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Vom Greenhorn zum Green Leader

“Werbung ist tot -
die Zukunft gehort dem
gesellschaftlichen Engagement

von Unternehmen”
Philip Kotler, Marketingguru
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Viele reden dartber mit, was CSR ist oder sein soll

EU seit 2002 - demnachst Gesetzgebung

Bundesregierung - CSR-Forum

ISO 26000

Norm zur gesellschaftlichen Verantwortung
‘ S R Unternehmen
Werbung mit CSR / Nachhaltigkeitsberichte

It simply
works better Stiftung Warentest
CSR-Tests erganzen klassische Produkttests

>
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CSR in der Berufsbekleidungsindustrie | Wie sehr achten Konsumenten wirklich auf CSR?

Was verstehen Konsumenten / Blrger unter verantwortlichem
Unternehmensverhalten

Offene Frage / Bitte um Stichworte, Beispiele usw.

Soziales Umwelt Markt / Gesellschaft AEt hi sc|lhe
(n = 606) (n =401) (n =251) T h e me@m=u7)
Umgang mit Beschéftigten (n = 279) UmweltschutzmaRnahmen (n = 317) Qualitat zu fairen Preisen (n = mehr Verantwortung,
Averantwortliches, solidarisches A Reinhaltung von Luft, Béden, 122) weniger Gewinn-
Verhalten gegeniiber Gewasser (n = 268) Agualitativ hoch wequri%nliegugq NA2) cher ei
Mitarbeitern (n = 138) Asparsamer Einsatz von Rohstoffen Produkte (n = 78) Amoralisch vertretbar
ASozialleistungen, soziale und Energie, nachwachsende Agutes Preis-Leistungsverhaltnis _handeln (n = 20)
Absicherung (n = 72) Rohstoffe nutzen (n = 29) (n=44) Amehr Verantwortung
AVerg:u_tung (Léhne, Gehalter, A artgerechte Tierhaltung (n = 16) Kundenorientierung und far Gesellschaft_
Beteiligungen) (n = 42) Averantwortlicher Umgang mit Service (n = 30) ) ube.rnehmer? (r.1 =3)
AGleichstellung benachteiligter neuen Technologien (n =3) ) ] Awenllger egoistisch,
Gruppen (n = 18) A kurze Transportwege (n = 1) \(erbraucherlnformatlon (n=73) weniger Ma_cht-
AGesundheitsschutz (n = 5) Umweltvertragliche Produkte A?;%?gwlg;isggniﬁritg%r_ AS\,tvr::ile(n -2
AMitarbeiterforderung (n = 4) Verpackungen (n = 84) ATransparente Produktions- Sharegholderorien-
Arbeitsplatzerhaltung (n = 175) Aumweltfreundliche Produkte, prozesse (n = 16) tierung (n = 1)
A Arbeits- / Ausbildungsplatze (n = 94) Verpackungen (n = 69) Wirtschaftlichkeit (n = 6) Enrli . )
) . _ . ] rlichkeit, Zuver
A Standort Deutschland (n = 81) Aregionale Produkte (n = 10) Arentabel wirtschaften, lassigkeit (n = 17)
Sozialstandards, fairer Handel (n = 162) A(Sirsaetﬁrﬁ;ligz?:n;es,)Recycllng, i guFer Umsatz (n.:. 2) B AEhrlichkeit (n = 14)
Akeine Kinderarbeit (n = 63) P Aso“d? Flnan.zpolltl.k (n=3) AZuverlassigkeit (n = 3)
AMenschenrechte / Sozialstandards AGewinne reinvestieren (n=1) .
Informationsoffenheit (n = 3) Sonstiges (n = 4)

einhalten (n = 62 o
Afairer H (d | _)33 A Mitarbeiter Gber Unternehmens-
airer Handel (n = 33) stand informieren (n = 2)

AUnterstiitzung der Wirtschaft Aoffen (n = 1)
in armeren Landern (n = 4)

wn /KA (n =29)

Unterstiitzung sozialer,
O0kologischer Projekte (n = 17)

