Nachhaltigkeit
im Vertrieb

Wer sich in der Wirtschaft erfolgreich bewegen und weiter-
hin attraktiv flir Investoren sein will, sollte sich mit der
6kologischen und 6konomischen Nachhaltigkeit sowie der
sozialen Verantwortung auseinandersetzen.

Swiss Climate

Swiss Climate hat ein
einzigartiges Modell fir das
CO2-Management von
Unternehmen nach ISO
14064-1 und Greenhouse
Gas Protocol entwickelt.
Unternehmen mit einer
ganzheitlichen Klimastrate-
gie werden abschliessend
mit dem Swiss-Climate-
CO2-Label in Gold, Silber
oder Bronze ausgezeichnet.

> swissclimate.ch

*Das Interview wurde von

Dr. Christoph Wildhaber, Geschéfts-
fihrer von Swiss Distribution,
gefiihrt. Er befasst sich seit 30 Jahren
mit Vertriebsfragen, u.a. auch

als Rechtsanwalt.

Von Dr. Christoph Wildhaber *

achhaltigkeitistheutzutage

in aller Munde. Sustainabi-

lity Officers werden einge-

stellt. Initiativen wie «Too

Good to Go» boomen. Die
Erkenntnis, dass eine einzig auf kurzfris-
tige Erfolge ausgerichtete (und damit
kurzsichtige) Unternehmenstatigkeit an
den Erwartungen verantwortungsbe-
wusster Unternehmenseigner, Kunden
und der Gesellschaft vorbeigeht, hat
sich beivielen durchgesetzt. Nicht um-
sonst sagt BlackRock, der

weltgrésste Vermogens- «Die

verwalter: «We commit- o
ted to making sustaina-
bility our next standard
for investing.»

okologische
und soziale

Verantwortung Jahr erstellten wir eine

Coca-Cola engagiert sich jéhrlich
an den Clean-up Days, hier im Bild
Martin Kathriner.

fortlaufend daran, den &kologischen
Fussabdruck zu reduzieren. Als Bran-
chenleader im Dow Jones Sustainabi-
lity Index (DJSI) Gbernehmen wir in
vielerlei Hinsicht eine Vorrei-
terrolle und setzen uns
gemeinsam mit verschiede-
nen Partnern fiir eine nach-
haltige Zukunft ein. Letztes

Wir haben bei Martin
Kathriner nachgefragt,

erstreckt sich

umfassende CO2-Bilanz -
von den Zutaten bis zur

wie sich ein vertriebsstar-  {jber die gesamte Entsorgung der Verpa-

kes Unternehmen wie
Coca-Cola diesen He-
rausforderungen in der
Schweiz stellt.

CHRISTOPH WILDHABER Nachhaltigkeit ist
ein grosser Begriff mit verschiedenen
Facetten. Was versteht Coca-Cola
HBC darunter?

MARTIN KATHRINER Auf unserem Weg zur
Nachhaltigkeit haben wir anspruchs-
volle Ziele formuliert und arbeiten

Wertschop-
fungskette.»

ckung - und definierten
darauf basierend zielgerich-
tete Massnahmen zur Emis-
sionsreduktion. Fir unsere
gesamtheitliche Klimastrategie erhiel-
ten wir als erste Getrankefirma in der
Schweiz die Zertifizierung «CO2
Optimised» von Swiss Climate.Doch
damit nicht genug: Wir sind dabei, im
Verlauf dieses Jahres «Science Based
Targets (SBT)» zu erarbeiten. Per 2022
werden wir verbindliche Ziele definie-
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C-Level-Event von
Swiss Distribution

Méchten Sie sich mehr zum
Thema Nachhaltigkeit im
Vertrieb austauschen, von

Gleichgesinnten lernen und

gemeinsam profitieren?
Dann bietet sich das
C-Level-Event von Swiss
Distribution im Herbst 2021
an. Im kleinen Kreis tau-
schen sich Verantwortliche
von Vertriebsunternehmen
zu diesem Thema vertieft
aus. Naheres dazu auf

> swissdistribution.org

ren und mit der Umsetzung beginnen.
Mit diesem wissenschaftlichen Ansatz
kénnen wir die CO2-Reduktion im
Einklang mit den globalen Klimazielen
weiter vorantreiben.

