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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

Q Unternehmen haben in der Transformation
unserer Gesellschaft hin zu einer kohlen-

stofffreien Zukunft eine zentrale Bedeutung: Uber
ihre Produktion, Logistik und Lieferketten entste-
hen heute noch teils sehr hohe Treibhausgasemissi-
onen, die das Klima belasten und flr Unternehmen
zunehmend auch wichtiger Wettbewerbsfaktor
sind. Hier machen sich seit einigen Jahren immer
mehr nachhaltige Pioniere auf den Weg und set-
zen innovative Akzente in ihren jeweiligen Bran-
chen. Dazu braucht es Mut, Ausdauer und Uber-
zeugungskraft der Unternehmenslenkerinnen und
Unternehmenslenker, um kleine und mittelgroBe
Unternehmen nachhaltig auszurichten.

Der Sustainability Impact Report 2023 zeigt an-
hand zahlreicher Praxisbeispiele auf, wie wichtig
ein klarer strategischer Fokus auf nachhaltiges
Handeln ist. In Bezug auf das Erreichen der Klima-
ziele und in Bezug auf die Wettbewerbsfahigkeit
des eigenen Unternehmens. Die Mehrheit der Be-
fragten der diesjahrigen Umfrage ist Uberzeugt:
Mehr Nachhaltigkeit bedeutet bessere Leistung.
Zweifellos ist Nachhaltigkeit mittlerweile ein fester
Bestandteil des gesamten Untermehmensablauf.
Kunden, Mitarbeiter, Investoren, Offentlichkeit - alle
wesentlichen Stakeholder fragen inzwischen ak-
tiv nachhaltige Positionen sowie MaBnahmen von
Unternehmen ab und lassen entsprechende Infor-
mationen in ihre Entscheidungsfindung einflieBen.

Auch flr Versicherer sind derartige Informationen
immer starker von Bedeutung: Die Versicherungs-
wirtschaft verpflichtet sich, Unternehmen bei der

Risikopravention sowie Schadenminderung zu un-
terstitzen und sie auf ihrem Weg zur Dekarbonisie-
rung zu begleiten. Nachhaltige Unternehmen passen
sich veranderten Rahmenbedingungen zum Bei-
spiel in Folge der zunehmenden Erderwarmung an,
sichern ihre Produktion vor Ausfallen, Gbernehmen
Innovationen zur Energieeffizienz und gewinnen
eher die qualitativ gut ausgebildeten Mitarbeiter.

Deshalb unterstitzen wir als Generali mit ver-
schiedenen Initiativen wie diesem Report und
Auszeichnungen wie dem Sustainable Impact
Award (SIA) in Deutschland und unserer europai-
schen Initiative SME EnterPrize gezielt kleine und
mittelstandische Unternehmen auf ihrem Weg
zu mehr Umwelt- und Klimaschutz sowie einem
gleichberechtigten Miteinander. Ich freue mich,
wenn wir mit diesem Sustainability Impact Re-
port Unternehmerinnen und Unternehmen sowie
Managerinnen und Managern gute Griinde und
Tipps an die Hand geben kdénnen, die nachhaltige
Transformation in ihren Unternehmen zu beginnen
beziehungsweise mit voller Kraft fortzufihren -
zum Wohle aller; Menschen, Umwelt und Unter-
nehmen.

Herzlich, Ihr

Stefan Lehmann

Chief Executive Officer Generali Deutschland AG,
Country Manager Germany
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Einleitung

‘& Nachhaltigkeit gewinnt immer mehr an

Bedeutung. Aktuell setzen sich die Unter-
nehmen vielfach intensiv mit den aufkommenden
Reportingpflichten im Rahmen der neuen ,,Cor-
porate Sustainability Reporting Directive (CSRD)
der EU auseinander. Neben solchen gesetzlichen
Vorgaben zeigt sich allerdings auch im Kunden-
verhalten ein zunehmender Fokus auf das Thema
Nachhaltigkeit in all den Facetten, die mit ESG
(Environment - Social - Governance) zum Aus-
druck kommen und im letztjahrigen Report skiz-
ziert wurden.

Dass Nachhaltigkeit in den Unternehmen eine
zunehmende Rolle spielt, wird ebenfalls in einer
wachsenden Resonanz fur den Sustainable Impact
Award sichtbar, der in diesem Jahr zum dritten
Mal verliehen wurde.

Im Sustainable Impact Report 2022 wurden dar(-
ber hinaus Grinde vorgestellt, weshalb nachhalti-
ges Handeln flir Unternehmen wichtig ist und mit
welchen ersten Schritten sie ihre Transformation
zu mehr Nachhaltigkeit beginnen. Nach dieser in
erster Linie auf bestehenden Studien und Daten
basierenden Analyse richtet sich der Blick in die-
sem Jahr starker auf die Praxis. Wie ist Nachhal-
tigkeit in den Unternehmen verankert? Welche
Veranderungen gibt es bei den Budgets? Was
sind die Treiber, Ziele und Herausforderungen bei
der Nachhaltigkeitstransformation in den Unter-
nehmen? Und am wichtigsten: Welche positiven
Effekte konnen realisiert werden oder werden es
bereits? Und was sind die daflr entscheidenden
Faktoren?

Erkenntnisse dazu werden im diesjahrigen Sustai-
nable Impact Report prasentiert. Grundlage daflr
sind die Angaben der Unternehmen im Rahmen
der Bewerbung fiir den Sustainable Impact Award.
Hierzu wurden dezidiert Fragen fir den Report
aufgesetzt, die von insgesamt 57 Unternehmen
beantwortet wurden. Natlrlich handelt es sich
bei diesen Unternehmen um eine Positivauswahl,
da sich eher Unternehmen fir den Award bewer-
ben, die beim Thema Nachhaltigkeit schon besser
aufgestellt sind. Nichtsdestotrotz ermdéglicht die
Analyse interessante Einblicke in nachhaltig agie-
rende Unternehmen, die anderen Unternehmen
am Beginn der eigenen Transformation als Hilfe-
stellung dienen kénnen. Dazu werden in diesem
Report zusatzlich als Best-Practice-Beispiele die
diesjahrigen Preistrager des Sustainable Impact
Award vorgestellt.