Représentative Bevolkerungsumfrage in Deutschland : n=1.000 Quelle: imug 2007

>
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Nachhaltigkeitsstrategie | Was ist eine CSR-Strategie

Das gemeinsame Verstandnis

Andere Andere Andere
-Guidelines | Ell otc & cﬂ | INe!
UN Principles | Bundesregierung GRI | Golbal Compact

Nachhaltigkeit

CSR/ Stakeholder
S0 26000 Gesellschaftliche Verantwortung Engagement AA 1000

Kerngeschaft Balance

L

L

Mitarbeiter Produkte

Produktion

i I
VI

Zulieferer

J

I Vil
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Imug T wer wir sind

3 Grundung

1992 als Institut an der Universitat Hannover
3 Name ist Programm

Markt i Umwelt i Gesellschaft

3 Erweiterung

1995 Grindung imug Beratungsgesellschaft fir

sozial-6kologische Innovationen mbH
3 Umsetzung
30 festangestellte Mitarbeiter/innen
3 Synergien
Forschung und Beratung unter einem Dach
3 Kompetenzen
Marktforschung
Marketing- und Kommunikationsberatung
CSR-und Nachhaltigkeitsmanagement
Ethical Investment Research
3 Position

Zwischen den Stihlen
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Imug T wer wir sind

3 Grundung

1992 als Institut an der Universitat Hannover
3 Name ist Programm

Markt i Umwelt i Gesellschaft
3 Erweiterung

1995 Grindung imug Beratungsgesellschaft fir
sozial-6kologische Innovationen mbH

3 Umsetzung
30 festangestellte Mitarbeiter/innen
3 Synergien
Forschung und Beratung unter einem Dach
3 Kompetenzen
Marktforschung
Marketing- und Kommunikationsberatung
CSR-und Nachhaltigkeitsmanagement
Ethical Investment Research
3 Position

Zwischen den Stuhlen

] ’

Kernkompetenz

CSR

-
-

nim
DER UNTERNEHMENS-

Corporate

Neue Herausforderungen
fiir das Management

der sozialen -
und okologischen §
Verantwortung o
Sonderdruck

Ab 1994
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Wer mit uns zusammenarbeitet

Avit unseren Leistungen unterstiitzen wir eine Vielzahl sehr unterschiedlicher Institutionen: Vor allem Unternehmen aus
den verschiedensten Branchen, aber auch Verbande, staatliche Einrichtungen und Ministerien, Verbraucher-
organisationen als auch andere Non Governmental Organisations.

3 Eine Ubergreifende Kundenauswabhl

enercity  GREENPEACE PNl i umweitBank VORWEG GEHEN METRO

SOCIAL
ACCOUNTABILITY

INTERNATIONAL & )
(E ~ NORD/1B O] LLe S sparkasse =
\ngﬁ c ? Hannover e'on ALNATURA
S.! B UN D Gundluch %mfm T l U mwe It Deutsche Post Q World Net ’ )
Union Bundes MAIL EXPRESS LOGISTICS FINANCE @
FREUNDE DER ERDE ’nvestment ‘

Amt &

Flir Mensch und Umwelt

degussa \
; pUMA . g=, econsense
FAIRTRADE unicef@®  omommimin @

VATTENFALL o bdew O

°
Energie. Wasser, Leben. Egtalctlung TUl
—EnBU 'U Wilkhahn Buscesyerbud_
NEa- AKLS SARASIN
ENSC -
dm  /uasu N PLEON

)
KOM
Miele v/West LB Allianz @ AT aDeka 111 TRIA

HSH NORDBANK Investmentfonds
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CSR in der Berufsbekleidungsindustrie | Was ist CSR?

CSR beendet eine alte Diskussion

entweder oder

Verantwortung Wirtschaftlicher Erfolg

»>
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CSR in der Berufsbekleidungsindustrie | Was ist CSR?

