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Was macht ein globaler Heiztechnikmarktfihrer, der mit dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis
als Deutschlands nachhaltigstes GroSunternehmen ausgezeichnet worden ist? Was macht ein
solches Unternehmen, dessen Nachhaltigkeitsstrategie zu den drei besten in Deutschland
gehort? Ein Unternehmen, das einige seiner fur 2020 gesetzten Nachhaltigkeitsziele bereits
erreicht hat? Ganz einfach: Es steckt sich neue, noch hohere Ziele. Es schaut kritisch, wo es
noch besser werden muss, wo es dem eigenen Anspruch nicht gerecht wird. Es ruht sich nicht
auf den erbauten Leuchttirmen aus, sondern strebt danach, Nachhaltigkeit noch weiter in der
Organisation zu verankern. Nachhaltigkeit zur Selbstverstandlichkeit zu machen. Bei allen
12.000 Mitarbeitern. Mit einer klaren Vision: Taking care of a better climate. Inside each home
and the world around it.

AWARD: NACHHALTIGKEIT +++ RED DOT DESIGN AWARD +++ DESIGN PLUS +++ FAIR COMPANY ++ DHL GOGREEN +++ DER BLAUE ENGEL +++
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Taking care of a better climate. Eine Unternehmensvision, Eine industrielle Revolution erkennt man haufig erst im Nachhinein.
die es in sich hat. Und uns ganz schon fordert. Gut so. Wir sind uns aber jetzt schon sicher, vollig neu gedacht zu haben,
Genau das ist die Aufgabe einer Vision. wie nachhaltige Produkte entstehen.
Das ist die Vaillant Group (S. 6) 6 Green Rules (S. 8)
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Wo griine
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54 Millionen Euro. Daftir gabe es rund 200 schicke Eigentums- Treffen sich zwei Visionare. Und heraus kommt ein authentischer
wohnungen in Berlin. Oder ein hochmodernes Epizentrum Einblick in das Nachhaltigkeitsmanagement von Deutschlands
nachhaltiger Innovationen. nachhaltigstem GroRBunternehmen.
Wo griine Ideen entstehen (S. 12) Spitzengesprach (S. 16)

Die Sicht
der Partner

Familienzuwachs ist immer ein Grund zur Freude. Das gilt auch Verantwortung hort nicht am Werkstor auf. Deswegen haben wir
fur die nachhaltigste und intelligenteste Heiztechnik-Produktreihe diejenigen um eine Bewertung gebeten, die sich damit von Berufs
Green iQ. Wir offnen das Familienalbum. wegen auskennen: unsere Lieferanten.

Griiner und intelligenter Liebling (S. 20) Die Sicht der Partner (S. 24)
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Exportschlager: Das mehrfach ausgezeichnete Nachhaltigkeits- Begeisterung ist ansteckend. Vor allem wenn sie sich mit einer
programm S.E.E.D.S. geht auf Reisen. In Osterreich wurde es fast beispiellosen Nachhaltigkeitsexpertise verblindet.
mit offenen Armen empfangen. Wie im Fall von Professor Stefan Schaltegger.
Griines Osterreich (S. 28) Das spannendste Thema der Welt (S. 32)
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Hand aufs Herz: Freut man sich Gber die Ernennung zum Das SOS-Kinderdorf Berlin: denen eine Chance geben,
Nachhaltigkeitsbotschafter? Was motiviert, sich selbst und den die woanders keine mehr bekommen. Davon und von dem
Kollegen fortan auf die Fulle zu treten? Wir haben nachgefragt. langsten Lacheln der Welt handelt unsere Reportage.
Die Botschafter (S. 38) Auf dem Weg ins Leben (S. 44)
UNSERE

NACHHALTIGKEITSZIELE
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Wer Aufmerksamkeit fir die dramatischen Folgen des Klimawandels Transparent und ungeschont. Von griinen Produkten, riesigen
will, muss zuweilen etwas Verriicktes tun. Zum Beispiel 127 Mengen eingesparten Wassers und der Mammutaufgabe, globale
Kilometer durch den Dschungel in Brasilien laufen. Lieferketten verantwortungsvoller zu machen.

Gefahrdete Schatze (S. 52) Unsere Nachhaltigkeitsziele (S. 62)



Liebe Leserinnen und Leser,

Leuchttiirme lassen sich nicht nur daran messen, wie hoch
sie sind, sondern auch daran, wie weit sie strahlen. Viele
Leuchttiirme haben wir seit Bestehen des strategischen
Nachhaltigkeitsprogramms S.E.E.D.S. errichtet — mit Kon-
sequenz und Leidenschaft. So wurde die Vaillant Group
als nachhaltigstes GroBunternehmen Deutschlands ausge-
zeichnet.

Diesen Preis haben wir seitdem aber nicht nur als Auszeich-
nung, sondern auch als einen Ansporn fiir die Zukunft ver-
standen. Als Verpflichtung, dem Anspruch unserer Vision
,Taking care of a better climate gerecht zu werden, die
Orientierung an Nachhaltigkeit in unserem Unternehmen
selbstverstdndlich werden zu lassen. Auch und gerade dann,
wenn es nicht so einfach ist.

Im vergangenen Jahr haben wir uns daher sehr bewusst da-
rauf konzentriert, Nachhaltigkeit noch weiter in der Organi-
sation zu verankern. Mit den 6 Green Rules (S. 8), die fortan
verbindliche Nachhaltigkeitskriterien in unsere Produktent-
wicklung integrieren, haben wir einen groBen Schritt zu
noch griineren Technologien gemacht.

Die Ernennung von S.E.E.D.S.-Botschaftern, die in ihren
Mairkten und Fachbereichen nun Projekte des zentralen
Nachhaltigkeitsmanagements vorantreiben, gleichermafen
aber auch lokal relevante Themen identifizieren, ist bei der
Verankerung von Nachhaltigkeit im Unternehmen ein sehr
wesentliches Element. Thre Ansichten (S. 38) geben wichti-
ge Impulse.

Verantwortung verstehen wir als Familienunternehmen sehr
umfassend. Die Partnerschaft mit ,,SOS-Kinderdorfer welt-
weit” (S. 44), in deren Rahmen wir die Kinderhilfsorganisa-
tion mit effizienter Heiztechnik unterstiitzen, ist uns zu einer
echten Herzensangelegenheit geworden. An vielen Stellen
des Unternehmens engagieren sich immer mehr Kollegen
mit groRer Hingabe fiir diese Organisation.

Es mangelt uns also nicht an griinen Leuchttiirmen. An Bei-
spielen dafiir, was uns alle in unserer tiglichen Arbeit an-
treibt. Jetzt geht es aber darum, auch den letzten Winkel des
Unternehmens auszuleuchten. Wir freuen uns darauf.

-

Dr. Andree Groos

Begleiten Sie uns dabei.

Z%/@SZ

Dr. Carsten Voigtlander

Vorsitzender Geschaftsfuhrer
der Geschaftsfiihrung Vertrieb, Marketing
und Service
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Dr. Dietmar Meister

ool el

Dr.-Ing. Norbert Schiedeck

Geschaftsfiihrer Geschaftsfiihrer
Finanzen und Technik
Dienstleistungen
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Die Vaillant Group ist einer der weltweiten Markt- und Technologiefiihrer in den nd Klimatechnik.
Nachhaltigkeit ist zentral fur das Selbstverstandnis des Familienunternehmens, chen Nachhaltigkeits-
preis als Deutschlands nachhaltigstes GroBunternehmen ausgezeichnet wurde. D r als 12.000 Mit-
arbeiter in Uber 60 Landern weltweit, ein betrachtlicher Teil davon in einem internationalen Netzwerk von elf Produktions- und
Entwicklungsstandorten, verteilt auf funf europaische Léndgﬁe Turkei und die Vollgsrepulﬂ%

Sie arbeiten fir eine Vision: Taking care of a better climate. Die Vision der Vaillant Group wurde im Mai 2017 neu formuliert;
dabei gilt sie eigentlich schon seit der Unternehmensgriindung durch Johann Vaillant 1874. Vaillant verwandelt seither Energie
in Warme fur Menschen. Die Heiz-, Luftungs- und Klimatechnik ist unsere Kompetenz — und gleichzeitig der grofSte Hebel fur
die Energiewende. In der Europaischen Union werden mehr als 40 Prozent der Primarenergie in und fur Gebaude verbraucht.
Deshalb engagiert sich das Unternehmen, das sich zu 100 Prozent in Familienbesitz befindet, genau dort, wo es den wesent-
lichsten Beitrag leisten kann: bei der Erreichung der Klimaziele durch intelligente Produkte und Losungen fur Heizen und
Warmwasser. , Taking care of a better climate” ist unser Anspruch und unsere Verantwortung — fir das Zuhause von Millionen
Menschen wie fur das Weltklima.

Die Vaillant Group bietet mit ihren acht Marken ein komplettes Portfolio fur Heiz-, Luftungs- und Klimatechnik und damit das
perfekte System fur nahezu jede Anforderung. Die Traditionsmarke Vaillant steht dabei fur innovative und effiziente Produkte,
fur intelligente Steuerungen und optimalen Service, also fur hochste Anspruche an Zukunftsorientierung, Komfort, Design,
Effizienz — und Nachhaltigkeit. Dafur hat sie mit Green iQ eine Produktreihe auf den Markt gebracht, die fur ein griines Premium
und intelligente Vernetzung steht — vom ersten Pinselstrich bis zur Entsorgung.