In jedem Fall gilt die Erkenntnis, dass sich nachhal-
tiges Handeln auszahlt. Es ist jedoch - wie bereits
im letztjahrigen Report betont - ein Marathon und
kein Sprint!




Preistrager 2023

SUSTAINABLE IMPACT AWARD
2023

Preistrager in der Kategorie ,,impact on Earth“

Gemiisebau Steiner GmbH & Co. KG

m Das Unternehmen Gemusebau Steiner in Kirch-

weidach hat als oberste Zielsetzung, hochwertiges
und geschmackvolles Gemiise regional, nachhal-
tig, umwelt- und ressourcenschonend zu produzie-
ren. Die ErschlieBung einer Geothermiequelle war
die Initialzindung far die Grindung des Unterneh-
mens. Gemisebau Steiner ist Handelspartner der
REWE Group (REWE, PENNY) und hat Standorte
in Kirchweidach, Feichten und Emmerting - alle im
bayrischen Landkreis Altétting.

Eine wesentliche NachhaltigkeitsmaBnahme be-
trifft die Produktion. So beheizt das Unternehmen
seine Gewdchshauser ausschlielich mit Geother-
mie und verzichtet dabei vollstandig auf den Ein-
satz fossiler Brennstoffe. Aktuell werden dagegen
noch mehr als 90 Prozent der Gewachshauser in
Europa mit fossilen Brennstoffen beheizt.

An kalten Wintertagen spart das Unternehmen
so téglich bis zu 80.000 m® Erdgas ein. Das er-
gibt in Summe eine jahrliche CO2-Reduktion von
205.000 Tonnen. Durch die Unabhangigkeit von
internationalen Lieferketten fir die Beheizung
leistet es auBerdem einen wesentlichen Beitrag
zur Versorgungssicherheit mit Grundnahrungs-
mitteln in Deutschland.

Ferner sichert das Unternehmen mit einer eigenen
PV-Anlage die Versorgung mit Eigenstrom und
speist zusatzlich Strom ins 6ffentliche Netz ein.
Fir die Bewasserung der Gewachshauser verwen-
det Gemiisebau Steiner kein Trinkwasser, sondern
nutzt die Jahresniederschlagsmenge, die auf der
gesamten Dachflache gesammelt wird. Durch das

geschlossene Bewadsserungssystem wird auch das
,Drainwater”, welches von den Pflanzen nicht auf-
genommen wird, in einem geschlossenen Kreislauf
wiederverwertet. Durch den Einsatz von NUtzlin-
gen zur Schadlingsbekdmpfung kann auf chemi-
sche Mittel vollstéandig verzichtet werden.

Uber das gesamte Engagement informiert Ge-
misebau Steiner regelmaBig in einem Nachhal-
tigkeitsbericht, obwohl es aufgrund der Betriebs-
gréBe dazu nicht verpflichtet ist. Die Beschaftigten
sind des Weiteren eingeladen und motiviert, Ver-
besserungsvorschlage, die der Nachhaltigkeit und
dem Umweltschutz dienen, einzubringen. An-
schlieBend werden die Vorschldge in die Optimie-
rung von Prozessabldufen integriert.

Im Hinblick auf Mobilitdt und Transport kommen im
Unternehmen vermehrt Elektrofahrzeuge zum Ein-
satz. Aus der regionalen Produktion in Bayern re-
sultieren zudem kurze Transportwege (ca. 80 km)
zum Zentrallager des Handelspartners REWE. Ge-
gentber dem Import von Tomaten, Paprika, Gur-
ken und Erdbeeren aus Landern wie Marokko, den
Niederlanden oder Spanien ergibt sich damit eine
groBe Reduktion von CO2-Emissionen beim Trans-
port der Waren.

Gerade mit dem Einsatz von Geothermie gibt das
Unternehmen ein Best-Practice-Beispiel flr die
Branche. Angesichts des noch groBen Anteils der
mit fossilen Brennstoffen beheizten Gewachshdu-
ser stellt dieses Vorgehen einen groBen Hebel flr
die Emissionsreduktion dar, wenn mehr Unterneh-
men dem Beispiel folgen.
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Nachhaltigkeit: Welche Rolle spielt sie in den Unternehmen?

Nachhaltigkeit ist eindeutig das Thema der Zeit

Q Nachhaltiges Handeln in den Bereichen
Okologie, Soziales und Okonomie ist als

zentrales Unternehmensziel nicht mehr wegzu-
denken. Eine Unternehmensstrategie kommt heu-
te nicht mehr ohne Nachhaltigkeitskapitel aus.
Gesetzliche Vorgaben sowie Anforderungen der
Stakeholder wie Kund:innen, Investoren, Beschaf-
tigte machen dies erforderlich.

Der groBe Stellenwert nachhaltigen Handelns

zeigt sich ebenfalls in den Aussagen der befragten
Unternehmen. Lediglich 23 Prozent der Befragten

Abbildung 01

sind der Meinung, dass die Wichtigkeit des The-
mas im Unternehmen in den zuriickliegenden drei
Jahren nicht mehr weiter gestiegen ist. Die rest-
lichen 77 Prozent sehen einen Bedeutungszuge-
winn im entsprechenden Zeitraum.

