v VOLKSBANK

50 geht Nachhaltigkeit

fiir KMU und Genossenschaften:
Berichterstattung & Kommunikation

Neue/Regeln
' msétzu"h,g ch’

austrian buslﬁs oun<:|| i . 2 wik ‘ o,
for sustﬂnablpdevf ent ¥ ) . Internationales Jahr i : ("7@‘“@[14 S‘ﬂ
A 07 \"der Genossenschaften 4 RS ! o
- , = \




WERBUNG

CAVENGIES
Lauringer

IMPRESSUM

Medieninhaber und Hersteller
VOLKSBANK WIEN AG
Dietrichgasse 25, 1030 Wien
Telefon: +43 (1) 40137-0
kundenservice@volksbankwien.at
volksbankwien.at

Verlag und Herstellungsort Wien

Produktion

medianet Verlag GmbH
BrehmstraBe 10/4. 0G, 1110 Wien
medianet.at

Redaktion Friedrich Ruhm Perdomo
Redaktionsschluss Mai 2025

Coverfoto © Obscura

DISCLAIMER

Die vorliegende Broschiire dient aus-
schlieBlich der unverbindlichen Information.
Bei den darin enthaltenen Informationen
handelt es sich nicht um eine Empfehlung
fiir den An- und Verkauf von Finanz-
instrumenten. Diese Informationen
ersetzen nicht die fachgerechte Beratung
fir die in dieser Broschiire beschriebenen
Finanzinstrumente und dienen ins-
besondere nicht als Ersatz fiir eine
umfassende Risikoaufklarung. Sie stellen
weder ein Anbot noch eine Einladung zur
Anbotsstellung zum Kauf oder Verkauf von
Finanzinstrumenten dar. Der potenzielle
Investor soll sich unter anderem nach
rechtlichen, steuerlichen und produkt-
spezifischen Gesichtspunkten beraten
lassen und sich entsprechend informieren.

Die hier dargestellten Informationen
wurden mit gréBter Sorgfalt recherchiert.
Druckfehler und Irrtiimer vorbehalten.

Im Interesse des Textflusses und der
Leserfreundlichkeit werden, wenn maglich,
geschlechterunspezifische Begriffe, sonst
die grammatikalisch mannliche Form
verwendet. Solche Bezeichnungen beziehen
inhaltlich jeweils die weibliche Form mit ein.

Informationen betreffend Nachhaltigkeits-
strategie des Volksbanken-Verbundes finden
Sie unter: volksbank.at/nachhaltigkeit

Editorial

S0 geht Nachhaltigkert: Bericht-
erstattung & Kommunikation

Liebe Leserinnen und Leser!

Angesichts der aktuellen Herausforderungen hat die
Europaische Kommission Anfang des Jahres ihre
neue Nachhaltigkeitsstrategie vorgestellt. Neben
der Reindustrialisierung sind erneuerbare Energien,
Kreislaufwirtschaft und Klimaschutz die wesentli-
chen Saulen, um Europa und damit auch Osterreich
widerstands- und wettbewerbsfahiger zu machen.

Ein wichtiger Schritt ist aber auch der Abbau Uber-
bordender Regulierung - vor allem fiir KMU. Denn
Nachhaltigkeit soll fiir sie keine lastige Pflicht sein,
sondern eine Chance, effizienter und zukunftsfahi-
ger zu werden. Dazu gehdrt auch, tber Nachhal-
tigkeit zu reden. Die fiinfte Ausgabe der Reihe ,So
geht Nachhaltigkeit fir KMU und Genossenschaf-
ten” widmet sich deshalb den Themen Berichter-
stattung und Kommunikation.

Die Nachhaltigkeits-Guides vom Volksbanken Kre-
ditinstitute-Verbund (kurz Volksbanken-Verbund)

und OGV, die online unter volksbank.at/nachhaltig-
keit abrufbar sind, behandeln verschiedene Facet-
ten der Nachhaltigkeit. Sie sind Hilfe zur Selbsthil-
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fe - ganz im Sinne der Idee, die vor mehr als 170
Jahren zur Griindung der Volksbanken als Genos-
senschaften gefiihrt hat: Gemeinsam Visionen ver-
wirklichen und Herausforderungen meistern.

Apropos: Die UNO hat 2025 zum Internationalen
Jahr der Genossenschaften erklart, um deren
nachhaltige globale Wirkung zu unterstreichen und
sie als wesentliche Losung fur die globalen Her-
ausforderungen zu positionieren. Denn auch das
muss kommuniziert werden.

Herzlichst, Ihr

t
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Nachhaltigkeit nachhaltig
kommunizieren

Die eigene Nachhaltigkeit zu thematisieren, sollte nicht nur grof3en
Unternehmen vorbehalten sein. Auch KMU kéonnen - und sollten - aktiv
zeigen, was sie tun und die damit verbundenen Vorteile fur sich nutzen.

Der Druck auf Unternehmen,
nachhaltiger zu wirtschaften,
wachst - und mit ihm die An-
forderungen an Transparenz.
Seit dem Inkrafttreten der EU-
Richtlinie zur Corporate Sustai-
nability Reporting Directive sind
grofle Unternehmen verpflichtet,
umfassend tber ihre Nachhal-
tigkeitsaktivitaten zu berichten.
Doch auch jenseits gesetzlicher
Vorgaben erkennen immer mehr
Unternehmen: Nachhaltigkeit ist
kein notwendiges Ubel, sondern
bietet grofie Chancen - insbe-
sondere dann, wenn man sie
glaubwirdig kommuniziert.

Was fir kapitalmarktorientierte
Groflunternehmen eine gesetz-
liche Pflicht ist, kann daher

fur kleine und mittlere Unter-
nehmen (KMU) zur echten Kir
werden.

Die Vorteile von Nachhaltigkeit

Nachhaltiges Wirtschaften zahlt

sich auf mehreren Ebenen aus.

So zeigt sich in vielen Branchen,

dass verantwortungsbewusstes
Handeln zum echten Wett-
bewerbsvorteil werden kann.
Kundinnen und Kunden achten
zunehmend auf Umwelt- und
Sozialstandards - sei es bei der

Wahl von Produkten oder der
Zusammenarbeit mit Dienstleis-
tern. Auch fur Geschaftspartner
und Auftraggeber spielen diese
Kriterien eine wachsende Rolle
Wer hier aktiv ist und offen kom-
muniziert, was er tut, hebt sich
positiv ab.

Auch wenn KMU gesetzlich nicht
zur Nachhaltigkeitsberichter-
stattung verpflichtet sind, ricken
Transparenz und Nachweise
dennoch zunehmend in den Fo-
kus - etwa bei der Teilnahme an
offentlichen Ausschreibungen
oder als Teil von Lieferketten

groBerer Unternehmen. Immer
haufiger verlangen Auftraggeber
Nachweise zu Umwelt- und So-
zialstandards, sei es im Rahmen
von Zertifizierungen, Fragebdgen
oder Selbstauskinften.

Wer hier vorbereitet ist und sei-
ne Nachhaltigkeitsmafnahmen
dokumentiert und kommuniziert,
kann sich souveran positionieren
- und bleibt als Partner attraktiv.
Die Offenlegung nachhaltigen
Handelns wird so zu einem
wichtigen Schlissel fir neue
Auftrage und langfristige Ge-
schaftsbeziehungen.



Nicht zuletzt hilft nachhaltiges
Denken dabei, Risiken frihzeitig
zu erkennen und vorausschau-
end zu handeln. Das betrifft
nicht nur Umweltauflagen oder
Energiekosten, sondern auch
Fragen wie Fachkréaftesicherung,
Lieferketten oder regionale
Verantwortung. Nachhaltigkeit
bringt Unternehmen zudem auf
neue ldeen: Sie fordert Innovati-
onskraft und motiviert, Prozesse
zu hinterfragen und effizienter
zu gestalten. Das spart lang-
fristig nicht nur Ressourcen,
sondern starkt die Zukunftsfa-
higkeit.

Nicht kommunizieren ist nicht
Die gute Nachricht: Nachhal-
tigkeitskommunikation muss
nicht kompliziert oder aufwendig
sein. Oft reicht schon ein klarer,
ehrlicher Einblick in das, was im
Unternehmen bereits geschieht
- etwa in Bezug auf Energiever-
brauch, Mitarbeiterforderung
oder regionale Lieferketten. Ob
auf der Website, im Kundenge-
sprach oder tber Social Media:
Wer seine Haltung und seine
Aktivitaten sichtbar macht, zeigt
Verantwortung - und das kommt
an.

Verantwortung kommunikativ
wahrzunehmen, ist ein Thema,
mit dem sich Franzisca Weder
intensiv beschaftigt. Sie ist
Professorin fir Internationale
Organisationskommunikation

4

Franzisca Weder ist Professorin

fur Internationale Organisations-
kommunikation und Nachhaltig-
keitskommunikation und leitet
das Institut fiir Strategische
Organisationskommunikation an
der Wirtschaftsuniversitat Wien.

und Nachhaltigkeitskommu-
nikation und leitet das Institut
fur Strategische Organisations-
kommunikation an der Wirt-
schaftsuniversitat Wien. Fir We-
der ist jede Organisation - egal
wie grof} sie ist - permanent

in sehr viele Kommunikations-
flisse eingebettet: , Organisatio-
nen kommunizieren nach auf3en,
nach innen, es wird aber auch
Uber sie kommuniziert. Wenn
wir sehen, wie viele kommuni-
kative Verbindungen innerhalb
von Organisationen und dariber
hinaus bestehen, ist die logi-
sche Konsequenz, dass sie auch
verantwortlich dafir sind, dass
diese Kommunikationsfliisse
ordentlich laufen.”