Einen wichtigen Teil der Produktwelt der Vaillant Group bildet die Saunier Duval Markengruppe mit sieben Marken: Saunier
Duval, AWB, Bulex, DemirDokum, Glow-worm, Hermann Saunier Duval sowie Protherm. Sie ist Spezialist fir die Anspruche des

volumenstarken mittleren Preissegments. Ihre Marken stehen fur clevere, unkomplizierte und zuverlassige Heiztechnik.

Ein Unternehmen, acht Marken, mehr als 12.000 Mitarbeiter und eine Vision: Taking care of a better climate.






GRUNE PRODUKTENTWICKLUNG

Mit den sechs Regeln stellt die Vaillant Group sicher, dass Nachhaltig-
keitskriterien bei der Produktentwicklung beriicksichtigt werden.

Von Anfang an und uber den gesamten Produktlebenszyklus hinweg.

Interview mit Marion Storch

Marion Storch ist die Ingenieurin im Team des
Vaillant Group Nachhaltigkeitsmanagements.
Sie hat die 6 Green Rules mal3geblich erarbeitet
und damit ihre Vision von Nachhaltigkeit im
Entwicklungsprozess verankert.

~#Frau Storch, was genau sind die 6 Green Rules?
#-Die 6 Green Rules sind sechs Regeln, mit denen wir im
Entwicklungsprozess sicherstellen, dass Kriterien der
Nachhaltigkeit schon vom ersten Pinselstrich an beriick-
sichtigt werden. Sie sind fest im Entwicklungsprozess ver-
ankert—und gelten fur jedes Produkt, das wir in der Vaillant
Group entwickeln. Die Kriterien sind wichtig: Die Kunden
verlangen nachhaltige Produkte, die Gesetzgeber auf natio-
naler oder europaischer Ebene ebenfalls — und wir verlan-
gen sie von uns selbst.

~=Wie kam es zur Entwicklung der 6 Green Rules?
#-Es war von Anfang an unsere Vision, verlassliche, gut an-
wendbare, fest verankerte Kriterien fir Nachhaltigkeit in
die Produktentwicklung zu integrieren. Bei der Ausarbei-
tung der Kriterien hat die Green iQ Produktlinie eine wich-
tige Rolle gespielt, denn im Rahmen ihrer Entwicklung ha-
ben wirgemeinsam einen hohen Standard fir Nachhaltigkeit
formuliert. Mit der Neugestaltung unseres Produktentwick-
lungsprozesses ist es uns gelungen, die 6 Green Rules in
die Prozesslandschaft zu integrieren.

~#Warum sind die 6 Green Rules im Entwicklungs-
prozess verankert?

#-Ganz einfach: weil wir so in der Entwicklung von Anfang
an Nachhaltigkeit denken. Sie erleichtern den Ingenieuren
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Ein Meilenstein fur mehr Nachhaltigkeit.

und Technikern die Entscheidung, etwa bei der Material-
wahl, weil sie nun messbare, verlassliche Kriterien wie die
Recyclingfahigkeit haben und diese auch gut anwenden
konnen. Wir missen uns vor Augen halten, dass die Ingeni-
eure in allen Entwicklungsprojekten Entscheidungen im
Spannungsdreieck , Qualitat — Kosten — Zeit"” treffen. Nach-
haltigkeit ist dabei eine Art vierte Dimension und kann mit
den Kriterien nun berucksichtigt werden.

~#Wie funktionieren sie?

4-Das ist das Schone: wie jedes andere Kriterium im Ent-
wicklungsprozess. Das Produktmanagement legt die Anfor-
derungen fest. Die Ingenieure haben dann alles in einem
zentralen Dokument hinterlegt, was sie brauchen, und wer-
den im Prozess an den passenden Stellen aufgefordert, die
Erflllung der Kriterien zu prufen. Sie sind schlicht integ-
riert im bestehenden Entwicklungsprozess. Sie werden da-
mit selbstverstandlich — genau so, wie wir Nachhaltigkeit in
der Vaillant Group sehen. Aber: Das ist kein abgeschlosse-
ner Prozess. Wir werden die Kriterien weiter verbessern.

~#Wie stellen Sie sicher, dass die Kriterien richtig
verstanden und angewandt werden?

4-Wir haben die Regeln zunachst Ende November 2016
beim R&D-Tag, zu dem sich alle Entwicklungsingenieure
trafen, vorgestellt. An unserem Stand konnten sie sich mit
den Regeln vertraut machen und sich den gesamten Pro-
duktlebenszyklus vor Augen fuhren. Das Thema ist auf sehr
grofBes Interesse gestoen — und das, obwohl es fur die
Entwickler erst einmal mehr Arbeit bedeutet: SchlieBlich
kommen zu den technischen Anforderungen nun noch die
Nachhaltigkeitskriterien hinzu. AuRerdem haben wir ein
E-Learning-Tool entwickelt, das allen Beteiligten die
6 Green Rules vorstellt, sowie eine Werksnorm mit vielen
Details und Rechenmodellen erarbeitet.




6 Green Rules

<
>
1. Energieeffizienz

Wir stehen fir nachhaltige und energieeffiziente
Produkte, fir Innovation, Ressourcenschutz und
emissionsarme Technologien.

Zu Regel Nr. 1 gehéren unter anderem Kriterien zu
Warmwasser- und Heizeffizienz, zu CO,-Emissionen
und zum Gerduschpegel.

2

2. Langlebigkeit

Wir garantieren langlebige und robuste Produkte

durch qualitativ hochwertige Materialien. Sorgfalt

und Prazision sind unser Selbstverstandnis, um die
hohen Qualitatsstandards zu erreichen.

Zu Regel Nr. 2 gehdren gepriifte Lebensdauer,
erweiterte Garantie, hohe Qualitatsstandards und ein
robustes Design.

Qg
3. Verantwortung

Eine verantwortungsvolle Auswahl von Materialien
und Lieferanten sowie eine umweltfreundliche
Produktion und Logistik sind unsere Hauptziele.

Zu Regel Nr. 3 gehoren ein CO,-Fufsabdruck
der Materialien, die Vermeidung gefahrlicher
Stoffe, ressourcenschonende Verpackungen sowie
die Einhaltung des UN Global Compact in
der Lieferkette.

Die 6 Green Rules sind fest im neuen Produktentwicklungsprozess integriert.
Sie blindeln interne und externe Produktanforderungen und werden in einem
6-Green-Rules-Report zusammengefasst. Sie sind ein systematischer Ansatz sowie
ein Leitfaden fur Nachhaltigkeit in der Produktentwicklung. Einige der Kriterien

sind neu, andere sind bereits gelebte Praxis.

Y

4. Service

Wir stehen fir exzellente Servicequalitat in der
Nutzungsphase unserer Produkte. Wir garantieren
eine hohe Ersatzteilverfugbarkeit und sehr gute

Reparaturmaoglichkeiten.

Zu Regel Nr. 4 gehdren exzellente Reparaturfdhigkeit,
einfache Wartung, verstdndliche Dokumentation und ein
umfassendes Konzept fiir die Entsorgung von Betriebs-
stoffen.
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5. Handhabung

Wir stehen fir intelligente und verstandliche Produkte,
die einfach in ihrer Installation und Handhabung sind.

Zu Regel Nr. 5 gehéren intuitive Bedienbarkeit,
Erweiterungsfahigkeit, App-Steuerung und Energie-
monitoring fur den Endkunden sowie eine kurze
Installationszeit und Installationssupport fir das

Fachhandwerk.
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6. Lebensende

Wir setzen uns fur die Schonung naturlicher
Ressourcen und die umweltfreundliche Produkt-
entsorgung ein. Hohe Recyclingfahigkeit und
geschlossene Materialkreislaufe sind das Ziel.

Zu Regel Nr. 6 gehdren ein recyclinggerechtes Design,
ein Nachweis der Recycelfdhigkeit und eine fach-
gerechte Gerdteentsorgung.



Die Sicht der Entwickler

Jochen Paulus,
Nachhaltigkeitsbeauftragter
fur den Entwicklungsbereich

Wir Entwickler brauchen konkrete, messbare Vorgaben.
Wir konnen mit dem Ziel ,,Steigern Sie die Recyclingfahig-
keit auf 90 Prozent” einfach mehr anfangen als mit der
Aufforderung , Achten Sie auf eine gute Recyclingfahig-
keit”. Und so sind die 6 Green Rules auch gedacht: als ein
verbindlicher Rahmen, der ein gemeinsames Verstandnis
schafft fur nachhaltige Produktentwicklung mit
konkreten Vorgaben.

Mit den Nachhaltigkeitskriterien erhohen sich die Anfor-
derungen an das Produkt und seine Entwicklung. Wenn
zum Beispiel ein Material nachhaltiger sein soll als sein
Vorganger,‘ist.es womaoglich teurer, was in einem Konflikt
mit den Kostenzielen steht. In der Praxis konnen wir
nun Nachhaltigkeitsanforderungen mit in die Waag-
schale legen.