Nachhaltigkeit ist insofern ein Trend, der immer
wichtiger wird und an dem kein Unternehmen
mehr vorbeikommt.

Wie hat sich die Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit in lhrem Unternehmen in den vergangenen

drei Jahren verdndert?
Anteil der Befragten in Prozent

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Nachhaltigkeit: Welche Rolle spielt sie in den Unternehmen?

Verankerung der Nachhaltigkeit in den Unternehmen

ist noch ausbaubar

Q Als ein wichtiger Punkt ftr den Erfolg der
Nachhaltigkeitstransformation wurde im
Sustainable Impact Report 2022 die Nachhaltig-
keitsstrategie identifiziert. Mit ihr ist gewahrleis-
tet, dass das nachhaltige Handeln keine Summe
von EinzelmaBnahmen ist, sondern diese zur
besseren Zielerreichung eine gemeinsame ,,Klam-
mer” aufweisen.

Diese Idee wird in den untersuchten Unternehmen
groBtenteils bereits umgesetzt. Nachhaltigkeit
wird in der Regel nicht mehr nur als grundsatz-
liches Prinzip formuliert, sondern entsprechende
Ziele werden bereits bei der strategischen Steue-
rung des Unternehmens berlcksichtigt. Dies beja-
hen sogar 95 Prozent der befragten Unternehmen.
Nicht alle von ihnen verankern allerdings schon
quantifizierbare Ziele in ihrer Strategie: So haben
sich beispielsweise nur 74 Prozent der Unterneh-
men einen konkreten Pfad fur die Reduktion der
eigenen COz-Emissionen vorgenommen. Dass die
Erreichung entsprechender Zielwerte auch einen
Einfluss auf die Vergitung der Unternehmensfiih-
rung hat - wie es beispielsweise oft mit Umsatz-
oder Gewinnzahlen gehandhabt wird -,ist unter
den Teilnehmenden noch die Ausnahme. Ledig-

Abbildung 02

lich 16 Prozent haben entsprechende Incentivie-
rungen flr den Vorstand vorgesehen. In gréBeren
Unternehmen mit mehr als 100 Mitarbeiter:innen
liegt der Wert mit 19 Prozent etwas hdher. Ins-
gesamt scheint die GréBe der Unternehmen aller-
dings keine nennenswerten Auswirkungen darauf
zu haben, ob quantitative Werte als Messlatte fur
den eigenen Erfolg formuliert werden.

Insgesamt zeigt sich damit, dass die Verankerung
des Themas in den Unternehmen desto weniger
verbreitet ist, je starker und ,direkter” sie aus-
fallt. Wahrend die Berlicksichtigung von Nach-
haltigkeitszielen allgemein in der Strategie noch
vielfach gegeben ist, sind quantitative Ziele so-
wie Steuerungselemente wie Incentives deutlich
weniger zu finden. Hier ist in jedem Fall noch
Ausbaupotenzial zu konstatieren. Denn am Ende
muss Nachhaltigkeit eine zentrale Saule des
Unternehmens sein, wie es Nathan

Bonnisseau im Sustainable Impact
Report 2022 betonte.

Verankerung der Nachhaltigkeit im Unternehmen
Anteil der Befragten in Prozent

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Nachhaltigkeitsziele werden bei
der strategischen Unternehmens-
steuerung bertcksichtigt

Es gibt Reduktionsziele fur
die CO2z-Emissionen

I unternehmen mit weniger
als 100 Beschéaftigten

I unternehmen mit 100 und
mehr Beschaftigten

77 Gesamt

Die Erreichung von Nachhaltig-
keitszielen spielt eine Rolle bei
der Vorstandsvergitung




Preistrager 2023

SUSTAINABLE IMPACT AWARD
2023

Preistrager in der Kategorie ,,Impact of Product*

Alfred Ritter GmbH & Co. KG

) Die Alfred Ritter GmbH & Co. KG wurde 1912 ge-

grindet und hat ihren Hauptsitz in Waldenbuch,
Deutschland. Das Unternehmen ist bekannt fir
seine quadratischen Schokoladentafeln der Marke
,Ritter Sport” und bietet eine Vielzahl von Sorten
und Geschmacksrichtungen an. Das Geschafts-
modell basiert auf einer Kombination aus traditio-
neller Handwerkskunst, qualitativ hochwertigen
Zutaten und einer starken Markenidentitat.

Die Zutaten werden rund um den Globus ange-
baut. In Zeiten globaler, 6kologischer, 6konomi-
scher und sozialer Krisen kommt es besonders
auf deren hochste Qualitat und auf funktionie-
rende Lieferketten an. Nachhaltigkeit, im Sinne
eines Wirtschaftens im Einklang mit Mensch und
Natur, ist das Leitbild des Unternehmens. In einer
internen Nachhaltigkeits-Charta flur die wich-
tigsten Rohstoffe arbeitet Alfred Ritter in lang-
fristigen persoénlichen Partnerschaften mit den
Lieferanten, bis zu den Bauer:innen im Ursprung.
Vor Uber 30 Jahren wurde mit der partnerschaft-
lichen Zusammenarbeit im Kakaoanbau in Nica-
ragua begonnen. Daraus haben sich individuelle
Programme in Peru, der Elfenbeinkiste, Ghana
und Nigeria entwickelt, um den nachhaltigen An-
bau in allen Facetten UGber den &konomischen
Faktor hinaus zu férdern. Das Unternehmen ist
seit 2018 der erste groBe Schokoladenherstel-
ler, der zu 100 Prozent Kakao aus zertifiziertem
nachhaltigem Anbau bezieht. Seit 2022 kann das
Unternehmen den gesamten Kakao bis zu den
Bauernorganisationen im Land zurlckverfolgen.

