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Ohne gross dafur zu trommeln,
praktiziert Ricola «purpose driven
marketing» und erreicht durch
sinnstiftende Projekte, dass sich
die Kundschaft umso mehr an die

er Blick schweift Giber das Giirbetal mit sei-
nem Mosaik aus Feldern zu den bewaldeten
Hiigeln des Emmentals, hinter denen die
verschneiten Gipfel von Eiger, Monch und
Jungfrau aus dem Dunst ragen: Der Berner Mund-
art-Schriftsteller Rudolf von Tavel (1866-1934) be-

Ricolafeld im Giirbetal.
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Sinnstiftung
durch nachhaltiges
Wirtschafter

Firmen verkaufen nicht nur ein Produkt, sondern verkorpern
auch eine Unternehmenskultur. Die heutige Kundschaft schenkt
dem Klima- und generell dem Umweltschutz grosse Beachtung.
Betriebe, die glaubhaft fur die entsprechenden Werte einstehen,
durfen mit Erfolg rechnen.

Von Lucienne Rey im Auftrag des Bundesamtes fiir Umwelt BAFU
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zeichnete einst die Kuppe des Leuenbergs in der Ge-
meinde Rileggisberg als schonsten Punkt im ganzen
Bernerland; folgerichtig steht hier denn auch das Ta-
vel-Denkmal. Doch im Kleinen zeigt sich ebenfalls
Reizvolles: Wer nimlich in Richtung Oberbiitschel wei-
terwandert, entdeckt nach einigen hundert Metern
eine akkurat angelegte Plantage kleiner Biische; am
Rand der Pflanzung steht ein Téfelchen mit dem be-
kannten Schriftzug von Ricola.

Dass der im Jahr 1930 aus der Confiserie Richterich
hervorgegangene Familienbetrieb Ricola - der Name
steht fiir Richterich und Compagnie, Laufen - die Krau-
ter flir seine Bonbons unter anderem aus dem Natur-
park Gantrisch bezieht, passt zur Firmenphilosophie:
«Wir entscheiden uns fiir Anbaugebiete, die moglichst
weit von Industrie und Verkehr entfernt liegen. So
schiitzen wir unsere Krauter und vermeiden, dass sie
mit Schadstoffen in Berithrung kommen», verkiindet
der Firmenauftritt im Internet. Zudem finden samtli-
che Produktionsschritte bis zum fertigen Kriuterzucker
in der Schweiz statt, und mehr als 96 Prozent der ver-
arbeiteten Rohstoffe stammen von Betrieben, die maxi-
mal 450 Kilometer entfernt von der Produktionsstitte
in Laufen (BL) sind. Die vergleichsweise kurzen Trans-
portwege schonen die Umwelt und kommen zugleich
der Qualitat der geernteten Pfefferminz-, Holunder-
und Salbeiblatter und den restlichen zehn Kriutern zu-
gute, die der Schleckerei ihren Geschmack verleihen.

Die eigenen Werte ins Zentrum stellen

Der international bekannte Schweizer Kriuterzucker
bewirbt nicht nur seine eigenen Vorziige, sondern auch
viele positive Merkmale der Schweiz - steht er doch fiir
gesunde Bergluft, spektakuldre Landschaften, scho-
nende Anbauweise und nicht zuletzt fiir Einfallsreich-
tum («Wer hat's erfunden?»). Die Firma lasst es dabei
nicht bei schonen Reklamebildern bewenden, sondern
iibersetzt die entsprechenden Werte in handfestes En-
gagement flir die Umwelt.

So gelingt es dem Unternehmen beispielsweise, sei-
nen gesamten Bedarf an Honig aus Fair-Trade-Quellen
zu decken. Des Weiteren arbeitet Ricola seit dem Jahr
2016 ausschliesslich mit Strom aus Wasserkraft, wobei
der Energieverbrauch von 2015 auf 2016 um 7 Prozent
gesenkt werden konnte. Ebenfalls 2016 vermochte die

Firma und ihr Produkt bindet.