© privat (3)

Drei Arten von Kommunikation
Typologisch betrachtet kann man
von, Uber und fir Nachhaltigkeit
kommunizieren, so Weder: ,Das,
was am meisten passiert, ist
Kommunikation von Nachhal-
tigkeit. Das ist das Reporting,
also alles, was wir auf Websites
oder in Nachhaltigkeitsberichten
finden.” Bei dieser Kommunika-
tion von Nachhaltigkeit geht es
in erster Linie um Information
und Vermittlung von Wissen und
die Frage, welche Kanale man
sinnvollerweise auswahlt, um
seine Stakeholder zu erreichen
und ihnen zu erzahlen, was man
nicht alles Nachhaltiges tut”, so
Weder.

Kommunikation tber Nachhal-
tigkeit kann fur sie durchaus
auch eine kritische Auseinan-
dersetzung sein: .Da reden wir
Uber das, was wir tun, wie wir es
tun und was wir noch tun wollen.
Das kann ein Think Tank sein
oder eine Paneldiskussion. Das
kann aber auch ein Blrgerforum
oder ein unternehmensinternes
Format sein.” Auch die Wesent-
lichkeitsanalyse, die in der Regel
am Beginn einer Nachhaltig-
keitsberichterstattung steht,

ist fur Weder Kommunikation
Uber Nachhaltigkeit: \Weil es
darum geht, zu reflektieren,

wie man Nachhaltigkeit fir sich
interpretiert.”

Wie , kreative Awareness” wirkt
Als dritte Dimension ist schlief3-
lich Kommunikation fir Nachhal-
tigkeit das, .wodurch tatsachliche
Wirkung erzielt wird.” Als Beispiel
bringt sie ein Kunstprojekt aus
ihrer Zeit in Australien. Im Jahr
2003 prasentierte der australi-
sche Kinstler John Dahlsenim
Rahmen der Ausstellung ,Sculp-
ture by the Sea” in Bondi Beach,
Sydney, eine Installation namens
LABSOLUT DAHLSEN". Dieses
Werk wurde in Zusammenar-
beit mit Absolut Vodka realisiert
und bestand aus angespultem
Plastikmill, den Dahlsen an aus-
tralischen Stranden gesammelt
hatte. Weder: ,Das Unternehmen
hat nicht einfach nur kommuni-
ziert, dass sie fir Nachhaltigkeit
und gegen Plastikmill stehen,
sondern etwas gemacht, was




ich eben als Kommunikation fur
Nachhaltigkeit beschreiben wiir-
de, weil durch diese Installation
andere angeregt werden, sich mit
Plastikmill zu beschaftigen.”

Eine andere ,.kreative Aware-
ness-Kampagne” an der Univer-
sitat Klagenfurt hat Weder selbst
2016 als Projektleiterin am Ins-
titut fir Medien- und Kommuni-
kationswissenschaft gemeinsam
mit Studierenden inszeniert.
Zwei Wochen lang wurde der an-
fallende Plastikmill gesammelt
und fir einen Tag vor der Univer-
sitat ausgeleert. Vorbeigehende
Personen wurden aufgefordert,
den bereits weggeworfenen Miill
noch einmal in die Hand zu neh-
men und in durchsichtige Bau-
steine, die in der Aula vorbereitet
waren, zu werfen. Weder: ,Unser
Ziel war, das Handlungsprinzip
des Wegwerfens, namlich dass
man die Verantwortung abgibt,
sobald man seinen Mill in die
richtige Tonne geworfen hat,
aufzubrechen und eine Kommu-
nikation dartiber anzuregen.”

KMU-Strukturen als Vorteil
Diese Beispiele sollen anregen.
Namlich dazu, dass Organisati-
onen die eigene kommunikative
Verantwortung nicht wegen der
zunehmenden Regulierung an
externe Beratungs- und Rating-
agenturen abgeben. Weder:
.Natirlich brauchen wir Fach-
expertise, wenn es um Zahlen
geht. Aber es geht auch darum,
immer wieder neu auszuhan-

deln, was man unter Nachhaltig-
keit versteht und welche Themen
einem wichtig sind.”

Gerade dabei konnen KMU Pio-
niere sein, ist Weder Uberzeugt:
.weil sie ob der etwas kleineren
Struktur viel mehr Moglichkeiten
haben, sich wirklich mit diesen
Fragen auseinanderzusetzen
und auf Themen einzugehen,
die sich von selbst auftun.” Das
kann das Essen in der Kantine
und woher es kommt genauso
sein wie das Thema Work-Life-
Balance, weil Kolleginnen und
Kollegen vielleicht mit dem
Thema Pflege konfrontiert sind.
Weder: ,Und wenn das die The-
men sind, die sie beschaftigten,
kann ich ihnen finf mal etwas
Uber Milltrennung erzahlen, oh-
ne dass eine echte Kultivierung
von Nachhaltigkeit passiert.”

Tipps fiir die Themenfindung
Daherist es fir sie zuallererst
wichtig, Raume zu schaffen, die
eine Kommunikation tUber und
fur Nachhaltigkeit ermdglichen.
Und das ist auch Chefsache.
Weder: .Vor allem geht es darum,
dass von oben signalisiert wird,
dass alles relevant sein kann und
es etwas bedeutet, dariber zu
sprechen und etwas zu tun.”

Was es dann noch braucht, sind
.Schlissel-Kommunikatoren”,
die vor allem dafiir sorgen, ein
Nachhaltigkeitsthema am Laufen
zu halten. Das muss nicht not-
wendigerweise jemand aus der
Chefetage sein, es braucht auch
nicht gleich eine eigene Person
als Nachhaltigkeitsbeauftragte.
Fur Weder kann es auch jede
Mitarbeiterin oder jeder Mit-
arbeiter sein: ,Sehr oft gibt es

in Unternehmen Menschen,

die sich schon lange mit einem
Thema beschaftigen und dazu
viel Expertise mitbringen. In der
Managementliteratur nennt man
diese Personen ,possible agents
of change’, also mégliche Akteu-
re fir Veranderung, die mit ihrem
Engagement ein Thema auch
wirklich vorantreiben kénnen.”

Das Millsammel-Projekt der Uni-
versitat Klagenfurt sollte vermitteln,
dass selbst korrektes Miilltrennen
nicht automatisch nachhaltig ist.

Nachhaltigkeit und Social
Media — geht das?

Drei Fragen an Hannah Ernst,
Sustainability Communications
Specialist bei LOOP:

Sind soziale Medien liberhaupt geeignet, um Nachhaltigkeit
glaubwiirdig zu kommunizieren?

@ H. Ernst Glaubwirdigkeit entsteht durch Transparenz, Ehrlich-
keit und Kontinuitat. Statt gro3er Versprechen und zukunftsori-
entierter Zielsetzungen mochten Follower:innen auf Social Media
vor allem konkrete Maflnahmen sehen. Dabei ist es essentiell,
transparent und ehrlich tber Fortschritte, aber auch tber He-
rausforderungen zu kommunizieren. Was die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit auBerdem enorm beeinflusst, sind starke Part-
nerschaften und Zertifizierungen.

Insgesamt sollte man immer ehrlich bleiben: Wenn Nachhaltig-
keit noch nicht der Kern des Geschaftsmodells ist, lohnt es sich
auch nicht, das als Hauptbotschaft zu inszenieren. Stattdessen
sollte verdeutlicht werden, dass man auf dem Weg dorthin ist
oder zumindest in gewissen, ausgewahlten Bereichen Verantwor-
tung Ubernimmt.

Welche Formate oder Inhalte funktionieren auf Social Media
besonders gut, um Nachhaltigkeit zu kommunizieren?

@ Auch bei der Wahl der Formate sollte auf Authentizitat gesetzt
werden. Es wirkt unvergleichlich glaubwiirdiger und authenti-
scher, wenn Mitarbeitende Einblicke hinter die Kulissen gewahren
und das Thema Nachhaltigkeit im Arbeitsalltag greifbar machen.
Das konnen schon Mikro-Alternativen sein wie eine nachhaltige
Kantine, Papierlosigkeit oder ein repariertes Gerat anstelle eines
Neukaufs. Vor allem User Generated Content und Erklarungs-
videos spielen hier eine zentrale Rolle, aber auch gehaltvolle
Karussell-Posts oder interaktive Stories, die zum Mitmachen
anregen, konnen effektive Formate sein, um nachhaltige Mafinah-
men authentisch zu zeigen.

Welche Fehler passieren am haufigsten und wie vermeide
ich Greenwashing?

@ Eines der grofiten Probleme sind vage Aussagen oder die
Ubermafige Verwendung von griinen Buzzwords ohne konkrete
Belege. Das klingt nach Greenwashing und weckt Misstrauen.
Stattdessen sollten konkrete Zahlen und MafBnahmen mit Quellen
genannt werden, anhand derer die Fortschritte auch fir Laien
nachvollziehbar sind.

