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| Christof Murer,

Geschéftsfiihrer der

Habegger AG.

HABEGGER AG: TEIL DER UNTER-
NEHMENSKULTUR

Die Firma Habegger AG aus Regensdorf er-
langte die Auszeichnung 2012. Die erfolgrei-
che Rezertifizierung geschah dann zwei Jah-
re spéter, 2014. «Die reine Zertifizierung
zeigte sich durch unsere bereits vorliegen-
den Mitgliedschaft beim ,UNO Global Com-
pact’ und den dadurch zum Teil bekannten
Kennzahlen als sehr verhéltnisméssig. Die
nachfolgenden Controllingaufwénde — auch
mit Blick auf die wiederkehrenden Rezertifi-
zierungen — sind dann jedoch nicht zu unter-
schitzen», erlautert Geschiéftsfithrer Christof
Murer. Corporate Social Responsibility
(kurz CSR) ist bei Habegger ein integrierter
Bestandteil der Unternehmenskultur und
wird dadurch auf allen Ebenen gelebt.
«Unter CSR verstehen wir einen Manage-
mentansatz, der nebst den 6konomischen
Aspekten auch
Verantwortung zu einem konkreten Bestand-
teil Unternehmensstrategie

Durch diese gesamtheitliche Betrachtung

soziale und Okologische

der macht.
ist die gebiindelte Kréfteentwicklung in
Sachen Nachhaltigkeit realisierbar, was wir
als klaren Vorteil erfahren durften», so der
Geschiftsfiihrer weiter. Nachhaltigkeit be-
deutete fiir das Unternehmen, in Balance
zu denken und zu handeln. Murer: «Wir wol-
len wirtschaftlichen Erfolg mit dem Schutz
der Umwelt und sozialer Verantwortung
verbinden und unseren messbaren Beitrag
fiir die Zukunft leisten.» Kiimmere man sich
nachhaltig um ein besseres Arbeitsumfeld,
habe dies nicht nur positive Auswirkungen
auf die Motivation von Mitarbeitenden,
sondern im «War of Talents» nicht zuletzt
auch auf gesteigerten Erfolg im Personal-
marketing. «Zum anderen steckt auch bei
den indirekten Vorteilen ein grosses vorhan-
denes Potenzial, wie etwa die Wirkung
auf Geschiftspartner und andere Stakehol-
ders. Wir sehen im konsequenten CSR-
Management die realisierbare Chance eines
deutlichen Imagegewinns, der sich zwar
nicht immer unmittelbar umrechnen lasst —
aber wir sind auch hierbei vom ,Return on
Invest’ voll iiberzeugt», unterstreicht Chri-
stof Murer.

Sandro Hunzi-
ker, Leiter Prozess
Einkauf bei

«Aroman».

-

«AROMA»: MITARBEITER SCHULEN

Dass der Wille, nachhaltige Losungen — so-
wohl fiir interne Prozesse, wie auch fiir Kun-
denprojekte — zu suchen, mit der Zertifizie-
rung gestarkt wurde, bestétigt auch Sandro
Hunziker, Leiter Prozess Einkauf und Mit-
glied der Geschiftsleitung der «Aroma» in

Hugo Keller,
CEO der Andreas
Messerli AG.

Zirich. Das Unternehmen wurde im Frithling
2013 zertifiziert. Hierfiir mussten im Vorfeld
einzelne Prozesse noch optimiert werden.
Ebenso wurden die Mitarbeitenden auf die
zusdtzlichen Anforderungen geschult. «Da
wir schon vor der Zertifizierung einige inter-
ne Richtlinien definiert hatten, gestaltete

«ES GEHT NICHT DARUM, KRAMPFHAFT

«GRUN» ZU WIRTSCHAFTEN».

IM GESPRACH MIT HANS-JURG RUFENER, FOUNDER & MEMBER OF THE

SUPERVISORY BOARD, AGENTUR RUFENER IN ZURICH.

Hans-Jiirg Rufener, Ihr Unternehmen erhielt im April 2012 das Nachhaltigkeitslabel
«Sustainable Company». Wie aufwendig gestaltete sich die Zertifizierung?