CSR setzt auf Wini Win fur Unternehmen und Gesellschaft

A

CSR ist eine Fuhrungsaufgabe

Nice Guy Tough Guy
c
5
Z
s
S
Poor Guy Bad Guy

Wirtschaftlicher Erfolg

1. Oktober 2010 BESPO_CSR_Vortrag | Dr. Ingo Schoenheit
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Vom Greenhorn zum Green Leader

CSR T ein neues Feld, sich zu positionieren

8. Juni 2007
HORIZONT 23/2007

MARKETING UND MARKEN

Verantwortung zahlt sich aus

19

LS

Studie: Corporate Social Responsibility spielt fiir ein Drittel der Konsumenten eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung / Hobe Bedeutung fiir PR

In viclen Kommunikationsabteilun
gen gilt Corporate Social Responsi-
bility (CSR) als sperriges Thema. Doch
die ¢igene Verantwortung fiir Umwelt
oder Gesellschaft  hervorzuheben,
kann sich fiirr Unternechmen lohnen:
Rund ein Drittel der Konsumenten ge-
ben an, am Point of Sale lieber zu Pro-
dukeen engagierter Hersteller zu grei-
fen, sofern Preis und Qualititstimmen.
Dies geht aus einer Umfrage hervor, die
Mediaedge CIA in Diisseldorf unter
1300 Verbrauchern durchgefiihrt hat.

Zwar triffe die iiberwiegende Mehr-
heit der Verbraucher ihre Kauf-
entscheidung demnach noch immer
aufgrund von Qualitit und Preis-Leis-
tungs-Verhilmis cines Produkts. Die
Bedeutung der cthischen Rahmenbe-
dingungen des Konsums wiichst der-
weil jedoch: Fiir 14 Prozent ist das Bio-
Siegel der Bundesregierung  kauf-
entscheidend, ¢in Zehntel bevorzugen
Fairtrade-Waren.

Thre Macht spielen die Verbraucher
allerdings auch in umgekehrter Rich-
tung aus: Fast dic Hilfte der Befragten
gibt an, bestimmte Produkte und
Dienstleistungen aus ethischen Griin-
den zu boykottieren. Die Griinde fur
dic ablehnende Haltung gegeniiber
Unternchmen sind in erster Linie die
Beschifrigung von Kindern, genverin-
derte Ware und nicht artgerechte Hal-
tung von Tieren.

Wer offentlich Verantwortungsbe-
wusstsein fiir Umwelt, Gesellschaft
oder Mitarbeiter zeigt, muss sich al-
lerdings auch auf eine kritische Uber-

Wir tun viel - fur maglichst wenig CO,-Emissionen.
e

plex Umweltschutz und Schadstoffre-
duzierung mit Abstand auf Platz 1,
wenn es um die wichtigsten Gebiete der
Corporate Social Responsibility geht.
Fiir 22 Prozent gehort dieses Kriterium
zu einem verantwortungsbewussten
Unternehmen. Dagegen sind Profitgier
(26 Prozent), Arbeitsplatzabbau (25)
und Umweltverschmutzung (17) oft
genannte Griinde fiir ein Negativ-
Image bei den Verbrauchern.

Wichtige Hinweise liefert die Studie
auch fiir eine der schwierigsten Fragen

Zwel aktuelle Beispiele filr CSR-Kommunikation: Lufthansa thematisiert CO2-Reduktion, VW setzt Nachhaltigkeit auf die Werbe-Agenda

pritfung durch Verbraucher gefasst
machen: 42 Prozent der Befragten for-
dern von den Unternehmen Transpa-
renz — und eine konsequente Umset-

zung des Engagements. Kein Thema ist
den Konsumenten bei der Ausgestal-
tung eines CSR-Projekes wichriger als
dessen Nachpriifbarkeit.