Das Engagement reicht weiter vom eigenen
Haselnussanbau Uber die Férderung der nach-
haltigen Milchwirtschaft und umweltfreundliche
Verpackungen bis zur Dekarbonisierung der
Emissionen nach SBTi um 42 Prozent bis 2030.
Im Jahr 2022 wurde ein neues Lagergebaude ge-
baut, das neben Deutschlands gréBter Solarther-
mie-Dachanlage ebenfalls eine Erweiterung der
bisherigen PV-Anlage ermdglicht hat.

In Zusammenarbeit mit dem Logistikpartner wer-
den im internen Verkehr zwischen dem Roh- und
Packstofflager, der Produktion und dem Logis-
tikzentrum mit einem Aufkommen von ungefahr
300.000 km pro Jahr zwei Elektro-Lkw einge-
setzt. Geladen werden die Fahrzeuge mit dem
selbst erzeugten griinen Strom wahrend des Be-
ladens der Aufleger. Damit werden sowohl Emis-
sionen reduziert als auch die Larmbelastung far
alle, die nahe den Standorten oder der Verbin-
dungsstrecke leben, maximal reduziert. Ziel des
Unternehmens ist ferner, Partner zu finden, um
eine landesweite griine Ladeinfrastruktur aufzu-
bauen und so vor allem den Kurzstreckenverkehr
zUgig zu elektrifizieren.

Alfred Ritter zeigt fUr die Branche auf, dass auch
bei - oftmals als problematisch angesehenen -
Rohstoffen ein nachhaltiges Handeln méglich ist.
Damit werden ebenfalls alle Endkund:innen in die
Lage versetzt, bereits beim Kauf einer Tafel Scho-
kolade nachhaltig zu agieren.




Nachhaltigkeit: Welche Rolle spielt sie in den Unternehmen?

Die Nachhaltigkeitstransformation erfolgt aus innerem Antrieb

‘“ Auch wenn es zahlreiche externe Griinde -

Regulierung und Anforderungen der Stake-
holder - flr mehr Nachhaltigkeit in den Unter-
nehmen gibt, ist es weniger der Druck von auBBen,
der die befragten Unternehmen dazu gebracht
hat, sich hier zu engagieren - sondern in erster
Linie der eigene Antrieb. So wird die Geschafts-
fihrung mit 93 Prozent am haufigsten als Treiber
der Transformation genannt, gefolgt von der Be-
legschaft mit 72 Prozent. Externe Impulse gibt es
natlrlich auch: 68 Prozent bezeichnen die eige-
nen Kund:innen als wichtigen Treiber, 40 Prozent
nennen die Politik beziehungsweise die Regulie-
rungsbehorden.

Abbildung 03

Insgesamt stlitzen die Befragungsergebnisse aber
die Erkenntnisse des letztjghrigen Sustainable Im-
pact Reports, wonach es vor allem die Fihrung
der Unternehmen ist, die einen Wandel anstoBt.
Diejenigen, deren Aufgabe darin besteht, die Zu-
kunftsfahigkeit der Firma zu sichern, haben das
Thema Nachhaltigkeit demnach bereits im beson-
deren MaBe verinnerlicht. Somit 1&sst sich folgern,
dass sich die Unternehmen in der Regel freiwillig
transformieren - und nicht, weil sie von externer
Seite dazu gedrangt werden.

Die wichtigsten Treiber der Nachhaltigkeitstransformation
Anteil der Befragten in Prozent; Mehrfachnennung méglich

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Nachhaltigkeit: Welche Rolle spielt sie in den Unternehmen?

Nachhaltigkeitsbudgets haben zugenommen -

der Trend lasst jedoch nach
‘Q Die Nachhaltigkeitstransformationen ma-
chen bei den Unternehmen Investitionen er-
forderlich. Insofern ist es positiv, dass die meisten
betrachteten Unternehmen nicht nur grundsatzlich
einenfortschreitenden Bedeutungszuwachs fir das
Nachhaltigkeitsthema sehen, sondern daflir eben-
falls zusatzliche Mittel bereitstellen. Mit 74 Pro-
zent haben fast drei Viertel der Befragten ihre zur

Verfligung stehenden Budgets im zurlckliegen-
den Jahr ausgeweitet.

Nachdenklich macht jedoch, dass mit 46 Prozent
nur eine Minderheit der Unternehmen weitere Aus-
weitungen der Mittel plant. Sieben Prozent rechnen
sogar damit, die Budgets im kommenden Jahr zu
reduzieren.

Warum so viele der teilnehmenden Unternehmen
so zdgerlich sind mit Blick auf kiinftige Budgetaus-
weitungen, obwohl doch fast alle mit einem wei-
teren Bedeutungszuwachs des Themas rechnen,
|asst sich nur vermuten. Ein Grund dirfte sein, dass
die entsprechenden Programme letztlich mit ande-

Abbildung 04

ren Abteilungen der Unternehmen in Konkurrenz
um knappe Ressourcen stehen - und dass die zur
Verfligung stehenden Mittel angesichts der ange-
spannten gesamtwirtschaftlichen Lage auch insge-
samt sparsamer bemessen sein dirften. Denkbar
ist aber auch, dass einige Unternehmen maoglicher-
weise bereits Abteilungen fir das Nachhaltigkeits-
management aufgebaut haben, inklusive des fir
die entsprechende Berichterstattung notwendigen
Monitorings und Rechnungswesens. Flr diese The-
se spricht, dass nur eine kleine Minderheit von neun
Prozent die eigenen Nachhaltigkeitsbudgets flr zu
klein erachtet. Insofern lasst sich darauf schlieBen,
dass viele Unternehmen bereits nennenswerte In-
vestitionen getatigt haben.