Wahrend zu viel Selbstlob problematisch sein kann, ist es auf der
anderen Seite auch nicht ratsam, sich komplett vor der Kommu-
nikation von Nachhaltigkeitsinitiativen zu driicken. Dieses soge-
nannte ,Greenhushing” fiihrt bei Follower:innen zu Verwirrung
und eliminiert einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil.

LOOP ist eine international tatige Digitalagentur mit Hauptsitz in
Salzburg. Mit rund 400 Mitarbeitenden entwickelt LOOP kreative
Strategien in den Bereichen Web, Social Media, Content, E-Com-
merce und digitales Branding fiir globale Marken.
agentur-loop.com


https://www.agentur-loop.com/

Von der Excel-Tabelle
zum ESRS-Report

Auch im Volksbanken-Verbund hat die Nachhaltigkeitsberichterstattung klein
angefangen. Ein Ruckblick als Anregung sowie Tipps zum Nachmachen.

Am 25. Marz 2025 gab es fur die
VOLKSBANK Wien als Zentral-
organisation des Volksbanken-
Verbundes eine Premiere. Der
achte Nachhaltigkeitsbericht,
der gleichzeitig mit dem Jah-
resfinanzbericht veroffentlicht
wurde, wurde erstmals nach
den neuen, strengen European
Sustainability Reporting Stan-
dards - kurz ESRS - erstellt. Auf

rund 200 Seiten informiert das
Institut Uber seine Strategien,
bereits erfolgreich umgesetzte
MafBnahmen im Bereich Nach-
haltigkeit und die weiteren Ziele,
die darlber hinaus verfolgt
werden. ,.Die Veréffentlichung
des Nachhaltigkeitsberichts
ist fUr uns nicht nur Pflicht,
sondern gleichzeitig Ansporn,
in puncto Nachhaltigkeit noch

besser zu werden”, sagt Gerald
Fleischmann, Generaldirektor
der VOLKSBANK WIEN AG und
Sprecher des Volksbanken-
Verbundes.

Der folgende Riickblick soll
ebenfalls ein Ansporn sein - fir
andere Unternehmen, sich mit
ihrer Nachhaltigkeit zu beschaf-
tigen und Uber die eigenen Ziele

und deren Umsetzung zu be-
richten.

Es geht vor allem

ums Anfangen!

Auch im Volksbanken-Verbund
hat die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung mit einer Excel-Datei
begonnen, in die die ersten
Ideen und Daten eingetra-

gen wurden, erinnert sich die
Nachhaltigkeitsbeauftragte des
Volksbanken-Verbundes, Mo-
nika Togel: ., Das Wichtigste ist:
Anfangen! Dazu braucht es kein
grofles strategisches Konzept,
es reicht, miteinander zu reden
und die Ergebnisse in einer
Excel-Tabelle festzuhalten.”

Was es aber braucht, so Togel,
ist, dass das Management hinter
dem Thema steht und es gelingt,
alle Kolleginnen und Kollegen
mit ins Boot zu holen. .Das



war bei uns genauso, vor allem
durch unsere regionale Vertei-
lung mit vielen Standorten und
Filialen war es wirklich wichtig,
das Thema in .alle Ecken und
Enden’ zu bringen, damit eben
alle Kolleginnen und Kollegen
sich auch aktiv einbringen.”

Dazu wurde ein Projekt gestar-
tet, um zu den drei Saulen der
Nachhaltigkeit - Umwelt, Sozi-
ales und Unternehmensfihrung
oder Environment, Social und
Governance (ESG) - Ziele fest-
zulegen.

Das Wesentliche

ist entscheidend

Und wie wurden diese Nachhal-
tigkeitsziele definiert? Auch dazu
bedarf es keiner intensiven Stu-
dien, so Togel: .Zuallererst geht
es darum, festzustellen, welche
Themen fir das Unternehmen
wesentlich sind. Das ist fur je-
des Unternehmen anders und
abhangig vom Geschaftsmodell
und der Branche, in der man
tatig ist.”

Im Volksbanken-Verbund wur-
den finf Themen als wesent-
lich erachtet, die bis heute die
Grundlage des Nachhaltigkeits-
managements bilden (siehe Kas-
ten). Danach wurden zu diesen
zehn ESG-Ziele definiert. Togel:
.Beim E war es zum Beispiel die
Reduktion des CO,-Verbrauchs,
beim S mehr Frauen in Fih-
rungspositionen und bei G war
es das Angebot an Schulungen,
das als Thema identifiziert
wurde.”

TIPP Der Volksbanken-Verbund
hat die Frage, was fur ihn we-
sentlich ist, mithilfe der etwas
komplexen ESRS Wesentlich-
keitsanalyse beantwortet. Fur
KMU bieten sich einfachere
Tools an wie die VSME oder der
SDG-Kompass (Weitere Informa-
tionen dazu finden sich auf der
letzten Seite dieses Guides).

Umsetzung geht

nur gemeinsam

An der Umsetzung der Nachhal-
tigkeitsziele sollten alle Bereiche
und auch die Verbundbanken
beteiligt werden. Tégel: ,Der
nachste Schritt war daher, dass
wir zu allen Bereichen Nachhal-

tigkeitsbotschafter ernannt ha-
ben und in den Verbundbanken
Nachhaltigkeitsverantwortliche
ernannt haben.”

Bis heute begleiten die Nachhal-
tigkeitsbotschafter die interne
Kommunikation zum Thema
Nachhaltigkeit und unterstiitzen
die Erreichung der Nachhal-
tigkeitsziele. Die Nachhaltig-
keitsverantwortlichen in den
Verbundbanken fungieren zudem
als Multiplikatoren.

2022 wurde ein Nachhaltigkeits-
komitee als zentrales Steue-
rungsgremium eingerichtet.
Togel: .Im Nachhaltigkeitsko-
mitee werden die nachhaltigen
Ziele des Volksbanken-Verbunds
gesteuert, diese sind mittler-
weile zum Grofteil quantifiziert.
Es werden Beschlussfassungen
zu nachhaltigen Auswirkungen,
Chancen und Risiken getroffen,
Uber ESG-Aspekte berichtet und
neue Trends und Innovationen
erlautert.”

Tue Gutes und rede dariiber
Kommunikation zum Thema
Nachhaltigkeit spielt eine ganz
wichtige Rolle, so Togel: .Intern,
um das Team mit Erfolgsstories
engagiert zu halten und extern,
um die Nachhaltigkeitsbestre-
bungen auch nach auflen zu
tragen. Getreu dem Motto: ,Tue
Gutes und rede dartber.” Dabei
ist es aber wichtig, stets bei der
Wahrheit zu bleiben und dass
man das, was man behauptet,
auch belegen kann, um ,Green-
washing” zu vermeiden, so To-
gel. (Zum Thema Greenwashing
siehe den Beitrag auf Seite 14.)

Das einfachste Mittel, um sei-
ne Nachhaltigkeitsambitionen
transparent zu kommunizieren,
ist die eigene Homepage. Auch
der Volksbanken-Verbund macht
das. Togel: ., Auf der Homepage
gibt es einen Button ,Nachhal-
tigkeit', wo wir alles, was wir
nach auBlen kommunizieren wol-
len, zusammengefasst haben.
Dazu gehoren eine Kurzfassung
unserer Nachhaltigkeitsstrategie
oder auch unsere Nachhaltig-
keits-Guides, mit denen wir
unsere Kundinnen und Kunden
begleiten und bei ihrer Transfor-
mation unterstitzen wollen.”

AuBerdem finden Interessierte
dort den aktuellen Nachhal-
tigkeitsbericht, die Berichte

der Vorjahre, den Code of Con-
duct oder auch das externe
Nachhaltigkeitsrating. Und der
Volksbanken-Verbund nutzt auch
Pressearbeit, soziale Medien
und Podcasts, um Uber unter-
schiedliche Formate, verschie-
dene Aspekte und Geschichten
rund um das Thema Nachhaltig-
keit offentlich zu machen.

Was intern nachhaltig wirkt
Zusatzlich gibt es eine inter-

ne Kommunikationsplattform
fur die Beschaftigten des
Volksbanken-Verbunds. Und
auch hier steht ein umfassen-
des Angebot zur Verfligung mit
Informationen, haufigen Fragen
und Antworten zum Thema
Nachhaltigkeit, Good-Practice-
Beispielen und Schulungsvideos
zu verschiedenen Bereichen, so
Tégel: .Wir versuchen nattrlich,
das Thema auch in der sonsti-
gen Kommunikation zu platzie-
ren.” Dazu z&hlt allen voran der
interne Newsletter, der alle zwei
Wochen ausgesendet wird und

ebenfalls immer einen Beitrag
zur Nachhaltigkeit bringt. Togel:
Vor allem berichten wir Uber
Erfolge, um alle zu motivieren.”

In der VOLKSBANK WIEN AG gibt
es zudem eine interne App und
jeden Monat einen halbstindigen
Jour fix, an dem alle Kolleginnen
und Kollegen, die Interesse ha-
ben, teilnehmen kénnen. Togel:
.Da berichten wir einerseits, was
es intern Neues gibt, wir laden
aber auch externe Experten zu
verschiedenen Themen ein, wie
das Einmaleins des Klimawan-
dels oder Biodiversitat ..."