FORSCHUNGS- UND ENTWICKLUNGSZENTRUM

Wo grune
Ideen
entstehen

Die Vaillant Group baut ein neues Forschungs-
und Entwicklungszentrum. In ihm werden
die Produkte der Zukunft entstehen. Fur die

Mitarbeiter andert sich damit viel —
und auch fur die Umwelt.




in Neubau, der viel mehr ist als
zwei Burogebaude und ein
Testcenter. Der symbolische
Grundstein fur das neue For-
schungs- und Entwicklungs-
zentrum wurde im Herbst 2016 in Rem-
scheid gelegt. In den Bau des
F&E-Zentrums investiert die Vaillant
Group etwa 54 Millionen Euro. Sie bringt
damit rund 570 Mitarbeiter aus allen Be-
reichen, die am Produktentstehungspro-
zess beteiligt sind, in einem Komplex
zusammen. Es wird ein Ort fur neue, gru-
ne ldeen, denn dort entstehen vor allem
umweltfreundliche Warmepumpen, effi-
ziente Gas-Brennwerttechnik, technisch
komplexe Systemlosungen, intelligente
Regelungstechnik und digitale Services.
Das F&E-Zentrum wird direkt an die Fir-
menzentrale und die vorhandenen Ge-
baude aus den vergangenen Jahrzehnten
angegliedert. Eine Brucke verbindet Neu
und Alt.

Ein ausgekliigeltes
Energiekonzept

Im Testcenter werden alle 236 Prufplat-
ze, die aktuell tber verschiedene Gebau-
de auf dem Gelande verteilt sind, unter-
gebracht sein. ,Wir koénnen dann die
Abwarme der Teststande zu 100 Prozent
nutzen — und die reicht, um das gesamte
Gebaude zu heizen. Das war bisher we-
gen der gewachsenen Struktur auf dem
Firmengelande schlicht nicht mdglich”,
erklart Swen Engelhaupt, Head of Mar-
ket Quality & Certification. Die Ruckkuh-
lung der Prufstande erfolgt in einem
geschlossenen Kuhlkreislauf; der Was-
serverbrauch wird nochmals deutlich re-
duziert. Das Energiekonzept des F&E-
Zentrums entspricht damit hochsten
Standards, naturlich inklusive Gebau-

deautomation mit Energiemonitoring.
Vor dem Gebaude entstehen zudem
sechs Ladestationen fur E-Autos, weitere
38 sind vorbereitet, sowie Ladestationen
fiur E-Bikes.

LAuBerdem konnen wir den Betrieb der
Teststande nun umorganisieren und als
Service anbieten. Das macht die Tests —
und damit auch die Entwicklungsarbeit
— schneller, effizienter und steigert die
Qualitat”, sagt Engelhaupt. Es besteht
kinftig die Maoglichkeit, im Dreischicht-
system zu testen. Die Ingenieure konnen
neben einfacheren Standardtests auch
umfassende Tests in Auftrag geben, etwa
fur die Zertifizierung, oder spezielle Fra-
gen prufen lassen; anschlieBfend liefern
ihnen die Testexperten die Daten und de-
ren Interpretation. Die Ingenieure kon-
nen aber auch selbst ausprobieren und
tufteln und hierfur einen Prufstand mie-
ten. Auf dem Dach der Bilrogebaude
werden Flachen fiir Systemtests mit Pho-
tovoltaikkomponenten entstehen, sodass
jedes individuelle Heizsystem simuliert
oder getestet werden kann. Die Planung
fur das Testcenter sei komplex gewesen,
berichtet Engelhaupt. Denn das Gebaude
birgt ein kilometerlanges Leitungssys-
tem mit 13 verschiedenen Gasleitungen,
in denen fur die Produkttests alle Gasar-
ten und -mischungen bereitgestellt wer-
den, die in den Vertriebslandern der Vail-
lant Group genutzt werden. Zu diesem
Versorgungssystem gehoren anspruchs-
volle Sicherheitsketten.

Virtuelle Planung in der Cave

Um sicherzustellen, dass sich Leitungen,
statische Bauteile oder Durchbriche
nicht Uberlagern, sich also keine Pla-
nungsfehler eingeschlichen haben, nutz-
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ten die Projektverantwortlichen die M6g-
lichkeiten der Technik: Sie haben sich
das Gebaude im virtuellen dreidimensio-
nalen Raum - der sogenannten Cave —an
der Rheinisch-Westfalischen  Techni-
schen Hochschule Aachen angesehen.
,So konnten wir das Gebaude von innen
ansehen, obwohl es noch gar nicht fertig
ist”, sagt Robin Frohn, Director Group
Real Estate Management und Gesamt-
projektverantwortlicher.

Raume fiir Kreativitat

Ein Atrium verbindet das Testcenter mit
den beiden Burogebauden. ,Wir haben
bewusst Begegnungsflachen gestaltet,
die die zufallige Kommunikation fordern.
Wir wollen alle an der Produktentste-
hung beteiligten Kollegen miteinander
ins Gesprach bringen”, erklart Robin
Frohn. Das Prinzip findet sich auch in-

nerhalb der Birogebaude wieder. In je-
dem Stock gibt es verschiedene Begeg-
nungsflachen, wie Coffee Lounges fir
den ungezwungenen Austausch, und
naturlich Meetingraume in verschiede-
nen GroBen und ausreichender Zahl.

Eine Arbeitsgruppe des Entwicklungsbe-
reichs hat zusammen mit dem Fraunho-
fer-Institut fur Arbeitswirtschaft und Or-
ganisation IAO die Arbeitsplatzgestaltung
erarbeitet. Gute Akustik und Tageslicht in
allen Buroraumen sind selbstverstand-
lich. Die Raume sind flexibel nutzbar. Fle-
xibilitat war fur die Planer hochstes Ge-
bot. ,Die Gebaudestruktur ist extrem
anpassungsfahig, sodass wir eigentlich
alles machen kénnen. Wir leben!”, betont
Frohn. Projektteams konnen so in einem
Raum zusammenarbeiten — ohne GroR-
raumburoatmosphare. Ist ein Projekt ab-
geschlossen, sortieren sich die Mitarbei-

ter nach ihren Aufgaben neu. Sie finden
an jedem Arbeitsplatz die gleichen Be-
dingungen. Wer Ruhe sucht zum konzen-
trierten Arbeiten oder zum Gesprach in
kleinem Kreis, findet sie in Riickzugsrau-
men, die unterschiedlich gestaltet sind:
mal anregend kreativ, mal ruhig.

Schneller und effizienter

Fur die Mitarbeiter, die in das F&E-Zent-
rum einziehen, werden sich Arbeitsum-
feld und Arbeitsbedingungen andern.
.Die Veranderung fir die Mitarbeiter?
Das sind Lichtjahre!”, sagt Robin Frohn.
Alle am Produktentstehungsprozess Be-
teiligten haben im F&E-Zentrum eine ge-
meinsame Heimat, die den Austausch
fordert und ein angenehmes Arbeits-
umfeld bietet. Dort konnen die Ideen
fur neue, grune Produkte entstehen -
schneller und effizienter als bisher.
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570 Mitarbeiter aus allen am Produktentstehungsprozess betelllgten Abteilungen

Jl
1 Testcenter von 9.300 Quadratmetern mit 236 Prufplatzen darunter

40 Warmepumpenprufstande, 9 Klimakammern sowie 1 FaIItest— und

1 Windtestlabor, 1 Kammer zur Prufung elektromagnetlscher Vertragl|chke|t,

1 Akustikkammer, 1 Kamin zum Test von Abgasanlagen

d
2019 im Fruhjahr wird das F&E-Zentrum fertig sein
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2016 war das Jahr eins nach der
Auszeichnung mit dem Deutschen
Nachhaltigkeitspreis als Deutsch-
lands nachhaltigstes GroRunterneh-
men. Wie geht es nach diesem Erfolg
weiter? Dr. Carsten Voigtlander,
Vorsitzender der Geschaftsfuhrung,
und Dr. Jens Wichtermann, der

als Direktor Kommunikation, Nach-
haltigkeit & Politik verantwortlich

zeichnet, stellen sich den Fragen.



Dr. Voigtlander: Wir hatten und haben
einiges auf der Agenda, um den Nachhal-
tigkeitsgedanken in die Flache zu tragen
und zu vertiefen. Da waren etwa die 28
S.E.E.D.S.-Ambassadors, die in ihren Be-
reichen und in den Landern dafur sorgen,
dass Nachhaltigkeit immer mitgedacht
wird, die sich mit Leidenschaft fir das
Thema einbringen und Impulse setzen.
Dr. Wichtermann: Das Projekt lauft seit
dem Herbst 2016. Wir haben aus den Be-
reichen und den Markten viel Unterstit-
zung erhalten, die meisten Kollegen sind
mit Leidenschaft dabei. Die Botschafter
haben schon ldeen gesammelt, erste
Projekte definiert, Schwachstellen iden-
tifiziert. Wir begleiten die S.E.E.D.S.-
Ambassadors und beraten sie.

Dr. Wichtermann: Das Nachhaltigkeits-
management hat aus der Zentrale heraus
schon vieles erreicht. Aber natirlich sind
unsere Kapazitaten und lbrigens auch
unser Wissen um Ablaufe und Zusam-
menhange begrenzt. Die Botschafter ha-
ben dieses Bereichs- oder Landerwissen,
und sie machen Nachhaltigkeit selbst-
verstandlicher.
Dr. Voigtlander: Das Botschafter-Mo-
dell zahlt dabei auf ein Ziel ein, das
wir uns im vergangenen Jahr ge-
setzt haben. Es gilt, den Nachhal-

tigkeitsgedanken in die Flache zu tragen,
gewissermalen zu demokratisieren und
tiefer zu verankern.