Deutliche Spuren in der Wahrneh-
mung der Befragten hinterliisst die ak-
tuelle Diskussion um die Klimaerwiir-
mung: So rangiert der Themenkom-

Umwelt hat Prioritét

Die 10 wichtigsten CSR-Themen aus Sicht der Angaben in Prozent
PR schadstoffreduzi ‘. r — - 2
Schaffung von Arbeitsplitzen e 13
Arbeitsplatzerhalt ———
| soziale verantwortung — 10
Fairness ) — 9
Spenden filr karitative Zwecke o——
angemessene Bezahlung e 8
Ausbildung — 8
soz. Absicherung / betriebl. Alt S
Beschiftigung in Deutschland —— 6
Basis: 1372 Befragte, Mehefachnennungen moglich
Quele: foe CIA 23/2007

Die Studien-Details

Im Rahmen seiner monatlichen Stu-
dienreihe ,Sensor” hat Mediaedge
CIA dieses Mal das Thema Corporate
Social Responsibility untersucht.
Verantwortlich fiir die Untersuchung

im Zusa hang mit dem CSR-En-
gagement eines Unternchmens: der
Wahl des richrigen Kommunika-
tionsweges. Denn: Niche selten gestal-
tet sich die Vermittlung komplexer
Sachverhalte wie okologischer Nach-
haltigkeir gerade iiber Werbung und
Sponsoring schwierig, zudem droht oft
ein Glaubwiirdigkeitsproblem.

Die bedeutendste Rolle in der Kom-
munikation des unternehmerischen
VerantwortungsheWusstseins — spielt
deshalb die PR: 69 Prozent der Befrag-
ten nennen die mediale Berichterstat-
tung als ausschlaggebend fiir ihr Wis-
sen iiber das soziale dder 6kologische

ist das MEC Media Lab, die h-
Unit der Diisseldorfer Mediaagentur.
Der ,Sensor” basiert auf der persdnli-
chen  Reprasentativbefiagung  von
rund 1300 Personen im Alter ab 14
Jahren. Die Umfrage wird im Auftrag
von Mediaedge CIA durch das Markt-
forschungsunternehmen TNS Emnid
in Bielefeld durchgefiihrt.

30. August 2011

Engag: nteiner Firma.,

Doch auch klassische Werbung
kommt als Kommunikationskanal
durchaus in Betrache: Immerhin jeder
Vierte nennt Anzeigen oder TV-Spots
als Informationsquelle. Die besonders
glaubwiirdige Mundpropaganda
durch das Gespriich mit Freunden und
Bekannten spiele lediglich fiir 14 Pro-
zenteine Rolle. Jens Holst

Vortrag im Marketing-Club Hannover | Dr. Ingo Schoenheit
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Mar ket ent deckt di e

n g

AVer ant wort

Krombacher

,.Gute Sache, :
"-&\

outes Bier!"* &
O

UEERIICET
FARTEN
FARINER
RINDEREILESWERX
DEME
WWF
PROMINENTE
UNTERSTUTEZUNG
VOTING
Fup—= WABLBAFROMEIER
_SW FaQ
- RESSESCHA
NEULICH [M
ETRENHEMARAT
FANFQSET

(‘. ELAMFPAGIIE

-4

for a living planet’

JDar Schutz des Reganwaldes

Dafiir werden wir waiter kimpfen®,

paht ung alle an.,

8

Denizahland

Krombacher

Dr. Peter Prokesch
Gezchaftzfahver dezs WWFE
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Mar keting entdeckt die AVerantwort |

,,Gute Sache, 3 "
gutes Bier!* &' Vel ENFREN

Pl idd Sl

WWF  for a living planet’

Al

Potex Prokesch
fsfabrer des WE
shiand

 Wir haben uns der Natug_.v};_‘r__pﬂxchtet

- : 2 Mio. Buro fiir den WWF

i Millionen Euro zur

assischen Oko-Sponsoring
ke

Die Krombacher Brauerei stellt dem WWF im Rahmen &

ederravemassen. Wie aus der Aufstelhung

des Budgets direkt in das Khmas:

ojekt.