Und last but not least werden
regelmafig sogenannte Akti-
vierungstage organisiert. Togel:
.Wir gehen zum Beispiel ge-
meinsam Mill sammeln. Wir
waren auch schon ackern auf
einem Feld und haben dabei
erklart bekommen, was die
globale Erndhrungswirtschaft
mit uns als Bank zu tun hat.”
Togel ist Uberzeugt, dass solche
Mafnahmen ,nachhaltig wirken”
und auch fiir KMU ohne grof3en
Aufwand umsetzbar sind.

Die fiinf Nachhaltigkeitsthemen
des Volkshanken-Verbundes

In Vorbereitung auf die CSRD bzw. ESRS (European Sustainability
Reporting Standards] wurde die Wesentlichkeitsanalyse im Jahr
2023 erneuert. Gemeinsam mit externen Nachhaltigkeitsexperten
wurden alle Nachhaltigkeitsaspekte hinsichtlich ihrer potenziel-
len und tatsachlichen dkologischen und sozialen Auswirkungen
gemaf den ESRS bewertet. Zusatzlich zur Inside-Out Perspektive
wurde eine Bewertung der Risiken und Chancen (Qutside-In-Per-
spektive) und damit eine finanzielle Betrachtung durchgefinhrt.
Folgende wesentliche Themen wurden identifiziert:

-
N

o
¢ ESRS E1 Klimawandel B
¢ ESRS E4 Biodiversitit und Okosysteme
¢ ESRS S1 Eigene Belegschaft
e ESRS S4 Verbraucher und Endnutzer
¢ ESRS G1 Unternehmenspolitik GQ‘\‘\Q

: R
Der Volksbanken-Verbund hat zur Erreichung der ““QQF:L\.
finf wesentlichen Themen zehn Nachhaltigkeitsziele 7S

beziehungsweise Schwerpunkte definiert und diese zum

Grofiteil bereits quantifiziert. Strategien und Ma3nahmen

zur Erreichung der Ziele sind im aktuellen Nachhaltigkeitsbericht
der VOLKSBANK WIEN AG zu finden.

Diese ist online abrufbar, ebenso wie alle weiteren Dokumente
zum Thema Nachhaltigkeit im Volksbanken-Verbund:

volksbank.at/nachhaltigkeit


https://www.volksbank.at/nachhaltigkeit

.ES geht um die Umsetzung,

P

- VOLL STOLLZ.
VOLL KRAFT.

WIR SIND

GENOSSENSCHAFT.

2N
ﬂ 2025 gor

S=r

nicht um das Reporting”

Monika Togel von der VOLKSBANK WIEN AG und Nachhaltigkeitsbeauftragte des Volksbanken-

Verbundes und Stefan Resetarits vom OGV iiber wichtige Neuerungen zum Thema

Nachhaltigkeit und welche Vorteile eine vereinfachte Berichterstattung fir KMU bringt.

Ende Februar hat die Europa-
ische Kommission ihre Nach-
haltigkeitspolitik fiir die kom-
menden fiinf Jahre vorgestellt.
Im Mittelpunkt stehen dabei der
.Clean Industrial Deal” und das
,Omnibus-Paket”. Worum geht
es dabei konkret und welche
Folgen hat das fiir die dsterrei-
chische Wirtschaft?

@ M.T. Der Clean Industrial Deal
ist eine Erganzung zum Green
Deal, um angesichts der glo-
balen Herausforderungen die
Wettbewerbsfahigkeit der euro-
pdischen Industrie zu starken,
aber gleichzeitig die Klimaziele
nicht aus den Augen zu verlieren.
Denn nur so kann Europa auch
der Abhangigkeit von Ressourcen
aus dem Ausland entgegenwir-
ken. Dazu wurden sechs Maf3-
nahmen definiert, unter anderem

8

der Zugang zu erschwinglicher
Energie fur die Industrie, die
Finanzierung von Klimaschutz-
mafnahmen und der Ausbau der
Kreislaufwirtschaft.

S.R. Das Ziel des Clean Indus-
trial Deal ist es, die Reindustri-
alisierung in Europa mit der De-
karbonisierung zu vereinen. Das
heiflt, die EU halt weiter an ihren
Klimazielen fest - diese werden
nicht aufgeweicht. Im Gegenteil.
Das jahrlich erforderliche In-
vestitionsvolumen wird mit 480
Milliarden Euro beziffert, um die
Reduktion der Treibhausgase bis
2030 um 55 Prozent und bis 2040
um 90 Prozent zu erreichen.

@ Tatsachlich bringt das Vorteile.
Denn wenn ich als Unternehmen
in eine Produktionsanlage inves-
tiere, die mir hilft, Ressourcen

zu sparen oder mir als Privat-
person eine Photovoltaikanlage
zulege, bleibt im Endeffekt auch
mehr im Geldborsel.

Anderungen soll es bei der
Berichterstattung iber Nach-
haltigkeit geben. Was beinhaltet
das sogenannte Omnibus-
Paket?

Insgesamt zielt das Omnibus-
Paket darauf ab, Biirokratie zu
reduzieren und die Anforderun-
gen fir Unternehmen zu verein-
fachen. Dazu wurden von der Eu-
ropaischen Kommission mehrere
Vorschlage angenommen. Tat-
sachlich fix ist (Stand Juni 2025)
eine Verschiebung der Berichts-
pflicht fur Unternehmen, die neu
in den Anwendungsbereich der
CSRD fallen. Die weiteren Vor-
schlage werden frihestens Ende

des Jahres entschieden, geplant
ist jedoch, dass die Pflichten der
Nachhaltigkeitsherichterstattung
nur noch gréfere Unternehmen
mit zumindest 1.000 Arbeitneh-
merinnen und Arbeitnehmern
betreffen und die Datenpunkte
verringert werden.

@ Entscheidend ist die Riick-
besinnung auf das Eigentliche,
namlich die Umsetzung der
Mafinahmen und nicht das Re-
porting. Sprich, weg von den
verpflichtenden ESRS und wahn-
sinnig vielen Ressourcen hin

zu einer sinnvollen, freiwilligen
Berichterstattung tber tatsach-
lich in der Lieferkette bendtigte
Informationen und Daten. Da-
flr gibt es beispielsweise den
VSME-Standard, der speziell fur
nicht borsennotierte KMU ent-
wickelt wurde.



Aber wird ein freiwilliger Nach-
haltigkeitsbericht nach dem
VSME-Standard tatsachlich
anerkannt?

Der VSME wird durch das
Omnibus-Paket sogar aufgewer-
tet. Wenn die Vorschldge so an-
genommen werden, entfallt zwar
fur viele Unternehmen die Be-
richtspflicht, gleichzeitig mis-
sen beispielsweise Banken und
Versicherungen weiterhin auch
Uber ihre Wertschopfungskette
berichten. Und dazu wurde von
der EU-Kommission explizit for-
muliert, dass es kiinftig reichen
soll, wenn sie diese Informatio-
nen von ihren Kunden nach dem
VSME-Standard bekommen. Der
administrative Aufwand ist ge-
gentiber den ESRS enorm redu-
ziert. Die ESRS haben weit Uber
300 Seiten und mehr als 1.000
Datenpunkte, der VSME hat
zwar das gleiche System, aber
nur 40 bis 80 Datenpunkte.

@ Grundsatzlich geht es um
gewisse Regeln, die eingehalten
werden sollten, damit die Infor-
mationen Uber meine nachhal-
tigen Bestrebungen so transpa-
rent und einheitlich wie mdglich
sind. Dazu gibt es eine Reihe von
Standards, nach denen man das
machen kann. VSME ist einer,
der SDG-Kompass, den wir 2021
in unserem ersten Nachhaltig-
keits-Guide vorgestellt haben,
ein anderer, die Global Reporting
Initiative ein weiterer. Fur uns
als Bank geht es nicht darum,
dass unsere Kundinnen und
Kunden unbedingt einen Bericht
erstellen, sondern dass wir die
Daten bekommen, die wir beno-
tigen und das moglichst struk-
turiert. Wir sind aber nicht die
einzigen, die diese Informationen
brauchen.

Wer bendtigt noch Informa-
tionen lGber meine Nachhaltig-
keit?

@ Ganz wichtig ist die Lieferket-
te. Haben KMU aus Osterreich
beispielsweisegroflere Abneh-
mer in Deutschland, werden
auch Informationen dariber
verlangt, wie nachhaltig sie sind.
Es werden strukturierte Daten
abgefragt und Unternehmen, die
dazu keine Auskunft geben, kon-
nen aus der Lieferkette fallen.
Aus Gesprachen mit Kundinnen
und Kunden wissen wir, dass
das tatsachlich passiert. Aber
auch bei offentlichen Vergaben
oder Forderungsansuchen wer-
den diese Daten verlangt. Uber
Nachhaltigkeit zu berichten,
sollte aber nicht nur als Pflicht
angesehen werden. Im Gegen-
teil, es bringt KMU eine Reihe
von Vorteilen.

Welche Vorteile bringt eine
freiwillige Berichterstattung fir
KMU?