Dr. Wichtermann: Sie sind ein Teil der
Losung. Ein wichtiges Projekt ist die
Ausweitung des Nachhaltigkeitspro-
gramms in die Lander, in unsere Ver-
triebsgesellschaften. Kroatien hat 2015
den Anfang gemacht. Mit Osterreich ist
2016 nun ein grol3er, wichtiger Markt ge-
folgt, der ein sehr ambitioniertes, strate-
gisch angelegtes Nachhaltigkeitspro-
gramm in Anlehnung an S.E.E.D.S.
erarbeitet hat. Andere Markte stehen
schon in den Startlochern.

Dr. Voigtlander: Es geht aber nicht nur
um eine Ausweitung in die Flache, son-
dern auch um eine Vertiefung. Mit der
Integration der 6 Green Rules in den
neuen Produktentwicklungsprozess ist
hier ein neues Level erreicht worden.
Diese grunen Kriterien stellen sicher,
dass Nachhaltigkeitskriterien vom ersten
Pinselstrich an mitgedacht und zu Ende
gedacht werden. Fur unsere Entwickler
sind sie eine deutliche Erleichterung,
weil sie ganz konkret und nachvollzieh-
bar im Prozess hinterlegt sind. Vor allem
werden sie auf diesem Weg selbstver-
standlich werden.

Dr. Wichtermann: Ja! Ich denke da an
ein gemeinsames Treffen des Umwelt-
managements und der Produktionsspezi-
alisten in Nantes. Es gab zuvor schon im

britischen Werk Belper einen Modellver-
such, die Ansatze beider zu kombinieren.
Die Verantwortlichen haben sich darauf-
hin kurzgeschlossen und vereinbart, ei-
nen gemeinsamen Tag in Nantes zu ver-
bringen. Konkret hieR das, dass die
Kollegen aus der Produktion fur Nach-
haltigkeits- und vor allem fur Umweltthe-
men sensibilisiert wurden. Und umge-
kehrt haben sie den Umweltmanagern
ihre Methode des Value Walk vorgestellt,
mit der Chancen fur Verbesserungen in
den Produktionsablaufen deutlich wer-
den. Im turkischen Werk Bozuyuk gibt es
das bereits. Einmal im Monat gibt es ei-
nen gemeinsamen, groRen Value Walk.
Dr. Voigtlander: Das ist ein wunderba-
res Beispiel dafur, wie Engagement und
Austausch Erfolge bringen konnen. Bei-
de haben zwar einen anderen Fokus,
aber gemeinsame Ziele, namlich Werte
zu schaffen, Ressourcen zu schonen und
die Arbeitssicherheit zu erhohen. Das
bringt uns als Unternehmen weiter!

Dr. Voigtlander: Der groRte Erfolg ist si-
cherlich, dass wir die Umweltziele neu
definieren konnten — also die Latte noch
einmal hoher legen konnten, weil wir die
Ziele zum Teil schon erfullt haben. Bis
2020 wollen wir die Energieeffizienz
nicht nur — wie urspringlich geplant —
um 20, sondern um 25 Prozent erhohen
und den Wasserverbrauch nicht nur um
20, sondern sogar um 50 Prozent sen-
ken. Darauf sind wir stolz, aber daran
mussen wir nun auch arbeiten.

17

{




18

Dr. Wichtermann: Abseits der Fokusfel-
der Umwelt sowie Entwicklung & Pro-
dukte hat sich die strategische Partner-
schaft mit ,,SOS-Kinderdorfer weltweit”
weiterentwickelt. Auller mit effizienter
Heiztechnik unterstutzen wir immer
mehr auch mit sozialen Aktionen. Wir
haben etwa bei der Kampagne #vaillant-
smile weltweit Selfies mit einem Lacheln
gesammelt. Daran haben sich viele Ver-
triebsgesellschaften, Mitarbeiter, Kun-
den und Messebesucher mit groem En-
gagement beteiligt. Und so haben wir
einige wirklich wichtige Projekte von
SOS-Kinderdorfer unterstutzen konnen.

Dr. Voigtlander: Jede Menge! Natirlich
haben wir schon viel angepackt, aber
nicht alles so, dass wir final damit zufrie-
den sind. Wir missen weiter optimieren.
Da denke ich etwa an Verantwortung in
der Lieferkette. Wir haben es einerseits
geschafft, 100 Prozent unseres Standard-
einkaufsvolumens von Lieferanten zu be-
ziehen, die sich zu den Prinzipien des

UN Global Compact bekennen. Aber: Wir
mussen noch verbindlicher prufen, was
dieses Bekenntnis wert ist. Dafur opti-
mieren wir unsere Lieferantenauswahl
und -audits. Daruber haben wir auch
schon vor einem Jahr gesprochen. Das
zeigt, wie komplex und umfangreich das
Thema ist. Wir mussen und werden dran-
bleiben.

Dr. Wichtermann: In der Lieferkette liegt
noch viel Potenzial, das hat auch die Lie-
ferantenbefragung gezeigt. Die Ergebnis-
se geben Spielraum fir Verbesserung.
Aber wir mussen uns auch an die eigene
Nase fassen und fragen: Wie fair gehen
wir mit den Partnern um? Ein weiterer
Punkt ist fur mich die neue Dienstwagen-
richtlinie fur Deutschland. Wer sich fur
ein umweltschonendes Auto entscheidet,
erhalt einen Bonus in der Leasingrate.
Wir bieten nun auch Hybrid- und E-Autos
an. Das zeigt einmal mehr: Dort, wo es
besonders wehtut, besonders komplex
ist, besonders dicke Bretter zu bohren
sind, braucht man eben einen langeren
Atem.

Dr. Wichtermann: Wirklich zufrieden
kann man als Nachhaltigkeitsverantwort-
licher wahrscheinlich auch nie sein.
(Lacht.) Wir konnten als Unternehmen
uber die beachtlichen Erfolge der ver-
gangenen Jahre hinaus noch mehr. Wir
sind stolz auf das, was wir in so kurzer
Zeit erreicht haben. Wir sind aktuell in
einer Phase, in der die Erfolge kleiner
werden, weil wir die naheliegenden
Dinge, die Punkte mit viel
Potenzial, bereits ange-
gangen und unsere Haus-
aufgaben gemacht ha-
ben. Gleichzeitig arbeitet
das Nachhaltigkeitsma-
nagement sehr hart an
weiteren Fortschritten. Wir

mussen mit den Kollegen, auch in der
Fuhrungsmannschaft, oft ringen, etwa
was die Green iQ Produkte und ihre Kri-
terien betrifft. Es geht nicht ,,nur” darum,
dass die Produkte effizient und intelli-
gentsind. Sie sind besonders nachhaltig!
Wir kampfen zuweilen auch intern.

Dr. Voigtlander: Das zeichnet den Be-
reich auch wirklich aus. Es gibt schwieri-
ge Phasen, die wir auch aus anderen Ma-
nagementbereichen kennen. Allerdings
haben wir gemeinsam wichtige Schritte
im Hintergrund gemacht. Mit der Neu-
gestaltung der Produktentstehungspro-
zesse, von der Strategie bis zur Markt-
einflhrung, ist es allen Beteiligten
gelungen, die Nachhaltigkeitsaspekte zu
integrieren. Das ist ein Riesenfortschritt.
Man sieht ihn nur nicht. Noch nicht.

Dr. Voigtlander: Wir sehen ganz deut-
lich und schon seit geraumer Zeit die
Zeichen der Elektrifizierung; die Dekar-
bonisierung, wie sie bei der UN-Klima-
konferenz in Paris 2015 beschlossen
wurde, ist da nur die offizielle Bestati-
gung. Deshalb haben wir unsere Strate-
gie klarer gefasst. Wir werden uns ver-
starkt auf erneuerbare Energien und
Warmepumpen fokussieren. Wir konnen
auch schon sehen, dass wir vor allem auf
dem Warmepumpenmarkt Fortschritte
machen. Der Umsatz in diesem Segment
ist im ersten Halbjahr 2017 im Vergleich
zum Vorjahr schon um 30 Prozent
gestiegen.

Dr. Wichtermann: Organisato-
risch ist mit der Einrichtung ei-
ner eigenen Geschaftseinheit
~Warmepumpen und Erneuerbare
Energien” bereits ein weiterer wichtiger
Schritt gemacht. Dort werden die Krafte
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gebundelt; alle Beteiligten arbeiten be-
reichsubergreifend zusammen, um Syn-
ergien zu schaffen, Wege zu verkurzen,
die Abstimmung zu verbessern und Wis-
sen zu bundeln.

Dr. Voigtlander: Naturlich ist das ein
Wandel. An dieser Fokussierung geht fur
mich kein Weg vorbei. Das ist unsere Zu-
kunft. Aber es geht hier nicht um eine
Revolution, sondern es ist eine Entwick-
lung, an der wir schon seit Jahren arbei-
ten und die jetzt an vielen Stellen immer
sichtbarer wird —auch von auRen.

Dr. Wichtermann: Das sieht man nicht
zuletzt an der neuen Unternehmens-
vision, die im Kern eine Nachhaltig-
keitsvision ist. ,Taking care of a better
climate” macht schon sehr deutlich,
welchen Weg das Unternehmen einge-
schlagen hat.