Die Mittelverwendung teilt sich wie folgt auf:

Arbeiten im Projektgebict

Bau von insgesamt 682 Dimmen

Wiederaufforstung von degradierten Flachen (10 Setzlinge auf

Wiederansiedlung von Orang-Utans

Wirtschaftsprogramme fiir die Dorfgemeinschaften

Bereitstellung von Equipment (Autos, Boote etc)
Zukunftssicherung fiber 30 Jahre 300.000€ 15%

Pflege & Instandhalfung der Démme

Uberwachung & Monitoring der wiedervemassten Flichen

Projektentwicklung & Management 254.000€ 13

Arbeitsplatze/ Personalkosten

Verwaltungskosten

WWF 100.000€ 3%

EIN = Lizenzgebithr an den WWEF
GEMEINSCHAFTS-
g Krombacher E—

KROMBACHER
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Mi t ACSRA w Konsumm2r kt en

—
o
Q
c
=

Einen sicheren
Arbeitsplatz
in Deutschland hat

Guido Schiiler,
Mitarbeiter im Vertrieb
bei TechniSat.

s 3 boteerndenger
Qe 1ot

4/2007 Beete Sugeiganschat: GUT22

Hnshabing: autz)

S5 EcoLine Himarest 24 O 0

FAIR

gemacht |

S
@&I

TechniSat sichert
Lebensqualitat und Arbeitsplatze in Deutschland.

www.fairgemacht.de

Besserist einfach besser: TechnlSat

WWW.TECHNISAT.DE

»>
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Mit ACSRA w

—
o
Q
c
=

Konsumm2r kten g

Eine Idee von RWE: Engagement fiir Jugend, Bildung, Zukunft

Ein verantwortungsbewusstes Unternehmen
wdchst mit seinen Aufgaben. Besonders,
wenn diese noch klein sind.

MUS-E Programm

Pe t der Kinder g

Kreativitat und ko

bildung vorbeteltet. Neben det Vermittiung von Aktivititen? Weltere Informationen erhalten
grundlegenden Quallfikationen, technischem Sie unter www.rwe.com

Verstandnis und handwerklichen Fertighotten

stirkt die Aktion die Persbalichkelt der Tellnehmer.

Terra Activ. Die neue Reinigerserie mit
Bio-Aktivatoren. Fiir hervorragende Reini-
gungsleistung auf Basis nachwachsender

Rohstoffe. So reinigt man heute.

»>
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Henkel setzt auf nachhaltigen Konsum / innovative Produkte

WA
@ Excellence is our Passion

Produkte Externe

Management | Produktion

Mitarbeiter | Gesellschaft = Dialog

Bereits 1992 hat Henkel den ersten
Umweltbericht veréffentlicht und zum
heutigen Machhaltigkeitsbericht
weiterentwickelt.

Dieser Online-Nachhaltigkeits bericht fasst
die wesentlichen dkologischen sowie
gesellschafilichen und sozialen
Entwicklungen im Geschaftsjahr 2010
zusammen. Der Online-Bericht erganz die
gedruckie Version des
Machhaltigkeitsberichts um weiterfiihrende
Informationen.

r Berichtsrahmen

-

Vorwort

2010 war ein
hemnvorragendes Jahr
fiir Henkel: Wir
konnten bereits 2010
unsere
Machhaltigkeitsziele
erreichen, die wiruns
fur 2012 gesetzt
hatten.

rWorwort des
Yorstands-
vorsitzenden

Vision und Werte

Die Internationalitdt und die Vielfalt in
unserem Unternehmen erfordern eine
starke, gemeinsame Kultur — mit giner
klaren Vision und aktiv gelebten Werten.
v Wision und Werte

Fokusfelder und Ziele

Alle neuen Produkte von Henkel sollen
einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung
in mindestens einem unserer fiinf
Fokusfelder leisten: .Energie und

Klima®, ;Wasserund

Abwassers, Materialien und

Abfall®, .Gesundheit und

Nachhaltiger Konsum

Die Férderung von nachhaltigem Konsum
sehen wir als eine Hauptaufgabe der
kommenden Jahre. Innovative Produkie
und Prozesse nehmen hierbei eine
Schlisselrolle gin.