@ |m Grunde ist es eine Inves-
tition in das eigene zukinftige
Geschaftsmodell, weil ein Unter-
nehmen sich durch die Beschaf-
tigung mit dem Thema Nachhal-
tigkeit automatisch mit meinen
Chancen und Risiken ausein-
andersetzt. Das Unternehmen
erkennt vielleicht Potenziale, die
Einsparungen bringen oder neue
Geschaftschancen. Und es gibt
die Chance, effektiver und effi-
zienter zu werden, weil das Un-
ternehmen sich mit anderen ver-
gleichen kann und sieht, was der
Mitbewerb tun. Und wenn ein
Bericht erstellt wird, ist das eine
gute Mdglichkeit fir die interne
und externe Kommunikation
oder mit meinen Stakeholdern in
Kontakt zu treten. Ganz wichtig
sind aber die Kundinnen und

Stefan Resetarits behan-
delt als Jurist auch das
Thema Nachhaltigkeit im
Osterreichischen Genossen-
schaftsverband (OGV).

@ Monika Togel

Monika Tdgel ist Nachhaltig-
keitsbeauftragte fiir den
Volksbanken-Verbund und
leitet das Nachhaltigkeits-
komitee.

Kunden, weil diese immer mehr
Awareness flir das Thema entwi-
ckeln und das auch ihr Konsum-
verhalten beeinflusst.

Auch wenn ein Unternehmen
neue Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter sucht, kann es davon
ausgehen, dass diese auf die
Website schauen, um zu erfah-
ren, wie das Unternehmen sich
prasentiert und wie nachhaltig
es ist. Im Grunde ist Nachhal-
tigkeit langst ein Standard, mit
dem man sich auseinanderset-
Zen muss.

Zum Abschluss: 2025 wurde von
der UNO zum Internationalen
Jahr der Genossenschaften
erklart. Welche Botschaft ist
damit verbunden?

Genossenschaften sind nach-
haltig. Im Sinne der EU, die
Genossenschaften 2023 als Teil
der Sozialwirtschaft gesetzlich
verankert hat und im Sinne der
UN. Der friihere Generalsekre-
tar Ban Ki-moon hat gesagt,
Genossenschaften zeigen, dass
es moglich ist, sowohl dkono-

Clean Deal, ESRS, VSME . ..
Sie verstehen nur Omnibus?

Keine Sorge. Alle Abkiirzungen und Fach-
begriffe, die in diesem Interview vorkom-

mische Leistungsfahigkeit als
auch soziale Verantwortung zu
verfolgen. Das Modell genossen-
schaftlichen Wirtschaftens ist so
gesehen ein modernes fir die
Zukunft.

Welche Mafinahmen sind ge-
plant, um die Nachhaltigkeit von
Genossenschaften zu kommu-
nizieren?

@ Der Volksbanken-Verbund mit
genossenschaftlicher Eigen-
tumerstruktur, dies ist neben
der regionalen Ausrichtung der
Kern unserer Strategie. Nach-
haltiges Handeln ist daher fest
in der DNA der Bank verankert.
Zum internationalen Jahr der
Genossenschaft werden auch
wir einen Schwerpunkt auf den
Forderauftrag in der Region le-
gen. Als regionale Hausbank mit
genossenschaftlicher Eigentu-
merstruktur stellen die Verbund-
banken sicher, dass auch beim
Geld die Wege .kurzgehalten”
werden und Finanzierungs- und
Liquiditatstransfers innerhalb
der Region stattfinden.

Vor allem wollen wir die
Mitglieder des OGV und ihre
genialen genossenschaftlichen
Geschaftsmodelle in den Mittel-
punkt stellen. Wir machen dazu
eine ,Osterreich-Tour”, bei der
wir moglichst viele Betriebe vor
Ort besuchen. Dabei holen wir
auch Video-Statements ein, die
wir auf digitalen Kanalen wei-
terverbreiten. Ein besonderes
Highlight gibt es im Herbst: Am
23. Oktober veranstalten wir im
Schulterschluss mit Raiffeisen
einen groflen internationalen
Genossenschaftskongress in der
Wiener Hofburg.

men, finden Sie auf der letzten Seite aus-

geschrieben und erklart. Weitere wichtige

Informationen Uber nachhaltiges Wirtschaften in allen seinen
Facetten finden Sie auflerdem in den vorangegangenen Nachhal-
tigkeits-Guides fir KMU und Genossenschaften, die Uiber diesen
QR-Code als kostenlose PDFs abrufbar sind.

Stefan Resetarits


https://www.volksbank.at/m101/volksbank/zib/de/individuelle_seite/regionale_Inhalte/nh_broschuere.jsp?branch=volksbank_at
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© Christoph Krautgasser

Planai-Hochwurzen-Bahnen

Die Planai-Hochwurzen-Bahnen
verfolgen seit vielen Jahren

eine ambitionierte Nachhaltig-
keitsstrategie. Ein bedeutender
Meilenstein war die erfolgreiche
ISO-Zertifizierung im Jahr 2023:
ISO 14007 fur Umwelt- und 1SO
9001 fur Qualitatsmanagement.
Ein zentrales Projekt stellt der
Ausbau eigener erneuerbarer
Energiequellen dar. Bis 2029 sol-
len 16 Prozent des Energiebe-
darfs durch Photovoltaik gedeckt
werden. Bisher wurden bereits
zehn Anlagen mit einer Gesamt-
leistung von 512 kWp installiert.
Seit dem Winter 2023/24 setzt
das Unternehmen zudem auf
den fossilfreien Treibstoff HVO,
der die CO2-Bilanz im Vergleich

hollu Systemhygiene

Seit Uber 115 Jahren entwickelt
hollu innovative und nachhaltige
Reinigungs- und Hygienesys-
teme. Im Arbeitsalltag bilden
die 17 Nachhaltigkeitsziele

der Vereinten Nationen den
Leitrahmen flir das mehrfach
ausgezeichnete Unternehmen,
das gemeinsam mit seinen

zu herkommlichem Diesel um
rund 90 Prozent verbessert.
Eingesetzt wird er in samtlichen
Pistengeraten, der Planai-
Busflotte sowie den Firmenfahr-
zeugen. Durch die Umstellung
konnten die CO,-Emissionen in
diesem Bereich im ersten Jahr
um rund 2.000 Tonnen vermin-
dert werden.

Die umfassenden Nachhaltig-
keitsmafBnahmen sind mittler-
weile auch fixer Bestandteil in
der Auflenkommunikation des
Unternehmens - von Beitragen
auf der Website Uber Bericht-
erstattung im Fernsehen bis

hin zu eigenen Nachhaltigkeits-
broschiren und Presseaussen-
dungen. planai.at

450 Mitarbeitenden zu einer
lebenswerten Zukunft beitragen
mdchte.

Herzstlick des neugestalteten
hollu Campus in Zirl ist die mo-
derne Supply Chain 4.0 - mit
einem einzigartigen Energiekon-
zept, dkologischen Standards
und smarten Technologien. In

Kaiserhof Anif

Am stdlichen Stadtrand von
Salzburg verbindet der Kaiserhof
Anif seit Uber 15 Jahren traditi-
onelle Herzlichkeit mit echtem
Zukunftsdenken. Nachhaltigkeit
ist hier kein Trend, sondern ge-
lebte Haltung: Bereits 2015 wur-
de der Betrieb mit dem Osterrei-
chischen Solarpreis ausgezeich-
net - ein klares Bekenntnis zur
Energiewende. Seit 2012 erzeugt
eine leistungsstarke Photovol-

Good Practices
fiir gelebte
Nachhaltigkeit

Kunden und Kundinnen des Volksbanken-Verbundes
sowie Mitglieder des OGV aus ganz Osterreich zei-
gen, wie sie Nachhaltigkeit in ihre Unternehmens-
strategie integrieren und auch nach auf3en tragen.

der hauseigenen Forschung &
Entwicklung wird an umwelt-
freundlichen Hygieneinnovatio-
nen getiftelt. Von der Rezeptur-
entwicklung bis zum Recycling
strebt hollu eine vollstandige
Kreislaufwirtschaft an. Das er-
klarte Ziel von hollu ist es, Pro-
duktlebenszyklen zu verlangern

taikanlage einen Grofiteil des
Strombedarfs in den Sommer-
monaten. Gaste und das Team
profitieren von einem vollstandig
elektrischen Fuhrpark - geladen
wird bequem an einem der 40 E-
Ladepunkte (AC und DC) direkt
vor dem Haus, darunter auch
der erste Tesla Supercharger
Osterreichs.

Auch kulinarisch wird Verant-
wortung splrbar: Der Kaiserhof

und Ressourcen zu schonen.
Nachhaltige Investitionen wie
Hochleistungswarmepumpen,
Photovoltaikanlagen und ein
eigener Naturerholungspark auf
dem Firmengelande zeigen, wie
hollu Okologie und Okonomie
erfolgreich verbindet.
hollu.com/verantwortung

arbeitet eng mit regionalen
Produzenten zusammen und
bietet taglich frische, gréfiten-
teils biologische Spezialitdten
im Frihsticksbuffet oder den
Seminarpausen - mit viel Liebe
und Blick auf das Wesentliche.
So wird jeder Aufenthalt im
Kaiserhof Anif zu einem stim-
migen Erlebnis - fir Mensch,
Region und Umwelt.
kaiserhof-anif.at


https://www.planai.at
https://www.hollu.com/verantwortung/
https://www.kaiserhof-anif.at/

© Brauerei Murau

BC Regionalwarme

Die BC Regionalwarme Gruppe
aus Kottmannsdorf sidwestlich
von Klagenfurt setzt seit 2007
auf nachhaltige Warmeversor-
gung, erzeugt zu 100 Prozent aus
erneuerbaren Warmegquellen.
Getreu dem Motto: , Die Warme-
wende ist unsere Verantwortung
- regional, umweltschonend
und zukunftsorientiert” will das
Unternehmen der grofite private
Fernwarmeanbieter in Karnten

werden und bis 2030 einen Ge-
samtwarmeabsatz von 200 GWh
erreichen. 2024 konnten durch
den Einsatz von 126.714 SRM
Waldhackgut rund 10.211 Tonnen
CO,-Aquivalent gegeniiber Heiz-
6l eingespart werden.