Zu Beginn der Transformation sind die ersten MaR-
nahmen meist leicht umzusetzen. Jedoch kann der
Aufwand im Verlauf der Entwicklung zunehmen.
Dann wirde sich diese Einschatzung als Trugschluss
erweisen. In jedem Fall sollten die Budgets stan-
dig daraufhin Gberprift werden, inwiefern diese
Einschatzung zutrifft.

Abbildung 05

Entwicklung des Nachhaltigkeitsbudgets
Anteil der Befragten in Prozent; Differenz zu
100 Prozent: weif3 nicht / keine Angabe

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Ist das zur Verfiigung stehende Budget fiir
Nachhaltigkeit ausreichend?
Anteil der Befragten in Prozent

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Preistrager 2023

SUSTAINABLE IMPACT AWARD
2023

Preistrager in der Kategorie ,,Generali NewComer EnterPrize“

eeden GmbH

Jede Sekunde wird eine LKW-Ladung Alttexti-

lien verbrannt oder deponiert - insgesamt ergeht
es so Uber 70 Prozent der gebrauchten Textilien
weltweit. Aktuell werden Textilien kaum recycelt,
weniger als ein Prozent wird zu neuer Bekleidung
verarbeitet. So gehen der Branche weltweit jahr-
lich mehr als 80 Milliarden Euro verloren.

eeden entwickelt eine hochmoderne chemische
Upcycling-Technologie, um die Alttextilien wie-
der nutzbar zu machen. Das Munsteraner Start-
up fokussiert sich dabei auf Alttextilien mit ho-
hem Baumwoll- und Baumwoll-Polyester-Anteil,
aus denen es die Ressourcen flr neue Fasern
zurtckgewinnt. Baumwolle wird in Zellulose und
Polyester in seine Grundbausteine verwandelt.
Diese kdnnen anschlieBend nahtlos in die be-
stehende Faserindustrie integriert werden. Das
Unternehmen entwickelt damit nicht nur eine
Lésung flr Gber 70 Prozent aller EU-Alttextilien,
sondern auch eine Mdglichkeit fir Modeunter-
nehmen, recycelte Bekleidung in neuwertiger
Qualitat anzubieten.

Die Upcycling-Technologie, die sich aktuell in der
Patentierung befindet, wurde nach den ,Green-
Chemistry-Prinzipien“ entwickelt und gewinnt
Zellulose aus Baumwolle sowie die Grundbau-
steine aus Polyester. Beide Produkte kdnnen zu
neuen, hochwertigen Textilfasern verarbeitet
werden. Im Vergleich zur Baumwollproduktion
nutzt chemisches Recycling deutlich weniger
Wasser (minus 80 Prozent), kein Ackerland fir
den Anbau, keine Pestizide, aber Abfall als Res-
source.

Das recycelte Produkt von eeden bietet die glei-
chen Eigenschaften wie das nicht recycelte Vir-
gin-Substitut, ist jedoch deutlich nachhaltiger.
Mit bisher am Markt erhaltlichen Technologien
kann nur entweder Baumwolle oder Polyester re-
cycelt werden. Fasermischungen waren bislang
ein ungeldstes Problem beim Recycling.

Mit der Innovation wird das junge Unternehmen
zu einem Enabler fir mehr Nachhaltigkeit in
Wirtschaft und Gesellschaft insgesamt. eeden
verdeutlicht als Best Practice die groBe Bedeu-
tung des Erfindungsgeists flr die Verbesserung
der Nachhaltigkeit.
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Nachhaltigkeitstransformation: Was sind die Herausforderungen und wie wird sie ein Erfolg?

Kommunikation ist entscheidend
Nachhaltigkeitstransformation

‘& Ein Ergebnis der Analyse war bereits, dass
die Nachhaltigkeitsziele vielfach bei der
strategischen Unternehmenssteuerung berilcksich-
tigt werden. Wie wichtig dies ist, zeigt sich in den
weiteren Antworten der Unternehmen. Fur 74 Pro-
zent der Befragten ist dies ein Erfolgsfaktor flr die
Nachhaltigkeitstransformation. Flr eine gute Stra-
tegie muss der Begriff Nachhaltigkeit klar benannt
und operationalisiert werden. Tatsachlich haben
Ziele aus dem Bereich Nachhaltigkeit - anders etwa
als harte Kennzahlen wie Gewinn und Umsatz - kei-
ne genuin eindeutige Definition. Stattdessen muss
diese erst noch auf Unternehmensebene erarbeitet
und mit messbaren Zielen hinterlegt werden.

Noch wichtiger ist hingegen das Thema Kommu-
nikation, die nach Ansicht von 81 Prozent Uber-
zeugend sein sollte. Erfolgsfaktoren sind zudem
Transparenz Uber die Auswirkungen der Strategie

Abbildung 06

fir eine erfolgreiche

(77 Prozent) sowie eine klare Definition (72 Pro-
zent) und ein kontinuierliches Monitoring mit klaren
Prozessen (70 Prozent). Aspekte des Managements
werden dagegen seltener genannt - so etwa, dass
die Transformation zur Chefsache erklart wird oder
dass es einen entsprechenden Kulturwandelprozess
gibt. Nur 21 Prozent der Befragten halten es ferner
fir notwendig, dass nachhaltiges Verhalten der Be-
legschaft auch mit Boni oder anderen Zusatzleis-
tungen angereizt wird. Dies kann eine Erkldrung
dafir sein, dass bei den betrachteten Unternehmen
Nachhaltigkeit als Incentive bei der Vorstandsver-
gutung vielfach keine Rolle spielt. Es wird halt nicht
als Erfolgsfaktor gesehen. Somit lasst sich schluss-
folgern: Kern einer erfolgreichen Nachhaltigkeits-
transformation sollte ein Konsens dariiber sein, was
mit dem Begriff Nachhaltigkeit konkret gemeint ist
und wie sie erreicht werden kann.