+ Machhaltiger Konsum

Sicherheit® sowie .gesellschaftlicher und
sozialer Fortschritt.
v Unsere Fokusfelder und Ziele bis 2012

30. August 2011
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Tchibo definiert Kaffeequalitat neu

Suche pe
Uber Tchibo

*> Verantwortung
Zeitgemalbe Kaffeequalitat
Soziale Mindeststandards
Nachhaltiger Konsum

Verhaltenskodex
Qualitat

Sortiment

Einsatz flr eine nachhaltige Zukunft

Auch wir profitieren von den Vorteilen einer globalisierten, arbeitsteiligen Welt. So
beziehen wir unsere Gebrauchsartikelprodukte unter anderem aus so genannten
Entwicklungs- oder Schwellenlandern mit relativ geringen Produktionskosten.
Rohkaffee wachst ausschlieBlich im Kaffeegiirtel rund um den Aquator. Deshalb sind
wir verpflichtet, die Auswirkungen unserer Geschaftstatigkeit auf Mensch und Umwelt
tberall auf der Welt zu bedenken und Verantwortung zu Ubernehmen. Dies tun wir aus
tiefer Uberzeugung. Eine Auswahl unserer Schwerpunktthemen haben wir fiir Sie
nachfolgend dargestellt. Eine umfassende Berichterstattung finden Sie in unserem
Nachhaltigkeitsbericht unter www.tchibo-nachhaltigkeit.de.

Karriere

Presse

Kontakt

ZeitgemabBe Kaffeequalitat

Unter bester Qualitat versteht Tchibo nicht
nur die sensorischen Eigenschaften des
Kaffees, sondern auch okologische und
soziale Aspekte.

30. August 2011 Vortrag im Marketing-Club Hannover | Dr. Ingo Schoenheit

imug



Vom Greenhorn zum Green Leader

Grée¢ner Str eGasuind oABiTac hi bo

Jetzt wechseln! Alle Detalls online WS~
auf www tchibo.deftchiboenergie 5600

o o S T e Tl T | A
P L, SRR :

Y - 3 N g S . }-(- \:i':l" » Ay LA = y\:_:; ,‘;",-’__'_;,,, "“' -
Das qibt

es nur bei Tchibo ' Jetzt wechseln! Alle Detalls online

auf www.tchibo.de/tchiboenergie
b e g e T R N O
1 YO . ’ - d

- S
Das qgibt es nur bei Tehibo

»>
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Wilkhahn informiert Gber die 6kologischen und sozialen Qualitaten
der Produkte

ON®,
Environmental Product Information. wa \/\i | k h a h N

Guidelines.

Truthfulness in product design
Wi strive to develop lasting products, increase their utility value and reduce waste. "Less is more”
ar “reduce to the max” are the guiding principles that Wilkhahn continually translates into future

contexts. Ecologically oriented design principles ame a natural, integral part of product dewelopment.
Fairmess in cooperation

Wi focus on people. This implies a cooperative style of management that recognizes employees”
represantatives as being co-managers who share in shaping the company Profit-sharing for

Sozialstandard SA 8000

Alle Wilkhahn Produktionsstatten sind nach
dem Sozialstandard SA 8000 zertffiziert.
J8LikL

employess, the development of new forms of work with partly autonomous group and project . - Der SAB000 ist ein von der SAI (Social
Y - work, as well as a firmly established health management scheme mark Wilkhahn's social orientatio T Accountability Intemational) entwickeltes
Zertifizierungsverfahren, das soziale

Standards in der Arbeitswelt regelt. Der
SAB000 ist der einzige Standard fur
Sozialmanagementsysteme und findet
aufgrund seiner hohen Anforderungen
weltweit Anerkennung.

ION. Th now dimension in saating.

(K range, design: wiege ‘Wilkhahm pursues the goal of sustainable development. ‘Wilkhahn corporate culture is shaped by tf
balance that we strive to achieve between economic, ecological, social and oultural objectives for

Lesding hasitfcars profesiorals and WE::E";WB safeguarding the independence of the company. Adherence to environmentally relevant criteria

bean piaading Tor nesw ergonomic approaches. s - . - 9 . .

iesa cemanits ko raality. Affer v yars in deveipment throughaut the entire product life cycle forms the basis of the way in which we judge our success.

and with '¥¥ilikhahn’s four deades of aqpa s in dynamic

soating, 0= 2005 world promion & a unigue offim chalr

rorcapt. A chialr that gives our bodies e fracdom to st tha

wazry thary want and can. At the come of tha innovative concept

lizs Trimansion®, thiee-dimensional syrche-suppofing

KkInam, @ st antd back with swivel |paints that

e il oo A g ™ e - commitment o ts, ganeinn < -l et

>
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Puma rechnet den 6kologischen Ful3abdruck seiner Produkte