Mit dem Beitritt zum EMAS-
Register 2021 unterstreicht die
BC Regionalwarme Gruppe ihr
Engagement. Interne Kom-
munikation, Monitoring sowie

Brauerei Murau

Die genossenschaftliche Brauerei
Murau stellt seit Uber 500 Jahren
hochqualitative Getranke her und
gilt in Osterreich als Vorreiter fiir
gelebte Nachhaltigkeit. Als erster
EMAS-zertifizierter Betrieb Os-
terreichs mit der Registrierungs-
nummer A-000001 setzt sie seit
Uber 20 Jahren auf transparentes
Umweltmanagement.

Seit 2014 wird das Bier CO,-
neutral mit Warme aus dem
Biomasse-Heizkraftwerk Murau
gebraut. Das spart jahrlich rund
2.373 Tonnen CO, ein. Die Roh-
stoffe stammen aus regionalem,
riickverfolgbarem Anbau gemaf

regelmaflige Umweltberichter-
stattung wie zum Beispiel Uber
den Verbrauch von Papier, Strom
und Wasser sind seither fester
Bestandteil des Handelns.
Zusatzlich fordert das Unterneh-
men E-Mobilitat, Biodiversitat,
Baumpflanzaktionen und ver-
zichtet auf das Mahen von Grin-
flachen im Frihling - fir mehr
Lebensraum fiir Bienen & Co.
regionalwaerme.com

AMA-Gitesiegel. Mit einem
Mehrweganteil von 96 Prozent
zahlt die Brauerei Murau zudem
zu den fihrenden Mehrwegab-
fullern des Landes und tragt als
einzige Brauerei Osterreich das
Hundertwasser-Umweltzeichen.
Die Nachhaltigkeitsaktivitaten
werden regelmafig in einem ,of-
fenen Buch” dokumentiert. Der
Bericht ist nicht nur eine Doku-
mentation der bisherigen Erfol-
ge, sondern auch ein Blick in die
Zukunft, in der die Brauerei ihre
Vorreiterrolle im Umweltschutz
weiter ausbauen mochte.
murauerbier.at/nachhaltigkeit

© Company-Lifting

Agrar-Pellets Mairhofer

Die Firma Agrar-Pellets Mair-
hofer mit Sitz in Pétting legt
groflen Wert auf Nachhaltigkeit
in ihrer Produktion von Futter-
pellets. Obwohl kein formeller
Nachhaltigkeitsbericht vorliegt,
sind auf ihrer Website und in
Medienberichten mehrere Maf3-
nahmen dokumentiert, die die
umweltbewusste Ausrichtung
unterstreichen.

Die Rohstoffe — hauptsachlich Lu-
zerne, Mais und Heu - stammen
aus der Region, was kurze Trans-
portwege und eine starke lokale
Wertschopfung ermdoglicht. Die
Trocknung erfolgt bei niedrigen
Temperaturen von ca. 45 Grad

Celsius durch ein energieeffizi-
entes Intervalltrocknungssystem.
Dafiir werden regionale Hack-
schnitzel und eine hauseigene
350 kWp-Photovoltaikanlage ge-
nutzt, deren Strom zu 80 Prozent
selbst verbraucht wird. Luzerne,
eine zentrale Kultur, wachst ohne
Dinger oder Pflanzenschutzmit-
tel, verbessert die Bodenqualitat
und ist besonders proteinreich.
Auf Wunsch bietet das Unterneh-
men auch biozertifizierte Pellets
an. Insgesamt ist Agrar-Pellets
ein Beispiel flr ressourcen-
schonende, umweltfreundliche
Futtermittelproduktion mit regio-
nalem Fokus.  agrar-pellets.at
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https://www.murauerbier.at/nachhaltigkeit/
https://regionalwaerme.com/
https://agrar-pellets.at/

wir sind solar unger

Gegrindet 2022, hat sich das
Unternehmen wir sind solar un-
ger mit Sitz in Mannsdorf an der
Donau (NO) auf ganzheitliche
Energielésungen fur Privatkun-
den, KMUs und landwirtschaft-
liche Betriebe spezialisiert. Das
Unternehmen strebt danach,
durch intelligente Nutzung von

Highmatrausch

Highmatrausch in Dornbirn
wurde 2021 gegriindet und bietet
auf rund 3.000 Quadratmetern
eine vielfaltige Indoor-Sport-
und Freizeitanlage. Der Tram-
polin- und Actionpark umfasst
zusatzlich eine Valo Jump
Station, Sprungtirme, Riesen-
airbags, einen Free-Running-
Parkour, eine Ninja Challenge
mit Buzzer-Zeitmessung, eine
Slackline sowie einen Dodgeball
Court. Zudem beherbergt High-
matrausch Osterreichs ersten
Indoor-Pumptrack.
Nachhaltigkeit ist ein integraler
Bestandteil der Unternehmens-
philosophie. Highmatrausch
legt Wert auf regionale Zusam-

© Unger Holding.

Solarenergie die Energiewende
aktiv mitzugestalten. Ein Bei-
spiel daflr ist das Projekt ,delta
x": In Zusammenarbeit mit der
Gemeinde Mannsdorf und der
Unger Holding entsteht ein mul-

menarbeit, etwa bei der Gaste-
verpflegung durch die Dorn-
birner Jugendwerkstatten sowie
bei Getranken in Mehrwegfla-
schen von VoUs.
Zudem wird auf umweltfreund-
liche Mobilitat geachtet: Der
Park ist barrierefrei gestaltet
und nur 400 Meter vom Bahn-
hof Dornbirn entfernt - die
ideale Voraussetzung fir eine
klimafreundliche Anreise mit
offentlichen Verkehrsmitteln. Die
Kommunikation dieser Werte
erfolgt Uber die Website und so-
ziale Medien. Mit Hashtags wie
#jumpin und #pumpin wird die
Community aktiv eingebunden.
highmatrausch.at

 SAGEN BANEE DN
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© Druckerei Janetschek

tifunktionales Gebdudeensemble
mit Holzbauweise, Photovolta-
ikanlagen auf den Dachern und
der Fassade, einem Stromspei-
cher, begriinten Fassaden und
47 E-Ladestationen. Dieses Pro-

Druckerei Janetschek

Die Druckerei Janetschek aus
Heidenreichstein steht seit tber
110 Jahren fur hochwertige
Druckprodukte und kreative
Medienlosungen. Bereits 2003
begann Janetschek mit der
ckologischen Neuausrichtung
und bot als erste Druckerei Os-
terreichs sowohl PEFC- als auch
FSC-zertifizierte Produkte an.
Seit 2010 ist das Unternehmen
EMAS-zertifiziert.

Mit innovativen Ideen zeigt
Janetschek, wie Nachhaltigkeit
gelebt und gleichzeitig kom-
muniziert werden kann. Beim
.ERDEDANKfest” etwa werden
Kundinnen und Kunden fir um-
weltfreundliche Druckauftrage

jekt vereint Firmenzentrale, Gas-
tronomie, Co-Working-Spaces
und soll auch fur Veranstaltun-
gen genutzt werden.
Dariber hinaus teilt wir sind
solar unger auf der Website und
in sozialen Medien regelmaflig
Informationen Uber Projekte,
Fordermdglichkeiten und Veran-
staltungen. Dabei wird betont,
dass Nachhaltigkeit ein kontinu-
ierlicher Prozess ist.
wirsindsolar.at

ausgezeichnet. Besonders her-
vorzuheben ist die Kooperation
mit der Okoregion Kaindorf: Seit
2009 erstellt Janetschek CO,-
Bilanzen fur Druckprodukte und
kompensiert unvermeidbare
Emissionen durch Investitionen
in den Humusaufbau. Bis
Ende 2021 konnen so rund
1.700 Tonnen CO, gebunden
werden.
Auszeichnungen wie der EMAS-
Preis fur die beste Umwelt-
erklarung und kreative Projekte
wie die Graspapier-Schultiten,
die 2024 mit dem Golden Pixel
Award pramiert wurden, unter-
streichen das Engagement.
janetschek.at


https://wirsindsolar.at/
https://www.highmatrausch.at/
https://www.janetschek.at/

Wie Reden

liber

Nachhaltigkeit wirkt

Union Investment, Fondspartner des Volksbanken-
Verbundes, zeigt, welche nachhaltige Wirkung akti-
ves Engagement und Kommunikation haben konnen.