Die Erfolgsfaktoren einer nachhaltigen Transformation
Anteil der Befragten in Prozent; Mehrfachnennung méglich

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Nachhaltigkeitstransformation: Was sind die Herausforderungen und wie wird sie ein Erfolg?

Eine erfolgreiche Nachhaltigkeitstransformation ist auch eine

Frage der Ressourcen
Q Unternehmen auf dem Weg zu mehr Nach-
haltigkeit mussen vielfaltige Herausforde-

rungen meistern. Dies belegen auch die Aussagen
im Rahmen dieser Analyse. Am haufigsten wer-
den hierbei die hohen Kosten der Transformation
(37 Prozent) sowie der Mangel an notwendigen
Ressourcen (49 Prozent) genannt. Hier spiegelt
sich wider, dass Nachhaltigkeit, wie schon erwahnt,
letztlich eine Investition darstellt, die kostenintensiv
ist und sich nicht nebenbei erledigen lasst - gerade
bei einer schon etwas vorangeschrittenen Transfor-
mation. Auffallend ist, dass nur wenige Unterneh-
men der Meinung sind, die Transformation mit ihrer
Belegschaft nicht bewaltigen zu kdnnen. So erach-
ten lediglich zwdlf Prozent fehlende Kompetenz als

Herausforderung. Widerstand der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter flrchten gar nur sieben Prozent.

Einige Unternehmen sehen auch die Freiwilligkeit

der Transformationsprozesse als Herausforderung
an. So nennen 28 Prozent einen mangelnden Druck

Abbildung 07

durch Politik und Regulatorik als Herausforderung,
wahrend 25 Prozent fehlende Marktanreize und
23 Prozent ein geringes Interesse der Kund:innen
sehen. Somit wird deutlich, dass die intrinsische
Motivation, das eigene Unternehmen 6kologisch
und sozial nachhaltiger aufzustellen, auch zum
Problem werden kann - namlich dann, wenn sie
nicht belohnt wird oder gar kurzfristig im preis-
sensitiven Wettbewerb zu Nachteilen fihren kann.

Gerade die groBten Herausforderungen lassen
sich klar adressieren und damit zielfGhrend an-
gehen. Zwar ist die Bereitstellung von mehr Res-
sourcen - monetdr und nicht monetar - leicht ge-
sagt, aber gegebenenfalls mit weniger Aufwand
verbunden, als Widerstande in der Belegschaft
aufzuldsen. Handeln ist in jedem Fall geboten, da
sich am Ende kein Unternehmen heutzutage noch
leisten kann, nicht nachhaltig zu agieren. Darauf
weist Johannes Ehrnsperger im Sustainable Im-
pact Report 2022 hin.

Die wesentlichen Herausforderungen bei der Nachhaltigkeitstransformation
Anteil der Befragten in Prozent; Mehrfachnennung méglich

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Preistrager 2023

SUSTAINABLE IMPACT AWARD
2023

Preistrager in der Kategorie ,,Generali SME EnterPrize“
pervormance international GmbH

m Das Ulmer Unternehmen pervormance interna-

tional entwickelt, produziert und verkauft welt-
weit Funktionskleidung zur Kihlung fir den me-
dizinischen Bereich, aber auch zum Schutz von
Arbeitern an heien Produktionsstatten, bei Feu-
erwehren oder fir alle Menschen, die bei hohen
Temperaturen im Freien arbeiten, ihre Freizeit ver-
bringen oder Sport treiben. Bislang verkaufte das
Unternehmen bereits tGber 100.000 E.COOLINE-
Kuhlfunktionstextilien, entwickelt die Technolo-
gie, die in Deutschland produziert wird, standig
weiter und besitzt daftir weltweit Patente in Euro-
pa, den USA und Australien. pervormance inter-
national setzt sich flr Nachhaltigkeit, Umwelt,
faire Arbeitsbedingungen und Frauenrechte ein,
ist Mitglied im UN Global Compact, beim , SENAT
DER WIRTSCHAFT“ und unterstitzt Plant-for-the-
Planet.

Das Produkt wird in Zukunft immer wichtiger wer-
den, da die Klimaerwdrmung flr deutlich mehr
Hitze in allen Lebensbereichen sorgt. Dies fuhrt
zu Gesundheitsproblemen, Todesfallen und Pro-
duktivitatsverlusten. Klimaanlagen helfen, sind
jedoch bereits heute fir Gber eine Gigatonne
CO2-Emissionen, Uber 8 Prozent des Energiever-
brauchs und flr klimaschadliche Kaltemittel ver-
antwortlich. Mit der Funktionskleidung kdnnen
mit bis zu 660 Watt Kuhlleistung umwelt- und
klimafreundlich Menschen und Tiere geklhlt wer-
den. Dies sorgt flr eine Einsparung von bis zu

97 Prozent CO: im Vergleich zu Klimaanlagen.
Zudem wird keine externe Energie zur Kihlung
bendtigt. Als Kaltemittel dienen nur Wasser und
Luft. Des Weiteren reduziert das Unternehmen
den o6kologischen FuBabdruck unter anderem
durch Verwendung von Naturstrom, Re-/Upcyc-
ling von Fasern, sowie kurze Produktionswege.
Neben dem Einsatz der Technologie in Kleidung
und Heimtextilien sind Raum- und Fahrzeugklih-
lung Entwicklungsthemen. Die Produktion erfolgt
regional in Deutschland und Europa. Auch die
verwendeten Rohprodukte und Stoffe stammen
von europaischen und deutschen Produzenten.

