 2014 ausgezeichnet.






GREEN BRANDS verleiht —in internationaler Zusammenarbeit mit unabhangigen
Institutionen und Gesellschaften im Umwelt-/Klimaschutz- und Nachhaltigkeits-Bereich
sowie mit Markt- und Meinungsforschungsinstituten — das GREEN BRANDS-Siegel.

Mit der Auszeichnung werden ,griine“ Marken des taglichen Lebens geehrt, die auf das
zunehmende Bewusstsein der Bevolkerung fiir mehr Nachhaltigkeit, Umweltschutz

und gesunden Lebensstil reagieren bzw. von Beginn an so ausgerichtet sind.

Die internationale Auszeichnung und das Glitesiegel werden unabhangig von Branche
und UnternehmensgroRe verliehen.

GREEN BRANDS kennzeichnet und honoriert damit die Verpflichtung der Marken z
Klimaschutz, Nachhaltigkeit und 6kologischer Verantwortung in einzigartiger Wei
Mit dem GREEN BRANDS-Siegel ausgezeichnete Unternehmen / Dienstleist:
Produkte / Lebensmittel durchlaufen ein weltweit einmaliges, dreistufige

Nominierung - mittels Marktforschung, Nennung durch NGOs,
Interessensverbande, Medien-Partner, Jury-Mitglieder oder bereits
ausgezeichnete GREEN BRANDS

Validierung — mittels wissenschaftlich aufbereiteten Kriterienkatalogen wird
der Stand auf dem GREEN BRANDS-Index von Experten ermittelt

Jury-Entscheid —abschlieRende Beurteilung der Validierungsauswertung und
finale Instanz zur Anerkennung der Auszeichnung

NurjenéhMarken,die das Verfahren erfolgreich bestanden haben, werden als
GREEN BRAND ausgezeichnet und erhalten das GREEN BRANDS-Siegel. Marken, die
_eine Re-VaIidi&,ung erfolgreich bestanden haben, erhalten das Gitesiegel mit Stern.
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