Dr. Voigtlander: Und dieser Weg ist
der richtige. Jetzt gilt es, ihn be-
harrlich und mit Uberzeugung
weiterzugehen. Mit dem ge-
planten Forschungs- und Ent-
wicklungszentrum schaffen
wir etwa einen Ort, an dem die
neuen grunen ldeen entste-
hen. Hier investieren wir mas-
siv in unsere Zukunft. Wir wer-
den dadurch insgesamt in der
Produktentwicklung schneller und
schlagkraftiger. Wir sind auf dem
Sprung zum nachsten Sprung.

3
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GREEN iQ PRODUKTREIHE

talien setzte 2016 viel in die Green iQ

Produkte. ,Wir haben den GroRteil

unseres Kommunikationsbudgets in-

vestiert”, berichtet Kommunikations-

manager Marco Basla aus der italieni-
schen Vertriebsgesellschaft. Fur ihn hat
sich der Aufwand gelohnt. ,,Mit Green iQ
konnten wir die Positionierung der Mar-
ke Vaillant in Italien starken: als erstklas-
sig und effizient, bediener- und umwelt-
freundlich.” Nach fast einem Jahr Green
iQ ist er sehr zufrieden mit der Marktein-
fuhrung.

Benoit Garrigues, Vaillant Brand Director
Frankreich, hat mit der Markteinfiihrung
der Green iQ Produkte in Frankreich ahn-
liche Erfahrungen gemacht: Green iQ un-
terstutzt das Markenprofil von Vaillant.
Bei einer Roadshow durch 20 Stadte
stellte Vaillant der Offentlichkeit das La-
bel Green iQ vor. ,Die Kernbotschaften
sind gut zu vermitteln, und wir haben mit
der Roadshow viele Partner erreicht,
er auch viele Installateure, die bisher
keine Vaillant Partner waren.” Vor
Letzteres ist wichtig, schlieBlich
te Vaillant in Frankreich sein Part-
ausweiten und verdichten. , Die
war insgesamt sehr positiv.”

freut sich auf den jlingsten
er Green iQ Familie. Denn
oTEC exclusive Gas-
d den Warmepumpen
flexoCOMPACT er-

cher passen perfekt ins Systemsegment.
Auch bei ihnen konnen wir wieder damit
werben, dass sie die besten ihrer Pro-
duktklasse sind. Die Argumente fir die
Green iQ Produkte funktionieren”, sagt
Basla.

Dank ihrer Isolierung haben die Warm-
wasserspeicher bis zu 50 Prozent weni-
ger Warmeverlust. AuBerdem konnen sie
zu 82 Prozent recycelt werden. Sie sind
auBerst zuverlassig und langlebig, au-
Berdem wartungsfrei dank eines integ-
rierten Bauteils, das Korrosion verhin-
dert. Der auroSTOR exclusive nutzt
Solarenergie zur Warmegewinnung, der
uniSTOR exclusive kann mit bis zu zwei
Warmeerzeugern kombiniert werden —
egal ob Gas-Brennwertgerat, Warme-
pumpe oder Solarsystem.

Fur den italienischen Markt sei ein weite-
res Argument wichtig, namlich die Be-
dienerfreundlichkeit und Intelligenz der
Produkte: Alle wichtigen Informationen
— ob Ladestand oder Wassertemperatur —
konnen komfortabel auf dem Ubersicht-
lichen Display abgelesen werden oder
mit der App bequem ubers Handy. Basla:
Das trifft genau unsere Botschaft in Ita-
lien: Komfort ohne Kompromiss.” Die
insgesamt elf Modelle mit einer Kapazi-
tat von 300 bis 500 Litern erweitern die
Green iQ Produktlinie deutlich.

Der weitere A

Wvaillant
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konnen wir die Green iQ Produkte systematisch ent-
wickeln”, erklart Claudia Altenrath, Head of Sustain-
ability Management.

Schon jetzt planen die Verantwortlichen aus dem
Marketing, Produktmanagement und Nachhaltig-
keitsmanagement die Green iQ Produkte der Zu-
kunft. ,Wir denken uber weitere Geschaftsfelder
nach, auch Uber einen Green iQ Service”, verrat
Claudia Altenrath. Auf mehr Nachwuchs in der
Green iQ Produktfamilie hofft auch Marco Basla: Er
winscht sich fur seinen Markt, dass die Green iQ
Familie weiterwachst. ,Am besten ware es, wenn
wir in drei bis vier Jahren in jedem Produktsegment
ein Green iQ Produkt anbieten konnten.” Die strate-
gische Planung in der Produkt-Roadmap ist ein ers-
ter Schritt, fur Claudia Altenrath ein riesiger. ,,Wich-
tig ist allerdings, dass die Kriterien erfullt sind.
Green iQ heil3t: Es sind die effizientesten, nachhal-
tigsten und intelligentesten Produkte.”

Die Green iQ Produkte zu erklaren, bleibt eine Auf-
gabe. In einer Studie zur Recyclingfahigkeit hat das
Oko-Institut e.V. in Freiburg als unabhingige Priif-
instanz nachgewiesen, dass Green iQ Produkte tat-
sachlich besonders recyclingfreundlich sind. Die
Recyclingquote des Green iQ ecoTEC exclusive liegt
bei 84 Prozent, die der Green iQ flexoTHERM exclu-
sive sogar bei 93 Prozent. Zum Vergleich hat das
Oko-Institut noch eine Kiihl-Gefrier-Kombination
und einen Flachbildfernseher nach denselben MaR-
staben analysiert, die mit 76 bzw. 61 Prozent einen
deutlich niedrigeren Recyclingwert haben. Die Stu-
die stitzt die Glaubwiurdigkeit von Green iQ. Diese
gilt es unbedingt zu bewahren, denn Selbstlaufer
und Massenware sind die Green iQ Produkte nicht.
.Deshalb mussen wir gemeinsam auch intern im-
mer wieder fur Green iQ werben, erklaren, was hin-
ter dem Label steckt, warum die Kriterien wichtig
sind — und manchmal auch mit Herzblut fur Green
iQ und den Anspruch dahinter kampfen”, sagt Clau-
dia Altenrath.

Prozent eines
LCD-TVs
konnen recycelt
werden
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RECYCLING

84 Prozent eines Green iQ ecoTEC
exclusive sind recyclingfahig; einm.
verwandte Ressourcen konnen so
wieder in den Wertstoffkreislauf
gelangen.

S.E.E.D.S.,
KONDENSIERT
IN EINEM
GERAT

Sechs Jahre Nachhaltigkeitsprogramm S.E.E.D.S. haben
die Vaillant Group verandert, deutlich nachhaltiger
gemacht. Aber was heil3t das genau? Wie hat sich das
etwa auf ein einzelnes Gerat ausgewirkt? Am Beispiel
des Gas-Brennwertgerats ecoTEC haben wir analysiert,
wie viel Strom, Gas, Wasser und Abfall seit Umsetzung
von S.E.E.D.S. eingespart wurden. Auch abseits der
Zahlen ist der ecoTEC nachhaltiger geworden.

SERVICE

Ohne erstklassigen Service kein erstkla
Die App serviceDIALOG ermaglicht de
ker die Analyse, Diagnose und Einstellung
vor Ort. Das sorgt fiir kiirzere Service-Einsa
kann eine Storung schon beim ersten Besuch
werden. Gut fiir den Kunden. Und mit der Anwe
profiDIALOG kann die Anlage sogar aus der Ferne
Uberwacht und eingestellt werden. Das spart Einsatz-
fahrten. Gut fiir den Kunden und gut fiir die Umwelt.




LIEFERKETTE

Nachhaltigkeit beginnt in der Lieferkette.

Die Vaillant Group bezieht 100 Prozent ihres

Standardeinkaufsvolumens von Lieferanten,

die sich zum Global Compact und zu seinen
] zehn Prinzipien bekennen.

1 Berechnung fiir ein wandhangendes Gas-Brennwertgerat ecoTEC plus VC
196 (2011), Erfassungsjahr Fertigungsminuten 2011, Erhebungsjahr
Verbrauchsdaten 2011 vs. 2016

2 Gas-Brennwertgerat ecoTEC plus VC 196, Betrieb in Deutschland

—26 %

ABFALL

=17 %o

STROM

-30 %
=54 9

WASSER
PRODUKTION

Weniger Ressourcenverbrauch und weniger Abfall:
die Entwicklung in der Herstellung eines ecoTEC
im Vergleich von 2011 zu 2016’

97 %

2

NUTZUNGSPHASE

I

97 Prozent der CO,-Emissionen entstehen wahrend
der Nutzung des Gerats.? Eine leichte und intuitive
Einstellung des Gerats ist wichtig, damit es optimal
betrieben wird, also méglichst effizient und mit
moglichst wenig CO,-Emissionen. Unsere Kunden
unterstiitzen wir dabei zum Beispiel durch die
multiMATIC App und die eRELAX App, mit denen
sie ihre Heizung bequem vom Sofa aus steuern
konnen.
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LIEFERANTENBEFRAGUNG

Die Sicht ™=

er Partner

Die Vaillant Group hat in einer Studie ihre wichtigsten

Lieferanten gefragt, fur wie nachhaltig sie das Unternehmen

halten. Mit den Ergebnissen will die Vaillant Group

weiterarbeiten und gemeinsam mit den Lieferanten noch

nachhaltiger werden.

arum eine Lieferantenstu-

die? Fiur Claudia Altenrath,

Head of Sustainability Ma-

nagement, ist die Antwort
so einfach wie naheliegend: , Die Liefe-
ranten tragen einen wichtigen Teil bei zu
dem, was wir tun. Wir haben Verbesse-
rungspotenzial in unserer Lieferkette ge-
sehen und wollen die Lieferanten besser
kennenlernen. Wir konnen und wollen da
besser werden. Am besten gemeinsam.”
Prof. Dr. Christian Baumgarth von der
Hochschule fur Wirtschaft und Recht
Berlin hat die Studie gemeinsam mit
Marketing Consult Dr. Wecker entworfen
und durchgefiihrt. 142 Lieferanten der
Vaillant Group wurden im November
2016 zu der Online-Befragung eingela-
den, mehr als die Halfte (56 Prozent) hat
teilgenommen.