Den Beschéftigten - zum GroBteil Frauen - wer-
den flexible Arbeitszeiten, Homeoffice und ein
hohes Verstandnis fur die Bedlrfnisse arbeiten-
der Eltern geboten. Daflir wurde das Unterneh-
men bereits 2020 von UN Women/WEPs als ein-
ziges deutsches Unternehmen ausgezeichnet. Als
UN-Global-Compact-Mitglied halt sich pervor-
mance international seit Uber zehn Jahren an die
zehn Prinzipien der Organisation der Vereinten
Nationen und setzt diese im Unternehmen um.

Das Unternehmen verdeutlicht fir die Branche,
dass mit Nachhaltigkeit die Herstellung von
Produkten wie Kleidung, die bislang eher in so-
genannten Niedriglohnldndern stattfand, in
Deutschland und Europa wieder wettbewerbs-
fahig ist.




Nachhaltiges Handeln:
Wie zahlt es sich fiir die
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Nachhaltiges Handeln: Wie zahlt es sich fur die Unternehmen aus?

Avisierte Ziele - ,,harte“ Kennzahlen nicht im Fokus

‘& Gefragt nach den Zielen der eigenen Trans-
formation, zeigt sich ein klares Bild: Die
Unternehmen haben mit ihren Nachhaltigkeitsmaf-
nahmen in erster Linie ,weiche” Ziele im Blick, die
sich eher indirekt auf den Erfolg eines Unterneh-
mens auswirken. Dazu gehdrt die Verbesserung der
eigenen Attraktivitat als Arbeitgeber (79 Prozent),
sowie der Zufriedenheit der Kundinnen und Kun-
den (75 Prozent) beziehungsweise der Belegschaft
(72 Prozent). Im Sustainable Impact Report 2022
wurde erdrtert, dass diese Stakeholder starker auf
Nachhaltigkeit achten, wenn sie sich flr ein Unter-
nehmen als Anbieter oder Arbeitgeber entscheiden.

Am haufigsten genannt ist allerdings die Uber-
zeugung, richtig zu handeln (84 Prozent). Es ist
insofern eine intrinsische Motivation, die die Nach-
haltigkeitstransformation am starksten treibt. Man
mdchte das Gefthl haben, sich nichts vorwerfen zu
mussen, wie es Ulrich Glemnitz im Sustainable Im-
pact Report 2022 formulierte.

Jeweils weniger als die Halfte der betrachteten
Unternehmen - also nur eine Minderheit - arbeitet

Abbildung 08

mit den NachhaltigkeitsmaBnahmen auf eine Ver-
besserung der ,harten” Kennzahlen hin - wie eine
Steigerung der Effizienz (von 49 Prozent der Unter-
nehmen angefihrt), des Umsatzes (42 Prozent)
oder der Profitabilitat (33 Prozent).

Die Unternehmen machten ebenfalls Aussagen da-
riber, inwiefern diese Ziele schon erreicht werden.
Hier zeigt sich, dass dies bei den am haufigsten an-
gestrebten Zielen gréBtenteils schon der Fall ist. Bei
der Beeinflussung der harten Kennzahlen allerdings
klafft eine nennenswerte Licke zwischen erhofften
und erreichten Zielen: Wahrend sich beispielsweise
42 Prozent von ihrer Nachhaltigkeitsstrategie stei-
gende Umsatze erhofft hatten, geben nur 32 Pro-
zent an, diese auch erreicht zu haben.

Es ist jedoch nicht Uberraschend, dass sich eine
Verbesserung des Images schneller einstellt als
eine Verbesserung von Effizienz oder Profitabilitat.
Hier bendtigen die MaBnahmen mehr Zeit bis zur
Wirkung. Erst einmal verursachen die Investitionen
in die Nachhaltigkeitstransformation Kosten, deren
Amortisation etwas dauert.

Die Ziele der Nachhaltigkeitstransformation

Anteil der Befragten in Prozent; Mehrfachnennung méglich

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Nachhaltiges Handeln: Wie zahlt es sich fir die Unternehmen aus?

Mit der Nachhaltigkeitstransformation werden Unternehmen

profitabler
‘& Auch wenn die Unternehmen aktuell mit
den eigenen NachhaltigkeitsmaBnahmen
nur in einem geringen Ausmal} eine Verbesse-
rung von Effizienz und Profitabilitdt anstreben
und diese sich dann zudem noch kaum einge-
stellt hat, sieht dennoch eine groBe Mehrheit klar
positive Auswirkungen auf den eigenen Erfolg am
Markt. So geben nur finf Prozent der Befragten
an, dass sich die in die Wege geleiteten Nach-
haltigkeitsmaBnahmen negativ auf die eigene
Profitabilitat ausgewirkt haben, wahrend 75 Pro-
zent positive Effekte sehen. Mit Blick auf die Zu-
kunft erhoffen sich sogar 82 Prozent der Unter-
nehmen steigende Profite.

Abbildung 09

Somit wird deutlich, dass die Mehrheit der Befrag-
ten die eigene Transformation durchaus als Bau-
stein flr eine wirtschaftlich erfolgreiche Zukunft
sieht. Die Wirksamkeit scheint sich dabei aktuell
allerdings in erster Linie Uber indirekte Kanale zu
entfalten. Im Sustainable Impact Report 2022 gab
hingegen Patrick Léw an, dass die elobau GmbH
mit den EffizienzmmaBnahmen ungefdhr Einspa-
rungen von bis zu finf Prozent im Jahr erzielt.