Welche Herangehensweise an
dieses Thema empfiehlt sich

fir ein Unternehmen (gerade bei
einem KMU)?
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Martin Kathriner,
Kommunikationschef

und Mitglied der
Geschéftsleitung von
Coca-Cola HBC Schweiz.

Die Nachhaltigkeit ist bei uns eine
strategische Komponente, welche eng
mit der kommerziellen Agenda ver-
knupft ist. Dies bedeutet, dass Nachhal-
tigkeit bei uns auch Chefsache ist. Damit
gewdhrleistet man die hohe Prioritat
und dass auch wirklich etwas passiert.

Gibt es Besonderheiten, die lhres
Erachtens gerade in einem Unter-
nehmen mit selbststdndigen Ver-
triebspartnern zu beachten sind?
Tatsachlich erstreckt sich die 6kologi-
sche und soziale Verantwortung eines
Unternehmens Gber die gesamte Wert-
schépfungskette. Dies bedingt die
kollaborative Zusammenarbeit mit
Partnern tber die eigenen Unterneh-
mensgrenzen hinweg. Dazu braucht es
natlrlich geeignete Systeme, gerade
wenn es um die Datensammlung geht,
beispielsweise fur die Berechnung des
CO2-Fussabdrucks.

Vertriebssysteme Schweizer Herkunft
(seien es Franchise-, Lizenz- oder
Agentursysteme) sind oftmals interna-

tional tatig. Macht das die Aufgabe
komplexer?

Wenn man Nachhaltigkeit erfolgreich
im Unternehmen etablieren will, ist
man oft mit komplexen Situationen
konfrontiert. Gerade die Globalisie-
rung der Lieferketten macht dies noch
anspruchsvoller. Es gibt aber bereits
heute sehr etablierte Prozesse, wie
dies integriert und proaktiv angepackt
werden kann.

Investoren, Kunden und die Offentlich-
keit legen heute Wert auf nachhaltiges
Handeln. Wie gehen Sie in der Kom-
munikation vor, um lhre Zielgruppen
von lhrer nachhaltigen Tétigkeit zu
Uberzeugen?

Wir Uberzeugen am besten durch
unser Verhalten. Wenn wir als Unter-
nehmen plausibel darlegen kdénnen,
wie unsere Nachhaltigkeitsziele aus-
sehen, wo unsere Schwachen sind

und wie wir die Ziele erreichen wollen,
ist es moglich, Glaubwirdigkeit auf-
zubauen. Dazu gehdrt eine Kommuni-
kation, welche auf einen Dialog aus-
gerichtet ist und die relevanten
Anspruchsgruppen proaktiv einbindet.

Welche besonderen nachhaltigen
Initiativen hat lhr Unternehmen ergrif-
fen, fiir hre Kunden, aber auch fiir lhre
Vertriebspartner?

Im Dow Jones Sutainability Index (DJSI)
2020 belegt Coca-Cola HBC europaweit
unter allen Getrénkeherstellern erneut
den ersten Platz. Somit sind wir zum
siebten Mal innerhalb von acht Jahren
der nachhaltigste Getrankehersteller in
Europa und seit 10 Jahren stets unter
den Top 3 mit dabei. Verschiedene
Initiativen in der Schweiz tragen zu
diesem guten Resultat bei. 2019 wurden
Vorzeigeprojekte wie zum Beispiel der
Ausbau der gréssten griinen Flotte der
Schweiz oder die Umstellung auf 100%
rezykliertes PET bei den Valser-PET-
Flaschen realisiert. Zudem ist unser
Mineralwasser klimaneutral, was auch
unseren Kunden hilft.
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