Die antwortenden Unternehmen sind
zum Teil sehr grof und umsatzstark:
Etwa ein Viertel hat mehr als 5.000 Mit-
arbeiter, 13 Prozent mindestens 1.000.
Rund 20 Prozent haben einen Umsatz
zwischen 100 und 500 Millionen Euro,
etwa ein Viertel gar einen Umsatz Uber
500 Millionen Euro. Sie kommen haupt-
sachlich aus der Heizungs- oder Auto-
motivebranche.

Die Studie deckt drei Bereiche ab: Nach-
haltigkeit bei den Lieferanten, ihre Sicht
auf Nachhaltigkeit in der Vaillant Group
sowie Themen fir eine Kooperation zur
Starkung von Nachhaltigkeitsaspekten.
Der erste Komplex machte schnell deut-

lich: Den antwortenden Lieferanten ist
Nachhaltigkeit selbst sehr wichtig. Im-
merhin 98,9 Prozent gaben an, dass sich
ihr Unternehmen fir Nachhaltigkeit ein-
setze, in 92,2 Prozent der Unternehmen
sei Nachhaltigkeit Teil der strategischen
Ausrichtung.

Eine wichtige Erkenntnis und Gemein-
samkeit. So gaben auch mehr als 80 Pro-
zent der Unternehmen an, fur eine Zu-
sammenarbeit mit der Vaillant Group
beziliglich Nachhaltigkeit sowie der Ent-
wicklung nachhaltiger Produkte oder
Einkaufsrichtlinien mit einem Nachhal-
tigkeitsschwerpunkt offen zu sein. , Wir
wollen als Erstes zum Thema Recycling-
fahigkeit mit ausgewahlten Partnern in
einen weiteren Austausch treten. Da se-
hen wir etliche Verbesserungsmaoglich-
keiten”, sagt Martin Jungbluth, Direktor
Einkauf.

Noch ein Aspekt wurde sehr deutlich:
Soziale Nachhaltigkeit ist den Partnern
sehr wichtig. Mehr als ein Drittel der Be-
fragten wei um die Partnerschaft der
Vaillant Group mit ,,SOS-Kinderdorfer
weltweit” und halt sie auch fir duBerst
glaubwirdig. Gleichzeitig glauben sie,
dass das soziale Engagement eines der
drei Themen ist, die die Vaillant Group
starker in den Blick nehmen sollte. Zu-
dem wiunschen sich die befragten Unter-
nehmen ein nachhaltiges Lieferantenma-
nagement und einen fairen Umgang mit
den Geschaftspartnern. Auftrage und
Wege, besser zu werden.

19,4%

16,1%

B5I58

371%



Jahresumsatz

der befragten Lieferanten

<10 Mio Euro

10-100 Mio Euro

101-500 Mio Euro
@ > 500 Mio Euro

Mitarbeiter

der befragten Lieferanten

<50

51-500

501-1.000
® 1.001-5.000
® > 5.000

der Lieferanten haben Nach-
haltigkeit in ihre eigene Strategie

integriert.

der Lieferanten beschaf-
tigen sich mit dem Thema
Nachhaltigkeit.
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Branchen

der befragten Lieferanten (Mehrfachnennungen maoglich)

Stahlindustrie
Elektronik ]

Heiztechnik- ?
industrie
eikes J

braune Ware
Automotive |

Andere* I

*Unternehmensberatung/Agentur, Telekommunikation/IT etc.

Solide, transparente und faire Beziehungen
in der Lieferkette sind den Lieferanten

- am wichtigsten.

der Lieferanten sind offen fur eine
Kooperation mit der Vaillant Group zur
Entwicklung nachhaltiger Produkte.
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Wie nachhaltig ist
die Vaillant Group?

Die befragten Lieferanten schatzen das
Unternehmen als sehr nachhaltig ein.

Die Nachhaltigkeitsleistung
der Vaillant Group ist exzellent.

Auf einer Skala von 1 bis 5,
Hochstwert ist 1.

Im Vergleich mit anderen Kunden nimmt
die Vaillant Group im Bereich Nachhaltig-
keit eine Fuhrungsrolle ein.

m SOS .
iad KINDERDORFER
WELTWEIT



Wo miussen wir
noch besser werden?

In diesen Feldern sehen die Lieferanten
das groRSte Potenzial.

Fairer Umgang mit
Geschaftspartnern

Energieeffizienz (z. B.
Reduktion von CO,- @
Emissionen)

Soziales Engagement

Werteorientierte
Unternehmenskultur

Glaubwurdigkeit bewertet

VYIe bekannt Un.d .g!.anWUFdlg auf einer Skala von 1 bis 5,
sind unsere Aktivitaten? Héchstwert ist 1.

Die Sicht unserer Lieferanten auf ausgewahlte
Projekte.

Bekanntheit Glaubwurdigkeit
Green iQ

Die nachhaltigste und intelligen-
teste Heiztechnik-Produktreihe

Bekanntheit Glaubwirdigkeit
SOS-Kinderdorfer

Unsere weltweite Kooperation
mit der Kinderhilfsorganisation

38"

Bekanntheit Glaubwiirdigkeit
S.E.E.D.S.
Das strategische Nachhaltigkeits- 40 %
programm der Vaillant Group
Bekanntheit Glaubwirdigkeit

Nachhaltigkeitsbericht
Begeisternde Geschichten und transpa-
rente Fakten rund um Nachhaltigkeit
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S.E.E.D.S. INTERNATIONAL

_Grunes
Osterreich

Die Vertriebsgesellschaft Osterreich hat sich
im Sommer 2016 entschlossen, S.E.E.D.S.

ir uns war die Green-
[Q-Studie, die die Vail-
lant Group 2016 verof-
fentlicht hatte, der
Anlass®“, erklart Bern-
hard Leidinger, Marketingleiter
und S.E.E.D.S.-Verantwortlicher in Osterreich. ,Sie machte
noch einmal aufs Neue deutlich, dass die Osterreicher in den
letzten Jahren einen ziemlich umweltbewussten Lebensstil ent-
wickelt haben.” Der Markt ist bereit fir mehr Nachhaltigkeit.
Bernhard Leidinger ist davon {iberzeugt, dass er sogar danach
verlangt. ,,Wir sehen, dass andere Technologieunternehmen
mit einer nachhaltigen Positionierung erfolgreich sind. Die Os-
terreicher kaufen bewusster als frither Produkte und Dienstleis-
tungen, die eine umweltfreundliche Lebensweise unterstiit-

“«

zen.

Osterreich setzt auch stark auf erneuerbare Energien und ist
etwa schon 1978 per Volksentscheid aus der Atomenergie aus-
gestiegen. Gleichzeitig sieht Leidinger Nachholbedarf. Denn
viele Probleme sind geblieben, etwa beim CO,-AusstoR: Oster-

im Unternehmen auszurollen. Ein ehrgeiziges
Projekt mit Tiefgang in einem wichtigen

und grofBen Markt

reich hatte bis 2015 gegeniiber
dem Referenzjahr 1990 noch
keine echte Reduktion erreicht —
und ist damit weit entfernt vom
Klimaziel 2020, das bei —20 Pro-
zent liegt. ,,Es gibt eine grofe
Schere zwischen dem, was die Menschen mit ihrem Lebensstil
erreichen wollen, und dem, was seitens der Industrie erreicht
wurde. Uns war es daher wichtig, keine Lippenbekenntnisse zu
geben, sondern einen nachweisbaren Beitrag zum Erreichen
der Klimaziele zu leisten.” Deshalb habe sich das Management
fiir einen starken strategischen Ansatz entschieden.

MaRgeschneidert und passgenau
I
Den Anfang machte eine umfassende Bestandsaufnahme mit
dem Nachhaltigkeitsmanagement der Vaillant Group, die zu-
sammenfasste, was es bereits an nachhaltigen Projekten, Pro-
zessen und nachhaltiger Infrastruktur gibt. ,,Das war erstaun-
lich viel®, stellt Leidinger fest. Das Nachhaltigkeitsmanagement
unterstiitzt die Vertriebsgesellschaften beim Einfiihren einer



eigenen, S.E.E.D.S.-basierten Nachhaltigkeitsstrate-
gie und arbeitet an einem Baukasten. Daraus konnen
sich die Vertriebsgesellschaften eigene lokale Strategien
zusammensetzen, die zu ihnen und zu ihrem Markt passen.
Weitere Lander stehen bereits in den Startlochern.

Eine ambitionierte Vision

In einem gemeinsamen Workshop mit einer Agentur haben das
Nachhaltigkeitsmanagement und das osterreichische Manage-
ment an der eigenen Strategie gearbeitet. Leidinger: ,,Wir woll-
ten vor allem wissen, ob der breite Nachhaltigkeitsansatz von
S.E.E.D.S. zu uns passt. Das S.E.E.D.S.-Programm der Gruppe
fokussiert natiirlich auch die Produktentwicklung und die Pro-
duktion. Beides fillt aber fiir uns als Vertriebsgesellschaft weg.