R55 | Mobil | iPhone

FINANCIAL TIMES

DEUTSCHLAMND

F fiir Elassiker (Home) F fiir Schnellleser P fiir Meinungshungrige * fiir Hingucker

UNTERMEHMEN FINAMZEM BORSE POLITIK MAMAGEMENT+KARRIERE IT+MEDIEM WISSEM SPORT

FTD.de » Unternehmen » Handel+Dienstleister » Puma schadet der Umwelt for 24 4 Mio. Euro

Empfehlen: &1 |#|< 21 | K cefallt mir G Bewertungen ek

16.05.2011, 16:33 schriftgrofe: AAE Merken 7 Drucken &
Freiwillige Oko-Bilanz

Puma schadet der Umwelt fiir 94,4 Mio. Euro

Schicke Lederschuhe und bunte Sporthemden - wer so etwas produziert, muss
Kilhe zuchten oder verunreinigt sauberes Wasser mit Chemikalien. Puma stellt
flur sich selbst eine Umwelt-Rechnung auf und hofft auf Nachahmer. von Gerfard

Hegmann

e PUma M traut cichoals waltweit arstes Grodunternshmen dis.Schiden an hlatur und

Umwelt fur sein Wirtschaften zu bewerten. Der Sportartikelkonzern beziffert die weltweite
Umweltbelastung durch Treibhausgas und den Verbrauch von Wasser.
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Gundlach bewertet die Nachhaltigkeitsqualitat des Wohnungsbestandes

L.
)~

"~ Gundlach

Uberblick Gesamtbewertung

= - Ergebnis der S 1 Einzelergebnisse -
Dimensionen Dimensionen Kriteriengruppen Gewichtung (aus Blattern) Gesamtergebnis
Energie & Klimaschutz wechsein|  25% 62.5% 78,57 196 ) Energie & Okologie
Soziales ... Cimasche
6leDgiE 6463 Wasser & Flachenverbrauch wecnselnl 6% 15,0% 40,00 24 Gestaltung Wasser &
v — Flichenverbrauch
(40%) Material & Recycling wechsain| 6% 15.0% 45,00 28 e
Mieterfreundiche B
Biodiversitat & Mikroklima wa;hseml 3% 7.5% 35,00 1,1 Regelungen ";::’;'I‘i"n:
Wirtschaftlichkeit wﬂhseml 9% 22.5% 75,00 6.8
q Fr Sicherheit & I
Okonomie 8256 Sanierung & Modernisierung ml 9% 22.5% 100,00 9.0 Objekthetreuuns B.::;;:ﬁi::&
(40%) ' Standortqualitat we(hselnl 9% 22,5% 80,00 72 \ /o
Objektqualitét ‘"Ef"se'”| 13% 32.5% 77.50 10,1 Sesundes \ Wirtschaftiichkeit
Wohnen
Gesundes Wohnen wecnselnl 3% 15,0% 77,50 23 e |
. . . —— Sani. &
Soziales 5495 Sicherheit & Objektbetreuung  yechsein| 7% 35,0% 70,00 49 Objektqualitat Modormisionmg
(20%) ' Mieterfreundliche R Standertgualitat
egelungen hsel 7% 35,0% 30,00 21 P .
E= Okonomie
Baukultur & Gestaltung wﬂhseml 3% 15,0% 55,56 1,7
| 100% 300% Gesamt: 69,9
Okologie 64,6 Okologie
. Okonomie 82,6
Soriales 55,0
BEWEI"IUI"IQSF&S‘EF:
E » .

»>
21 30. August 2011 Vortrag im Marketing-Club Hannover | Dr. Ingo Schoenheit I m u g




Vom Greenhorn zum Green Leader

Vol kswagen: Labelling von Agr ¢neni
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Vom Greenhorn zum Green Leader

Aber, wer sich kommuni kati v exponi ¢
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