Firma, die CO2-Emissionsvorgaben des Bundes erheb-
lich zu unterbieten - dies bei gleichzeitig gesteigertem
Produktionsvolumen. Seit dem gleichen Jahr steht zu-
dem fiir Dienstfahrten ein Elektroauto zur Verfiigung.
Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter werden in regel-
missigen Befragungen ermuntert, Verbesserungsvor-
schldge einzubringen und konnen von mehr als 10 ver-
schiedenen Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten
profitieren. Ihre Zufriedenheit am Arbeitsplatz ist hoch.

Uber die im Jahr 2010 gegriindete Ricola-Stiftung ist
die Firma auch in der Wissenschaft titig und fordert
Untersuchungen zur Bienengesundheit, Pflanzenfor-
schung und zum Lehmbau. Die gewonnenen Erkennt-
nisse fliessen in den Betrieb zuriick: Im Jahr 2014 er-
offnete er ein neues Kriuterzentrum, das von den
Architekten Herzog & de Meuron hauptsichlich aus
Lehm aus der nahen Umgebung errichtet wurde. Im
langgestreckten schlichten Bau werden die Kriuter ge-
trocknet, zwischengelagert, verarbeitet und gemischt;
die dazu erforderliche Energie liefert die Abwérme des
benachbarten Produktionszentrums.

Die Firma Ricola tiberzeugt die Kundschaft also
nicht nur mit ihrem Krauterzucker, sondern mit ihrer
ganzen Unternehmenskultur, die die Werte widerspie-
gelt, fiir die sie einsteht. Ohne gross dafiir zu trommeln,
praktiziert Ricola «purpose driven marketing» und er-
reicht durch sinnstiftende Projekte, dass sich die Kund-
schaft umso mehr an die Firma und ihr Produkt bindet.
Wie gut dies gelingt, belegt die Rangliste, die das Repu-
tation Institute aus Boston (USA) im Jahr 2019 auf-
grund einer Befragung von mehreren hundert Perso-
nen fiir die Schweiz erstellt hat: Sie bescheinigt Ricola
schweizweit den besten Ruf, noch vor den wirtschaftli-
chen Schwergewichten Migros und Swatch Group.

Fordern und fordern
Die Klimaveranderung, aber auch der Verlust der Bio-
diversitat und andere Umweltprobleme bereiten vielen
Menschen Sorgen. Mithin geniessen Firmen, die Ener-
gie sparen, ihren Ausstoss an Treibhausgasen und an-
deren Schadstoffen vermindern und sich fiir den
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Schutz von Tier- und Pflanzenwelt engagieren, in der
Offentlichkeit viel Sympathie. Die Verwaltung trigt
das Thre dazu bei, entsprechende Bemiihungen der
Wirtschaft zu unterstiitzen.

Gut etabliert hat sich die Zusammenarbeit von vielen
Berufsverbidnden mit den Bildungsstellen der Bundes-
amter fiir Umwelt und fiir Energie. Diese setzen sich da-
fiir ein, dass Schweizer Fachkrifte und Entscheidungs-
trager die erforderlichen Kompetenzen erwerben, um
natlirliche Ressourcen wie Wasser, Luft, Boden oder
Biodiversitit nachhaltig zu nutzen, das Klima zu schiit-
zen und die Energie effizient und nachhaltig einzuset-
zen. Die Bildungsstellen stehen beratend zur Verfiigung,
wenn es darum geht, diese Themen in die beruflichen
Grundausbildungen und héheren Berufsbildungen zu
integrieren. Des Weiteren unterstiitzen sie die Erarbei-
tung von Unterrichts- und Priifungshilfen sowie die
Konzeption von Weiterbildungskursen, beispielsweise
fiir Fachlehrkrafte oder Priifungsfachleute. «Je eher un-
sere Bildungsstellen in anstehende Entwicklungsarbei-
ten einbezogen werden, desto besser werden die ange-
strebten Kompetenzen in der beruflichen Ausbildung
verankert», erklart Anna Wilty, die im Klimaprogramm
des BAFU fiir die Bildung verantwortlich ist.
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Ricola iibersetzt die entsprechenden Werte in
handfestes Engagement fiir die Umwelt.
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Mit den Berufsverbidnden der Branchen Transport
und Logistik, dem Maler- und Gipsergewerbe und dem
Holzbau konnten die Bildungsstellen von BAFU und
BFE bereits eine enge und kontinuierliche Zusammen-
arbeit aufbauen. Ausserdem fordert das BAFU {iber
seinen Technologiefonds innovative Firmen, die einen
Beitrag zum Klimaschutz geleistet haben, indem es ih-
nen Biirgschaften gewahrt.