Der Aufwand war betrachtlich. Es mussten sehr viele Unterlagen und Informationen
aufgearbeitet werden. Aber selbstverstéandlich hat sich dieser Aufwand gelohnt, uns ist
es ein Anliegen, in dieser wichtigen Frage eine klare Haltung einzunehmen.

In welchen Bereichen kann lhr Unternehmen in punkto Nachhaltigkeit am meisten

glanzen?

Wir wollen Nachhaltigkeit leben — sowohl intern als auch bei den Events unserer Kunden.
Verschwenderisches Auftreten kommt heutzutage nicht mehr gut an, der schonende Um-
gang mit natdrlichen Ressourcen ist eine Selbstverstandlichkeit geworden.

Es geht jedoch nicht darum, krampfhaft «griin» zu wirtschaften. Vielmehr streben wir es an,
die komplette Wertschopfungskette eines Events — in allen drei Bereichen der Nachhaltigkeit
(6konomische, 6kologische und soziale Sichtweisen) — einer sorgfaltigen Planung und Um-
setzung zu unterziehen. Dies gilt sowohl fir uns wie auch fir die Partner, die wir fiir unsere
Zusammenarbeit jeweils wahlen. Im Fokus kdnnen dabei stehen: lokale Partner und dadurch
kurze Transportwege, nachhaltige Nutzung der Infrastruktur (Mehrfachnutzung einer Loca-
tion oder mehrjahrige Nutzung von Bauten), saisonale Produkte oder recycelbare Materialien.

Mussten zur Gewinnung des Labels gewisse Veranderungen im Betrieb vorgenommen

werden?

Wir haben einerseits konkrete Veranderung veranlasst, wie zum Beispiel die Umstellung auf
«griine» Energie, andererseits haben wir generell unser Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit ge-

scharft.

Inwiefern kénnen Sie nachhaltig von der Zertifizierung profitieren?

Die Zertifizierung steht fiir unsere Haltung und unsere Uberzeugung, uns fiir das Thema
Nachhaltigkeit «nachhaltig» einzusetzen. Sich als Unternehmen zertifizieren zu lassen
bedeutet auch immer, auf den Priifstand zu gehen, sich zu optimieren und noch verantwor-

tungsbewusster und nachhaltiger zu werden.
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sich die Zertifizierung jedoch als nicht beson-
ders aufwendig», so Hunziker.

ANDREAS MESSERLI AG:

C02-AUSSTOSS REDUZIEREN

«Wenn man versteht, in welchem Nachhaltig-
keitskontext sich das eigene Unternehmen
befindet, ist der Aufwand fir die Zertifizie-
rung sehr moderat», so die Bilanz von CEO
Hugo Keller, dessen Unternehmen, die And-
reas Messerli AG aus Wetzikon, 2012 zer-
tifiziert wurde und aktuell vor der Rezerti-
fizierung steht. «Aber vor allem haben wir
erkannt, wie spannend es sein kann, sich mit
der Nachhaltigkeit im eigenen Unternehmen
auseinanderzusetzen.» Schliissel-
worte bei der Andreas Messerli AG heissen

Die drei

«reduce», «reuse» und «recycle». Am meisten
konnte das Unternehmen mit der Umstellung
der Abfallentsorgung erreichen. Man legt
heute grossten Wert auf sorgfiltiges und
konsequentes Recycling von Restmiill, Metal-
len und Holz. Mit der Umstellung auf eine
Holzschnitzelheizung mit Spezialfiltern in
der Produktion konnte innerhalb von ein
paar Jahren der Olverbrauch um rund
150000 Liter pro Jahr vermindert werden.
Auch bei der Produktauswahl werde gros-
sen Wert auf umweltbewusst hergestellte
Materialien gelegt, wie beispielsweise die
Verwendung von wasserloslichen Lacken,
umweltfreundlichen Druckverfahren, Alumi-
nium statt Stahl, Vermietung statt Kauf. Kel-
ler: «Wir bevorzugen Materialien, die als
Wertstoffe in den Rohstoffkreislauf zurtick-
gefiihrt werden konnen. Unser Leichtbausys-
tem reduziert zudem das Transportgewicht
und somit auch den CO2-Ausstoss.»