Das Ergebnis hat Vaillant Osterreich in der Vision formuliert:
JVaillant Osterreich ist 2022 anerkannter Branchenfiihrer im

Bereich wirtschaftliche, 6kologische und gesellschaft-
liche Verantwortung. Insbesondere leisten wir einen
nachweisbaren Beitrag zur Wirmewende in Osterreich.

Im Rahmen der Vaillant Group Nachhaltigkeitsstrategie
S.E.E.D.S. konzentrieren wir uns auf vier strategische Projekte:
den Verkaufsanteil an hocheffizienten Produkten zu steigern,
die Reduktion eigener und verursachter CO,-Emissionen, Vail-
lant Mitarbeiter als Energieberater zu qualifizieren und einzu-
setzen sowie attraktivster Arbeitgeber der Branche zu werden.*

Fiir die vier strategischen Projekte sind Verantwortliche be-
nannt und die Steuerung ist definiert worden — ein ganz be-
wusster Top-down-Ansatz: ,Wir sind davon iiberzeugt, dass
dies nur mit dem und durch das Management gelingt. Gleich-
zeitig ist es wichtig, die Mitarbeiter abzuholen und mitzuneh-
men. Deshalb haben wir Anfang 2017 eine anonymisierte Mit-
arbeiterumfrage zum Thema Nachhaltigkeit durchgefiihrt®,
erkldrt Bernhard Leidinger. Die Ergebnisse waren duferst
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Eine deutliche Mehrheit der Mitarbeiter in

Osterreich ist bereit, sich personlich fiir

mehr Nachhaltigkeit bei Vaillant einzusetzen. mann, Leiter Kunden-

positiv. Eine deutliche
Mehrheit der Mitarbeiter
ist bereit, sich personlich
fir mehr Nachhaltigkeit
bei Vaillant einzusetzen — aus Uberzeugung. Eine gute
Startbasis. Denn tatsdchlich: Alle S.E.E.D.S.-Fokus-
felder — Entwicklung & Produkte, Umwelt, Mitarbeiter
und Gesellschaft — brauchen die Ideen und das Enga-
gementder Mitarbeiter. Zuden S.E.E.D.S.-Fokusfeldern
wurden konkrete Ziele definiert und in die jahrlichen
Zielvereinbarungen des Top-Managements und aller
leitenden Mitarbeiter integriert.

Im Bereich Produkte sollen die Mitarbeiter- und Part-
nertrainings zu Hocheffizienztechnologien und Pro-
dukten auf Basis erneuerbarer Energien weiter ausge-
baut werden. Alle Punkte zahlen auf ein Ziel ein: den
Umsatzanteil von Hocheffizienztechnologien und Pro-
dukten auf Basis erneuerbarer Energien im Portfolio
bis Ende des Jahres auf 86,5 Prozent zu steigern.

Zudem will Vaillant Osterreich die Kundendienstmitar-
beiter zu Energie- bzw. Raumwiarmeberatern weiter-
qualifizieren; sie sollen so zu Ansprechpartnern wer-
den, wenn es um Fragen zum Thema geht. ,Wir
miissen sie allerdings noch systematisch durch Trai-
nings entwickeln. An dem Konzept arbeiten wir gera-
de; wir entwickeln die Beratungsinhalte und bauen ein
Trainingskonzept auf®, sagt Bernhard Leidinger.

Im Fokusfeld Umwelt soll der CO,-Aussto reduziert
werden — durch weniger Papierverbrauch, konsequen-
te Milltrennung bzw. konsequentes Recycling sowie
umweltschonende Logistik. Hier gibt es bereits erste
Erfolge. 2016 wurde der Papierverbrauch im Vergleich
zum Vorjahr um 350.000 Blatt reduziert. Wie? ,,Wir ha-
ben die Anzahl der Drucker reduziert — um mehr als
die Halfte*, erklart Thomas Hanke aus dem Marketing.
Die Mitarbeiter miissen nun zum Drucker gehen, statt
ihre Ausdrucke sofort griffbereit zu haben. Anfangs
habe es einige Skepsis unter den Kollegen gegeben, so
Hanke. Inzwischen sind die Kollegen iiberzeugt vom
Ergebnis und stolz darauf. Die Gehaltszettel gibt es
nun elektronisch, intern genutzte Formulare stehen
ebenfalls elektronisch zur Verfiigung, und die Rech-
nungen an die Partner werden vermehrt digital ver-
sandt: Schon 2016 wurden 25 Prozent umgestellt,
2017 soll eine Steigerung auf 35 Prozent erreicht wer-
den. Fiir 2016 erhielt Vaillant Osterreich eine Aus-
zeichnung der Osterreichischen Post fiir die klima-
schonenden Zustellungen. Derzeit wird an der
Optimierung des Retourenprozesses gearbeitet.

Die MaBBnahmen greifen in viele Bereiche ein, etwa bei
der Arbeitsmittelbeschaffung fiir Kundendiensttechni-
ker: ,Wir achten beim Einkauf darauf, dass Werkzeuge
digitale Schnittstellen haben, um Arbeitsschritte und
-ergebnisse automatisch in das Notebook des Mitar-
beiters iibertragen zu konnen. Die Dateniibertragung
spart jede Menge Papier®, erklart Alexander Kauf-

Aus Uberzeugung.

dienst. Auch der Biiroall-
tag  verandert  sich:
elektronische statt pa-
pierne Notizblocke, digitale Prasentationsflachen statt
Flipcharts, Tassen statt Pappbecher und gekiihltes, auf
Wunsch gesprudeltes Trinkwasser aus dem Wasser-
hahn statt Plastikflaschenflut.

Der Aufbau eines Gesundheitsmanagements, wochent-
lich frisches Obst, eine gezielte Nachbearbeitung der
Ergebnisse der Great-Place-to-Work-Befragung sowie
ein Summercamp fiir Fithrungskréfte sollen helfen, sich
Schritt fiir Schritt zum attraktivsten Arbeitgeber der
Branche zu entwickeln. ,,Das Management hat disku-
tiert, ob das S.E.E.D.S.-Fokusfeld Mitarbeiter tatsach-
lich in das osterreichische Nachhaltigkeitsprogramm
aufgenommen werden sollte“, sagt Leidinger. ,,Attrak-
tivster Arbeitgeber zu werden, ist ein sehr umfassendes
Thema; der direkte Bezug zu einem Nachhaltigkeitspro-
gramm ist auf den ersten Blick nicht zwingend.” Letzt-
endlich hat man sich doch dazu entschieden. Denn:
,Bei unserer Attraktivitit als Arbeitgeber soll die Nach-
haltigkeitsorientierung eine zentrale Rolle spielen.

Im gesellschaftlichen Bereich konzentriert sich Vail-
lant Osterreich auf die Partnerschaft mit ,,SOS-Kinder-
dorfer weltweit”. Naheliegend, schlieBlich wurde die
Idee der SOS-Kinderdorfer von Hermann Gmeiner
1949 in Osterreich geboren. Zu dieser Partnerschaft
gehoren naturlich die Ausstattung mit hocheffizienter
Heiztechnik bzw. erneuerbaren Energien oder soziale
Aktionen wie die Kampagne #vaillantsmile. Vaillant
Osterreich beteiligte sich auch an der Plakataktion ,Du
wirst Pate und ich werde Installateurin®. Unter dieser
Uberschrift warben SOS-Kinderdérfer und Vaillant da-
fiir, dass Menschen sich als Paten engagieren und die
Ausbildung von Kindern mitfinanzieren. Zusatzlich un-
terstiitzt das Trainingsteam von Vaillant Osterreich das
SOS-Kinderdorfer-Ausbildungsprogramm  ,,Energie-
Detektive®, in dem Jugendliche im schonenden Um-
gang mit Ressourcen geschult werden.

Das ist erst der Anfang

Vaillant Osterreich hat viele Ideen entwickelt und eini-
ge schon auf den Weg gebracht. Doch noch steckt das
Nachhaltigkeitsprogramm in der Startphase. ,,Wir wer-
den intern Workshops abhalten, um alle Mitarbeiter
weiter dafiir zu sensibilisieren — auch um uns weiter
kritisch zu priifen. Wo kénnen wir besser werden? Wo
sind wir nicht so nachhaltig, wie wir das von uns er-
warten? Wo sind wir nicht glaubwiirdig und transpa-
rent?”, erklart Leidinger. Und noch geht die Vertriebs-
gesellschaft damit nicht offensiv nach auBen, an
Partner, Kunden und die Offentlichkeit. Dieser Schritt
erfolge, sobald die Hausaufgaben gemacht sind. Denn:
Vaillant Osterreich will seinen Beitrag zum Erreichen
der Klimaziele leisten. Einen echten, fiir ein griines
Osterreich.
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Prof. Dr. Dr. h.c. Stefan Schalteggers Thema ist Nachhaltigkeit.