Wahrend des Wettbewerbs gelang
es der SV Group, im von ihr gefGhrten
Restaurant der Energiewerke Zurich

die Treibhausgasemissionen um

41 Prozent zu verringern.

Ein prominentes Anliegen des BAFU ist auch die Ver-
meidung von Foodwaste bzw. auf Deutsch: der Kampf
gegen die Verschwendung von Lebensmitteln. Denn bei
unseren Lebensmitteln gehen auf dem Weg vom Feld
bis zum Teller jahrlich 2,8 Millionen Tonnen Lebensmit-
tel «verloren» - das ist ein Drittel der potenziell essba-
ren Nahrung. Um dieser Vergeudung von Ressourcen
und Energie entgegenzutreten, unterstiitzt das BAFU
die Kampagne «Save food, fight waste» der Stiftung fiir
praktischen Umweltschutz Pusch. Unter anderem sensi-
bilisiert diese die Offentlichkeit mit Filmen, Flugblit-
tern und Plakaten, die jeden von uns ermuntern, zum
«Food Ninja» zu werden und Lebensmittel zu retten.
Der Stiftung Pusch ist es gelungen, eine starke Allianz
mit rund 70 Partnern zu bilden, zu denen nebst Behor-
den auf Bundes-, Kantons- und Gemeindeebene auch
Abfallzweckverbiande, Konsumentenorganisationen,
Landwirte und Vertreter des Detailhandels gehoren.
Auch etliche Gastronomieunternehmen machen mit -
unter anderem die SV Group.

Von der sozialen zur umfassenden Nachhaltigkeit
Der Ursprung der SV Group reicht mehr als hundert
Jahre zuriick. Bekiimmert wegen der mangelhaften
Unterkunft und Verpflegung der 1914 mobilisierten Ar-
mee hoben Mitglieder der Ziircher Abstinenzbewe-
gung im Herbst des gleichen Jahres den «Gemeinniitzi-
gen Verein fiir alkoholfreie Verpflegung der Truppen»
aus der Taufe. Wenige Monate spater wurde dieser in
den «Schweizer Verband Soldatenwohl» unter der Lei-
tung von Else Ziiblin-Spiller tiberfiihrt, einer Exponen-
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tin der Abstinenzbewegung, die als Journalistin unter
anderem den Pressedienst der Heilsarmee leitete. In
seinen rund 1000 «Soldatenstuben» versorgte der
Verband die Wehrménner in ihrer Freizeit kostengiins-
tig mit Speisen und Getranken - alkoholfreien, versteht
sich. «Viele Frauen, die ja nicht aktiv am Krieg teilnah-
men, griindeten damals ihr Business», erzahlt Dorte
Bachmann, Sustainability-Manager der SV Group.