Auswirkungen der NachhaltigkeitsmaBnahmen auf die Profitabilitat

Anteil der Befragten in Prozent

Quellen: Handelsblatt Research Institute / Generali
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Preistrager in der Kategorie ,,Impact of Social Engagement*
Vetter Pharma-Fertigung GmbH & Co. KG

) Die Vetter Pharma-Fertigung GmbH & Co. KG

wurde 1950 gegriindet und arbeitet als weltweit
aktiver Pharmadienstleister fir die Herstellung
von injizierbaren Medikamenten mit zahlreichen
Pharma- und Biotechunternehmen zusammen.

Das Unternehmen bietet seinen Beschaftigten
zahlreiche Angebote in den Bereichen Gesund-
heit, Altersvorsorge, Vereinbarkeit von Beruf und
Familie, Kultur und Freizeit sowie andere (finan-
zielle) Leistungen. Dazu gehdrten der Vetter
Health Gesundheitspass mit Gber 40 Angeboten
aus den Bereichen Pravention, Bewegung und
Erndhrung sowie ein Firmenfitnessprogramm
mit Uber 6.000 Anbietern. Zusatzlich gibt es so-
genannte Ergoscouts, die ,,bewegte Pausen” zur
Foérderung der Gesundheit anbieten.

Vetter Pharma verfligt Uber eine betriebliche So-
zialberatung und bietet den Beschaftigten eine
Kinderferienbetreuung. Des Weiteren steht ihnen
kostenlos eine umfangreiche betriebliche Kran-
kenzusatzversicherung inklusive Gesundheits-
budget und Vorsorgepaket zur Verfligung. Mittels
Zeitwertkonten und hohen Arbeitgeberzuschis-
sen als Erganzung zur betrieblichen Altersversor-
gung haben die Beschaftigten auch die Méglich-
keit, Arbeitszeiten zu reduzieren oder friher in
den Ruhestand zu gehen.

Neue Mitarbeiter:innen werden mit einem On-
boardingprogramm begrifBt, das sie systematisch
und intensiv in der ersten Zeit mit Angeboten wie
Kennenlernabenden, Fihrungen, Einarbeitungs-
pat:iinnen, Welcome Days sowie Hilfe bei der
Wohnungssuche begleitet und unterstitzt.

In Sachen Weiterbildung bietet die Vetter
Academy ein breites Angebot an virtuellen oder
Prasenz-Seminaren zur fachlichen und persénli-
chen Weiterbildung. AuBerdem ermdglicht Vet-
ter Insights durch Webinare und E-Learnings so-
wie Fihrungen vielfaltige Einblicke in die Ablaufe
der unterschiedlichen Abteilungen. SchlieBlich
gibt es ebenfalls finanzielle und zeitliche Forde-
rung von nebenberuflichen Weiterbildungspro-
grammen wie einem Masterstudium.

Im Unternehmen wird ferner das Thema Diver-
sity & Inclusion vorangetrieben. Es gibt eine
Sensibilisierungswoche, eine unternehmenswei-
te Kampagnenwoche, Trainings Uber die unter-
schiedlichen Lernkandle, das alles ist Teil der
Unternehmensstrategie. Eine FUhrungstatigkeit
in Teilzeit - auch in der Produktion - ist méglich,
um FUhrungskraften lebensphasenorientierte
und flexible Arbeitszeitmodelle zu bieten.

Vetter Pharma unterstiitzt auBerdem zahlrei-
che Organisationen und Projekte in der Region
(Clinic Home Interface, Haus der kleinen Forscher,
Radio 7 Drachenkinder, Hospiz Schussental,
Friseurprojekt Spiegelbild, Mobilitdtskonzept
der Stadt Ravensburg, Kulturzentrum Linse,
Katholisches Pfarramt Langenargen, Hebammerei
Ravensburg).

Vetter Pharma verdeutlicht als Best Practice, wie
facettenreich das soziale Handeln im Unterneh-
men und in der Region sein kann. Einzelne As-
pekte davon kann eigentlich jedes Unternehmen
umsetzen.
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Fazit

‘Q Nachhaltigkeit ist definitiv ein wichtiges
Thema fiir die Unternehmen. Diese Ein-
schatzung ist nicht nur den duBeren Rahmenbe-
dingungen und der intrinsischen Motivation ge-
schuldet. NachhaltigkeitsmaBBnahmen zahlen sich
auch far die Unternehmen aus. Allerdings stellen
sich diese wirtschaftlichen Effekte nicht sofort ein -
in dieser Hinsicht ist die Transformation ein Mara-
thon, der sich lohnt.

Bei diesem Marathon sind noch einige Schritte
zurlickzulegen. Dies zeigt sich selbst bei den hier
betrachteten Unternehmen, die als Bewerber flr
den Sustainable Impact Award eher eine Positiv-
auswahl darstellen. In der gesamten Wirtschaft
durfte der Handlungsbedarf insofern noch groéBer
sein. Das bezieht sich in erster Linie auf eine star-
kere - messbare - Verankerung der Nachhaltig-
keitstransformation im Unternehmen.

Dartber hinaus ist zu prifen, ob die Kommuni-
kation als wichtiger Erfolgsfaktor passt. Fir die
Glaubwirdigkeit und eine Uberzeugende Kom-
munikation sollte der Fokus dabei auf dem ,,Tun“
liegen, also den tatsachlichen MaBnahmen und
nicht auf Absichtserklarungen.

Der konkrete Weg in Sachen Nachhaltigkeit ist
natdrlich am Ende immer von Unternehmen zu
Unternehmen unterschiedlich. Dies zeigt sich
ebenfalls bei den in diesem Report vorgestellten
Preistrdgern des Sustainable Impact Award 2023.
Aber egal wie der Weg aussieht, es gilt der Ap-
pell aus dem Sustainable Impact Report 2022: Die
Unternehmen mussen nur den ersten Schritt ma-
chen - und dann die weiteren. Bis zum Ziel, das
sich fUr sie auszahlt.
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