.Reden ist Silber, Schweigen ist
Gold.” Wenn es um Nachhaltig-
keit geht, ist dieses Sprichwort
fehl am Platz. Das gilt zumindest
fir Union Investment, die als
Teil der deutschen genossen-
schaftlichen Finanzgruppe ei-
ner der grof3ten Fondsanbieter
und gemessen am verwalteten
Vermdogen Marktfihrer bei
nachhaltigen Investments in
Deutschland ist. In Osterreich
gibt es seit 2015 eine Koopera-
tion mit dem Volksbanken-Ver-
bund mit genossenschaftlicher
Eigentiimerstruktur. Man teilt
also gemeinsame Werte, wie

© Union
Investment

Moritz von der Haar, Senior Sustain-
ability Manager bei Union Investment.

auch Moritz von der Haar, Senior
Sustainability Manager bei Union
Investment, bestatigt: ., Das
Thema Nachhaltigkeit gehort zu
unserem genossenschaftlichen
Selbstverstandnis und ist auch
in unserer strategischen Aus-
richtung verankert”.

Tun wichtiger als Reden

Zwar spiele die Nachhaltig-
keitsberichterstattung fir Union
Investment eine zentrale Rolle,
noch wichtiger sei jedoch ., Enga-
gement”, so von der Haar: ,Wir
veroffentlichen unsere Policies
und Strategien wie unsere En-
gagement- oder Klimastrategie
fur jeden einsehbar auf unserer
Website. Dort haben wir auch
unseren nachhaltigen Invest-
mentansatz in unseren . Leitlini-
en fur verantwortliches Investie-
ren” dokumentiert.

Union Investment ist sich dabei
der eigenen Starke bewusst.
Von der Haar: ,Als Verwalter von
mehr als 500 Milliarden Euro
Kundengeldern haben wir einen
direkten Zugang zum Top-Ma-
nagement der Unternehmen. Im
direkten Austausch informieren

i

|
PRREITE 12

i
it

s ot

© PantherMedia.net/doidam10

wir uns Uber deren Nachhaltig-
keitsentwicklung und fordern bei
Missstanden konkrete Mafinah-
men ein.”

Allein 2024 hat Union Investment
Uber 500 Engagement-Aktivita-
ten durchgefiihrt und auf tber
1.700 Hauptversammlungen
Stimmrechte ausgetbt. Von der
Haar: . Etwa 63 Prozent der Ge-
sprache hatten einen Umwelt-
bezug, etwa zehn Prozent einen

sozialen und etwa 27 Prozent
einen Governance-Bezug.”

Und das mit Erfolg. Von der
Haar: .. Im Jahr 2020 hatten

70 Prozent der grof3en CO,-
Emittenten im Engagement
keine Klimaziele. Bis 2024 hat
sich diese Zahl auf acht Prozent
reduziert, der Rest hat sich
zumindest teilweise oder voll-
standige Klimaziele gesetzt.”

Sogar VW wird liberzeugt

Wie konsequent Union Invest-
ment Uber Nachhaltigkeit redet,
zeigte sich im Falle von VW.
Nachdem bereits im Jahr 2020
Berichte Gber Menschenrechts-
verletzungen und Zwangsarbeit
in einem chinesischen Werk
bekannt wurden, initiierte
Union Investment intensive
Gesprache mit VW, brachte

das Thema auf einer Haupt-
versammlung zur Sprache und
entschied im Februar 2024, die
VW-Aktie aus den nachhaltigen
Publikumsfonds zu nehmen.

Im November 2024 zog VW die
Konsequenzen und trennte sich
von dem Werk.

Achtsam und kommunikativ

Fehlende Informationen und ein
unzureichendes Angebot sind die

wesentlichen Griinde, warum
das Thema Nachhaltigkeit bei
der Veranlagung meist zu kurz
kommt. Das Private Banking
der Volksbank Vorarlberg
(VWB) hat sich daher zum Ziel
gesetzt, die bestehenden In-
formationslicken zu schlieflien
und ihren Kundinnen und Kun-
den ebenso nachhaltige wie
erfolgreiche Veranlagungs-
maoglichkeiten anzubieten.

Die hauseigene Vermaogens-

© Marcel
Hagen/
Studio22

Benjamin Meier, Leiter der
Vermogensverwaltung der VVB.

verwaltung verfolgt dazu einen ,Achtsamen Investmentansatz”, der
neben Ausschlusskriterien, ESG-Integration und Impact Investing
auf Engagement setzt. Gemeint ist damit ein aktiver und kritischer
Dialog mit Unternehmen, deren Aktien gehalten werden.
Uber die Entwicklung der gemanagten Fonds und Strategien wird
monatlich per Mail an den Volksbanken-Verbund Verbund berich-
tet, quartalsmaBig gibt es fur Interessierte einen Newsletter. On-
line sind diverse Berichte und alle Zertifikate abrufbar. AuBerdem
gibt es den .(8) achtsam“-Blog, der regelmaBig tber nachhaltige
Geldanlagen, Pioniere im Nachhaltigkeitsbereich und innovative
Projekte, die die Welt verbessern kdnnen, berichtet.
private-banking.at/nachhaltigkeit
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So vermeiden
Greenwashing!

Wer glaubwiirdig und rechtssicher Uber
Nachhaltigkeit kommunizieren will, sollte auf
klare und nachvollziehbare Aussagen achten,
raten Alexandra Ciarnau und Axel Anderl

von DORDA Rechtsanwalte.
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Immer mehr Unternehmen wol-
len zeigen, dass sie nachhaltig
wirtschaften - und das auch
nach auBen kommunizieren.
Doch dabei ist Vorsicht geboten:
Werbeaussagen zu Umwelt- und
Nachhaltigkeitsthemen konnen
schnell irrefiihrend sein und
rechtliche Risiken bergen. Laut
einer Studie der EU-Kommission
aus dem Jahr 2020 wurden 53,3
Prozent der untersuchten Um-
weltaussagen in der EU als vage,
irrefihrend oder nicht belegt
eingestuft. 40 Prozent der Aus-
sagen waren nicht belegt.

W © PantherMedia.net/tHEE

Welche rechtlichen
Regelungen gelten?

Nachhaltigkeitsaussagen in

der Werbung unterliegen dem
Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG). Danach sind
irrefihrende Anpreisungen un-
zuldssig, wenn sie entweder per
se falsch sind (Werbellge) oder
so formuliert sind, dass sie beim
Publikum einen falschen Ein-
druck erwecken.

Zur Eindammung von Greenwa-
shing hat die EU-Kommission zu-




satzlich zwei Richtlinien auf den
Weg gebracht: die ,.Richtlinie zur
Starkung der Verbraucher:innen
fur den 6kologischen Wandel
durch besseren Schutz gegen
unlautere Praktiken und durch
bessere Informationen”, kurz
.Empowering Consumers Direc-
tive” (EmpCo-RL oder ECDJ, und
die .Richtlinie Gber umweltbezo-
gene Angaben”, auch bekannt als
Green Claims Directive.

In Erganzung zum UWG verbietet
die ECD konkrete irrefiihrende
Nachhaltigkeitsangaben und
-labels und schreibt unter ande-
rem vor, dass keine pauschalen,
unbelegten Schlagwdrter oder
nur offiziell anerkannte und un-
abhangig Uberprifte Zertifizie-
rungssysteme verwendet werden
durfen. Die Green Claims Direc-
tive geht noch einen Schritt wei-
ter, indem sie konkrete Vorgaben
fur die Verwendung umweltbe-
zogener Aussagen macht und
deren unabhéngige Uberpriifung
verlangt. Wahrend die ECD ab
dem 27.9.2026 anzuwenden ist,
wurde die Green Claims Directi-
ve noch nicht verabschiedet.

Welche Fehler werden
haufig gemacht?

Zu den haufigsten Fehlern ge-
héren Ubertreibungen in der
Kommunikation oder der Hinweis
auf Selbstverstandlichkeiten, wie
die Einhaltung gesetzlicher Vor-
gaben wie ,freivon FCKW". Be-
sonders kritisch sind allgemeine
Begriffe wie ,.bio”, .natirlich”,
.umweltfreundlich” oder ,nach-
haltig”, wenn sie nicht durch
nachprifbare Fakten belegt sind.
Entscheidend ist, was sich ein
durchschnittlicher Verbraucher
konkret unter der jeweiligen Aus-
sage vorstellt. Wird eine umwelt-
freundliche Herstellungsweise
oder ein bestimmter 6kologischer
Vorteil erwartet, muss das Unter-
nehmen dies belegen kdnnen.

Vorsicht ist auch bei der Verwen-
dung von Zertifizierungen und
Gltesiegeln geboten. Beziehen
sie sich nur auf bestimmte Pro-
dukte, Komponenten, Verfahren
oder Unternehmensprozesse,
dirfen sie auch nur in diesem
Zusammenhang verwendet wer-
den. Einige Siegel stammen zu-

dem von wenig vertrauenswurdi-
gen Organisationen oder wurden
von Branchenvertretern selbst
zu Werbezwecken geschaffen.
Die Glaubwiirdigkeit solcher Sie-
gel ist gering - ihre Verwendung
kann daher eher schaden als
nutzen.

Welche Urteile gibt es
in der Praxis?

Im Jahr 2013 nahm der Oberste
Gerichtshof (OGH) den Begriff
.klimaneutral” unter die Lupe,
als ein Unternehmen seinen
Stempel als ,ersten klimaneu-
tralen Stempel” bewarb. Laut
OGH verstehen Verbraucher da-
runter, dass bei der Herstellung
und Lieferung keine Treibhaus-
gase entstehen. Da dies nicht
der Fall war, war die Werbung
irrefihrend. Diese Linie hat der
OGH in der Folge auch bestatigt
- etwa bei Aussagen wie ,CO,-
neutral gebraut” oder ,CO,-
neutral fliegen”.