Ab 1916 nahm der Verband zunehmend auch Fiirsor-
geaufgaben wahr, und nach dem Ende des ersten Welt-
krieges dehnte er sein Tatigkeitsfeld auf Betriebskanti-
nen und Schulmensen aus. 1973 dnderte er seinen
Namen in «Schweizer Verband Volksdienst (SV-Ser-
vice)». Dieser wurde 1999 in eine AG umgewandelt, die
seit 2004 unter der Bezeichnung SV Group auftritt. Fiir
die Umwelt begann sich das Unternehmen indes schon
frither einzusetzen: «1999 haben wir in den ersten Res-
taurants ein nach ISO 14001 zertifiziertes Umweltma-
nagement eingefiihrt. Seit 2006 sind alle unsere Restau-
rants I1SO-zertifiziert», so Dorte Bachmann. Im Jahr
2010 wendete sich das Unternehmen der Logistik zu:
«Wir haben uns mit unserer Logistikpartnerin Pistor zu-
sammengesetzt, um die Transporte bestmoglich zu
biindeln. Denn aus Umweltsicht ist es nicht immer sinn-
voll, alles lokal zu beziehen», weiss die Fachfrau. Die
CO2-Emissionen durch den Transport liessen sich da-
mit um 30 Prozent vermindern, was allerdings gemes-
sen an der Fleischproduktion nur «ein Tropfen auf den
heissen Stein» sei, gibt Dorte Bachmann zu bedenken.
Die ebenfalls im Jahr 2010 mit dem WWF Schweiz ein-
gegangene Partnerschaft hilft der SV Group, ihre Gast-
ronomie klimafreundlich auszurichten. «Wir bieten im-
mer mehr vegetarische und vegane Menus an und
fithren auch entsprechende Weiterbildungen fiir unsere
Koche durch», betont die Nachhaltigkeitsexpertin.

Wettbewerb spornt an
Einen Meilenstein setzte die SV Group im Jahr 2017, als
sie den durch die Stelle fiir Energieforschung der Stadt
Zirich ausgeschriebenen Klimawettbewerb der Perso-
nalrestaurants in der Stadt gewann. Wahrend des
Wettbewerbs gelang es der SV Group, im von ihr ge-
fithrten Restaurant der Energiewerke Ziirich die Treib-
hausgasemissionen um 41 Prozent zu verringern.
«Zum einen haben wir dafiir den CO2-Ausstoss der ein-
zelnen Menus berechnet und anschliessend gemein-
sam mit dem Restaurantteam die Rezepte optimiert»,
blickt Dorte Bachmann zuriick: «Hier den Rahm in der
Sauce etwas reduziert, dort Poulet statt Rind - das ist
einpriagsam und bewirkt viel.» Zum anderen setzte
man auch auf verhaltensékonomische Massnahmen,
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Die SV Group setzt auf vegetarische Gerichte und tragt damit

zur Verringerung der Treibhausgasemissionen bei.

indem etwa das klimafreundlichste Menu auf einem
besonders schonen Teller angerichtet wurde. «Das Kii-
chenteam hat alles gegeben, und auch die Géste waren
interessiert — es haben alle am gleichen Strick gezo-
gen», freut sich die Fachfrau.

Sie sidhe es gerne, wenn ein vergleichbarer Wettbe-
werb fiir die ganze Schweiz ausgerichtet wiirde. Denn
auch wenn eine Teilnahme mit grossem Aufwand ver-
bunden ist, spornt er alle Beteiligten an und sensibili-
siert zugleich fiir die Thematik. Nicht zuletzt konnte
dadurch auch das Image von Kantinen korrigiert wer-
den. Denn diese werden in der Offentlichkeit immer
noch allzu selten mit Nachhaltigkeit und qualitativ
hochwertigen Zutaten in Verbindung gebracht. Gelingt
es, das soziale und 6kologische Engagement einer Fir-
ma zu vermitteln, niitzt es nicht nur ihr selber, sondern
tragt dazu bei, die gesamte Wirtschaft in umwelt-
freundlichere Bahnen zu lenken. ®
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Dr. phil. nat. Lucienne Rey im Auftrag

von Anna Walty, Verantwortliche Bildung
Klimaprogramm beim BAFU:

Lucienne Rey ist Geografin und schreibt als
freie Wissenschaftsjournalistin Gber
Umweltthemen und technische Innovationen.
Anna Wilty (Foto) ist Bildungsverantwort-
liche des Klimaprogramms im Bundesamt fur
Umwelt, BAFU. In dieser Funktion unterstttzt
sie Berufsverbande, um Klimaschutz in
Bildung und Berufspraxis verankern zu helfen.
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