Von heute auf morgen ist ein solcher Wandel
jedoch nicht moglich. Die Andreas Messerli
AG hat schon friih die sogenannten Hotspots
identifiziert und gezielt — nicht zuletzt auch
wegen des wirtschaftlichen Drucks — auf ge-
wisse Verdnderungen hingearbeitet. Das Be-
wusstsein, was der wirtschaftliche, gesell-
schaftliche und 6kologische Fussabdruck des
Unternehmens ist, werde nun Jahr fiir Jahr
schirfer. «Die Themen rund um die Nachhal-
tigkeit erlauben uns, differenzierter, aber
auch selbstbewusster im Markt aufzutreten.
Im Pitching-Prozess mit Grosskunden ist die
Nachhaltigkeit zum festen Bestandteil ge-
worden», unterstreicht Hugo Keller.

«STANDING OVATION»:

WORKSHOPS ANBIETEN

Das Unternehmen «standing ovation» in
Zirich, welches 2014 rezertifiziert wurde,
arbeitet sehr eng mit «Climate Partner» zu-
sammen. Diese Partnerschaft hat es laut Mi-
chael Dancsecs, Founder und Managing Di-

Michael Dancsecs,
Managing Director
bei «standing

ovation».

rector, ermdglicht, dass man den Kunden
nachhaltige Events konzipieren und umset-
zen konne. Neben der finanziellen Kompen-
sation wisse man exakt, in welchen Teilberei-
chen Optimierungen vorgenommen werden
miissen — und zwar so, dass letztlich nur ein
minimaler CO2-Ausstoss {ibrig bleibt und fi-
nanziell kompensiert werden muss.

Heute gldnzt das Unternehmen in punkto
«Nachhaltigkeit» in mehreren Bereichen. So
verzichtet man beispielsweise vollstédndig auf
PET und Kaffeekapseln und trennt Abfille
wie Glas, Karton, Papier, Druckerpatronen
oder Batterien konsequent. «Wir achten zu-
dem wenn moglich auf den Gebrauch 6kolo-
gischer Biiro- und Druckartikel und bevorzu-
gen lokale Lieferanten», nennt Dancsecs ein
weiteres Beispiel. «Und wir sensibilisieren
unsere Mitarbeiter, nachhaltig zu wirtschaf-
ten, indem wir ihnen anhand von Workshops
auch immer wieder aufzeigen, welche neuen
Moglichkeiten vorhanden sind.» Doch auch
der Umgang mit den Mitarbeitenden bezie-
hungsweise die Anstellungsbedingungen ge-
horen zu dieser Thematik, etwa moderne
und zeitgemaésse Arbeitsplatze auf dem tech-
nisch hoéchsten Niveau. «Unsere Mitarbeiten-
den werden {iiberdurchschnittlich entléhnt
und geniessen ein sehr komfortables Stun-
denkompensationsmodell. Dieses ermoglicht
ihnen, ihre Uberstunden praktisch gegen null
zu senken», fithrt Dancsecs aus. «Wir genie-
ssen — auch dank der Zertifizierung — eine
sehr hohe Akzeptanz bei unseren Mitarbei-
tenden und Kunden. Die Nachfrage nach kli-
maneutralen Events ist bisher eher mager.
Finanziell direkt profitieren wir nicht, aber
das war auch nie das Hauptziel. Wir konnen
mit unseren potenziellen und bestehenden
Kunden auf Augenhohe iiber Corporate So-
cial Responsibility diskutieren. Als Agentur
mit einem sehr hohen Grad an professionel-
ler und fundierter Beratung stehen wir in der
Pflicht, dem Zeitgeist zu entsprechen.»

MARCEL BAUMGARTNER
STV. CHEFREDAKTOR
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Entdecken Sie jetzt die neue
MODUL-Systemwelt.
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