Ein anderes Beispiel ist das Wort
.recyclebar”. Der Kunde geht
davon aus, dass das Produkt aus
einem Altstoff hergestellt wur-
de oder wiederverwertbar ist.
Wenn dies nicht zu 100 Prozent
der Fall ist, werden die Konsu-
menten getauscht. Wer zudem
behauptet, dass bestimmte Ma-
terialien im Produkt wiederver-
wendet wurden, muss dies auch
belegen kénnen.

Beliebt sind auch Begriffe wie
.regional” oder ,heimisch".
Auch hier kommt es darauf an,
was sich die Kunden darunter
vorstellen. So wurde der Slogan
.Osterreichs bester Bio-Bécker”
als irrefihrend bewertet, weil
der Betrieb nur Teiglinge von
Dritten aufbackte. Laut OGH
erwarten Konsumenten bei sol-
chen Aussagen, dass der Betrieb
selbst produziert - und das mit
hoherer Qualitat als bei industri-
eller Ware.

Wie kann man sicher
kommunizieren?

Der erste und wichtigste Schritt
ist die sachliche Uberpriifbar-
keit: Alle Aussagen zur Nachhal-
tigkeit mussen auf Uberprifba-
ren Fakten beruhen. KMU soll-

ten daher nur kommunizieren,
was sie tatsachlich leisten - und
dies mit Daten, Zertifikaten oder
nachvollziehbaren Nachweisen
belegen kénnen.

Zweitens empfiehlt sich eine ju-
ristische Uberpriifung von Texten
und Werbeaussagen. Nur so kann
das Risiko einer wettbewerbswid-
rigen Geschaftspraktik friihzeitig
erkanntund minimiert werden.

Ein dritter wichtiger Schritt ist
die Etablierung klarer Prozesse
fur interne Abstimmung und
Dokumentation: Wer kommu-
niziert was, auf welcher Basis
und mit welchen Zielen? Nur
so lassen sich Konsistenz und
Nachvollziehbarkeit langfristig
sicherstellen.

Nicht zuletzt lohnt es sich, die
eigenen Aussagen regelmafig

zu Uberprifen und anzupassen -
denn Nachhaltigkeit ist ein dyna-
misches Feld, in dem sich auch
die Erwartungen der Verbraucher
und die gesetzlichen Anforderun-
gen stetig weiterentwickeln.

Welche Trends gibt es
im Green Marketing?

Die Durchsetzung von UWG-An-
sprichen im Bereich des Green
Marketing wird fir Konsumen-
tenschiitzer und Konkurrenten in
Zukunft deutlich einfacher wer-
den. Mit der zigig voranschrei-
tenden Umsetzung der Empo-
werment-Richtlinie wird Green
Marketing starker reguliert.

Die Erwartungen der Offent-
lichkeit an Unternehmen veran-
dern sich derzeit grundlegend

- und dieser Wandel wird sich

in den nachsten Jahren noch
beschleunigen. Kundinnen und
Kunden, Mitarbeitende, Investo-
ren und die breite Offentlichkeit
verlangen zunehmend echte,
belegbare Nachhaltigkeit statt
wohlklingender Versprechen.
Nachhaltigkeitskommunikation
wird heute kritischer hinterfragt
- vor allem von einer jiingeren
Generation, die soziale Medien
nutzt, gut vernetzt ist und Trans-
parenz aktiv einfordert. Wer tber
Umwelt- oder Sozialstandards
spricht, muss diese glaubwirdig
belegen kénnen.

Uber DORDA

DORDA Rechtsanwalte ist
eine flihrende dsterreichi-
sche Kanzlei fur Wirtschafts-
recht mit Biros in Wien, Graz
und Klagenfurt. Die Kanzlei
bietet spezialisierte Expertise
in Dedicated Industry Groups
wie Digital Industries, Life
Sciences, Real Estate & Con-
struction, Banking & Finance
sowie Insurance.

Alexandra Ciarnau ist seit 2016
Teil des IP/IT- und Datenschutz-
teams von DORDA, Co-Leiterin
der Digital Industries Group

und Teil der Sustainability
Group. Als Anwaltin berat sie

zu Verbraucherschutz und in
Digitalisierungsprojekten. Sie ist
Co-Autorin der Handbiicher ,IP
in der Praxis”, ,Praxishandbuch
UWG", ..Nachhaltigkeitsrecht”
und ,Nachhaltige Finanzierung”.

© Studi}Koekart (2)

Axel Anderl ist seit 2005 bei
DORDA und seit 2018 Managing
Partner. Er leitet das IT/IP- und
Datenschutzteam sowie die Digi-
tal Industries Group. Sein Fokus
liegt auf Marken-, Werbe-, Medi-
en-, Software- und Datenschutz-
recht sowie Outsourcing und
E-Commerce. Er ist Herausge-
ber der Handbiicher ,IP in der
Praxis” und ,,Praxishandbuch
UWG" sowie Co-Autor im ,,Hand-
buch Nachhaltigkeitsrecht” und
.Nachhaltige Finanzierung".
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Informationen und weitere Tipps

Wichtige Abkiirzungen und was sie bedeuten

CSDDD (Corporate Sustainability Due Diligence Directive)
EU-Richtlinie, die grofle Unternehmen verpflichtet, Umwelt- und
Menschenrechtsrisiken entlang ihrer Lieferketten zu identifizieren,
zu verhindern und zu beheben.

CSRD (Corporate Sustainability Reporting Directive)
EU-Richtlinie, die gro3e Unternehmen zur Berichterstattung tber
Umwelt-, Sozial- und Governance-Themen verpflichtet.

ECD (Empowering Consumers Directive)
EU-Richtlinie fir mehr Transparenz zu Nachhaltigkeit - schitzt Kon-
sumentinnen und Konsumenten vor irrefihrenden Umweltangaben.

EFRAG (European Financial Reporting Advisory Group)
EU-Gremium, das verantwortlich ist fir die Ausarbeitung der
EU-Nachhaltigkeitsstandards (ESRS) im Rahmen der CSRD.

ESRS (European Sustainability Reporting Standards)
EU-Nachhaltigkeitsstandards, die festlegen, wie Unternehmen unter
der CSRD berichten mussen.

Weitere Begriffe, die haufig verwendet werden

Clean Industrial Deal
EU-Initiative zur Forderung einer klimaneutralen, wettbewerbs-
fahigen Industrie in Europa.

EU-Taxonomie
EU-Klassifizierungssystem zur Bewertung, ob wirtschaftliche
Aktivitaten okologisch nachhaltig sind.

European Green Deal
EU-Strategie fur ein klimaneutrales Europa bis 2050 - umfasst Maf3-
nahmen zu Klima-, Umwelt-, Energie-, Verkehrs- und Agrarpolitik.

Wichtige Links, Plattformen und Netzwerke

oeuT

Unabhangige Non-Profit-Organisation fiir eine nachhaltige Aus-
richtung von Wirtschaft und Gesellschaft mit vielfaltigen Services

und Webinaren. oegut.at

respACT

Osterreichs fiihrende Unternehmensplattform fiir verantwortungs-
volles Wirtschaften. Unterstiitzt durch Veranstaltungen und Tools wie
den Leitfaden .In 7 Schritten zum Nachhaltigkeitsbericht”. respact.at

SDG-Kompass

Leitfaden fir Unternehmen, wie sie die 17 UN-Nachhaltigkeitsziele

(SDGs) strategisch in ihre Geschaftstatigkeit integrieren konnen.
globalcompact.at/tools-sdgs

GCD (Green Claims Directive)
Geplante EU-Regelung, die Umweltversprechen (Green Claims] von
Unternehmen nur bei nachweisbarer Grundlage erlaubt.

GRI (Global Reporting Initiative)
Die GRI-Standards helfen Unternehmen, ihre dkologischen und
sozialen Auswirkungen transparent und vergleichbar darzustellen.

SDG (Sustainable Development Goals)
17 globale Ziele der UN fir nachhaltige Entwicklung bis 2030 -
verabschiedet 2015 von allen 193 Mitgliedstaaten.

VSME (Voluntary Standard for non-listed micro-, small-

and medium-sized undertakings)

Freiwilliger EU-Standard zur einfachen Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung fur KMU.

Greenwashing
Irrefihrende Darstellung eines Unternehmens oder Produkts als
umweltfreundlich - ohne dass dies durch Fakten belegt ist.

Omnibus-Paket

EU-Gesetzespaket zur Starkung der Verbraucherrechte, umfasst
strengere Regeln gegen Greenwashing und fir transparente Nach-
haltigkeitsaussagen.

Wesentlichkeitsanalyse
Verfahren zur Ermittlung der Nachhaltigkeitsthemen, die fur ein
Unternehmen und seine Stakeholder relevant sind.

Umweltbundesamt

Osterreichs zentrale Umweltforschungseinrichtung. Bietet Daten,

Studien und Tools zu Umweltthemen und nachhaltigem Wirtschaften.
umweltbundesamt.at

Wirtschaftskammer Osterreich (WKO)

Interessenvertretung der osterreichischen Unternehmen. Bietet ein

eigenes Informationsportal zum Thema Nachhaltigkeit.
wko.at/nachhaltigkeit
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