Er ist seit 1999 Professor fur Nachhaltigkeitsmanagement an der
Leuphana Universitat LUneburg.'Ein Gesprach mit dem Experten
uber die Herausforderungen eines Unternehmens nach den

ersten Erfolgen.
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tefan Schaltegger hat einen
besonderen Blick auf die
Dinge. Auf Gebaude etwa,
wahrend er uber den Cam-
pus der Leuphana Universi-
tat Luneburg fuhrt, der von
der typisch norddeutschen
Klinkerbauweise gepragt
ist. Die strenge Anordnung in Reih und Glied
spiegelt den militarischen Charakter der
ehemaligen Kasernengebaude aus der NS-
Zeit. Dazwischen ein Biotop, an dessen Rand
sich ein neues Zentralgebaude erhebt: mutig
und innovativ, unverkennbar und zukunfts-
orientiert —wie die Universitat. ,,Ein wunder-
barer Kontrast!”, freut sich Schaltegger. Der
Bau von Star-Architekt Daniel Libeskind ist
neben der Uniformitat der ausgedienten Ka-
serne nicht nur ein optischer Reiz, er hat -
und das ist Schaltegger besonders wichtig —
auch innere Werte: ,Das Zentralgebaude
ist ein Plus-Energie-Haus; es erzeugt mehr
Energie, als es verbraucht.” Es ist nachhal-
tig — und Nachhaltigkeit begeistert ihn.
Schaltegger ist seit 18 Jahren Professor fir
Nachhaltigkeitsmanagement in Liineburg
und leitet das Centre for Sustainability Ma-
nagement (CSM).

Herr Prof. Schaltegger, die ,low-hanging
fruits” seien abgeerntet, hat der Vaillant
Group Direktor fiir Nachhaltigkeit im
vergangenen Jahr gesagt. Ist das ein
bekanntes Phanomen im Corporate
Sustainability Management?
Ja, auf jeden Fall. Das ist ein normaler
Managementvorgang — nicht nur im
Nachhaltigkeitsmanagement.  Zuerst
tatigt man die Investitionen, die eine
hohe Rendite bringen, packt MaRnah-
men an, die schnell sichtbare Ergeb-
nisse bringen. Die offensichtlichen
Dinge findet man schnell in den Ge-
sprachen. Man kann sie anpacken und
hat auch bald Erfolge. Die Belegschaft
ist motiviert. Oft beginnt man beim
Housekeeping: Man schaut sich das
Abfall-, Wasser- und Energiemanage-
ment an, die einfachen sozialen The-
men, wie zum Beispiel die Einrichtung
einer Kinderkrippe. Dann beginnt
man, einzelne nachhaltige Produkte
ins Sortiment zu nehmen, und geht an
die Lieferketten. Dann wird es schwie-
riger.

Was sollten Unternehmen in dieser Phase
tun?

Es folgen Zeiten der Konsolidierung.
Das sind schwierige Zeiten, weil man
keine weiteren groBen Erfolge hat.




Aber es ist wichtig, die Erfolge zu stabilisieren. Es besteht die Gefahr zu
glauben, dass das ja alles nichts mehr bringt. Dann droht ein Ruickschritt.
Man sollte diese Phase nutzen, das bisher Erreichte zu stabilisieren und
zu institutionalisieren und den nachsten Sprung vorzubereiten. Einfach
gefragt: Wie lange brauchen wir noch eine konventionelle Heizung? Die
Entwicklung im Baubereich ist weit fortgeschritten. Auch bestehende
Gebaude lassen sich in Richtung Passivhauser umbauen ... Um radikale
Spriinge vorauszusehen und sie richtig mitzugehen oder vielleicht sogar
mitzubestimmen, muss man sich mit den Nachhaltigkeitsthemen schon
intensiv auseinandersetzen.

Auch die kleinen Spriinge sind oft schwierig ...

Frustration, dass etwas nicht funktioniert, gehort eigentlich ganz grund-
satzlich zum Management, und zum Nachhaltigkeitsmanagement ganz
besonders. Es ist normal, dass es nicht sofort funktioniert. Nachhaltig-
keit ist ein so komplexes Thema, dass die Losungen nicht einfach da
sind. Sie konnen nicht einfach gegriffen und angewendet werden. Im
Regelfall funktioniert die Losung nicht von Anfang an, zumindest nicht
perfekt. Dann geht es darum, zu opti-
mieren, andere Varianten zu testen, be-
reit zu sein. Vielleicht verkaufen sich
Warmepumpen in Osteuropa im Mo-
ment nicht so gut, das kann aber in finf
Jahren ganz anders sein. Entscheidend
ist, dass man sie im Portfolio hat, Pilot-
projekte hat, aufzeigt: So geht es.

Stefan Schaltegger schaut aus dem sechsten Stock des Zentralgebaudes auf
den Campus herab und deutet auf die Solaranlagen, die sich auf den Dachern
der Universitatsgebaude befinden. Er berichtet, wie ein umfassender Plan
entstand, Solarenergie zu nutzen, ihn das zustandige Ministerium jedoch ab-
lehnte, weil die Mittel ausschlieBlich fiir Forschung und Lehre bestimmt sei-
en. ,Wir durften die Anlagen nicht bauen. Zielkonflikt!”, erzahlt er. ,,Wir ha-
ben die Nachhaltigkeitsbeauftragte der Universitat gebeten, das Solarprojekt
jedes halbe Jahr aufs Neue anzugehen.” Mit dem neuen Zentralgebaude kam
die Gelegenheit, da die Universitat fir den gesamten Campus ein neues
Energiekonzept brauchte. ,Es ergab sich ein ,window of opportunity’. Ob-
wohl es vorher nicht funktioniert hat, haben sich die Rahmenbedingungen
geandert. Wir konnten einen Energie-Contractor engagieren, und der hat die
Solaranlagen realisiert.” Schaltegger meint es ernst mit dem, was er lehrt.

Wirtschaft und Nachhaltigkeit zusammenzubringen, zu beweisen, dass sie
sich nicht ausschlieBen, darum geht es ihm. Als er in den spaten 1980er-
Jahren begonnen hat, sich intensiv mit Nachhaltigkeitsmanagement ausein-
anderzusetzen, war er Student der Wirtschaftswissenschaften und Leis-
tungssportler; als Mittel- und Langstreckenlaufer hat er es bis in den
Schweizer Nationalkader geschafft. ,,Da ist man viel in der Natur unterwegs,
atmet viel ein. In der Region Basel, in der ich zu der Zeit gelebt habe, gab es
damals starken Sommersmog. Wenn man da nach einer intensiven Einheit
mal Blut spuckt, weil die Ozonwerte so hoch sind, dass sie die Atemwege
angreifen, dann beginnt man, sich Gedanken zu machen.” Umweltskandale
und Katastrophen, die Unternehmen durch unverantwortliches Verhalten
hervorgerufen haben, kamen hinzu. Bald lieB ihn die Frage, wie Unterneh-
men Nachhaltigkeitsthemen so aufnehmen konnen, dass es ihnen wirtschaft-
lich gut geht, dass Arbeitsplatze geschaffen werden, aber zugleich weder
Umweltbelastungen noch soziale Probleme entstehen, nicht mehr los. ,Ich
habe mir damals gesagt: Damit muss man sich anders, intelligenter befas-
sen.” Statt eine Stelle in einem Umweltamt anzunehmen, blieb er der Wis-
senschaft treu.

Die Vaillant Group kennt er vom Sustainability Leadership Forum (SLF), das der
Bundesdeutsche Arbeitskreis fur Umweltbewusstes Management (B.A.U.M.)
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und das Centre for Sustainability Manage-
ment initiierten. Vaillant ist eine der Firmen,
die sich an dem Arbeits- und Diskussions-
kreis von Vorreitern der nachhaltigen Unter-
nehmensentwicklung beteiligen. Schaltegger
war im November 2016 Gast bei der Kick-off-
Veranstaltung fir die S.E.E.D.S.-Ambassa-
dors. Die 28 Nachhaltigkeitsbotschafter ha-
ben einen Tag zusammen verbracht, um
S.E.E.D.S. besser zu verstehen, sich kennen-
zulernen und sich mit ihrer Mission als Bot-
schafter vertraut zu machen. Prof. Schalt-
egger diskutierte mit Dr. Carsten Voigtlander,
dem Vorsitzenden der Geschaftsfuhrung,
und Dr. Jens Wichtermann, Direktor fir Kom-
munikation, Nachhaltigkeit & Politik, Uber
Nachhaltigkeit.

Sie waren Gast bei der Kick-off-Veranstal-

tung fiir die S.E.E.D.S.-Ambassadors. Was

halten Sie von dem Ansatz?
Es ist eine tolle Idee, und ich hatte den
Eindruck, dass alle begeistert waren.
Nachhaltigkeit kann man in einem Un-
ternehmen nicht voranbringen, wenn
sich nur die Nachhaltigkeitsabteilung
damit befasst. Die ganze Organisation
muss mitmachen. Das heilt, man
braucht in allen Organisationseinhei-
ten Verbundete, denen Nachhaltigkeit
wichtig ist und die sich engagieren.
Diese Botschafter mussen vom Ma-
nagement informiert, motiviert und
unterstutzt werden, um sicher sein zu
konnen: Ich habe eine wichtige Teil-
funktion im Ganzen, ich bin nicht
allein —und es ist auch fur das gesamte
Unternehmen wichtig. Der Austausch
untereinander ist essenziell.

Das Nachhaltigkeitsmanagement der
Vaillant Group spricht von der ,,Demokra-
tisierung von Nachhaltigkeit”. Wo liegen
die Herausforderungen?
Am Ende geht es darum, Leute zu befa-
higen, dass sie das Wissen haben, aber

sich gleichzeitig berufen und legiti-
miert fuhlen, das Thema zu vertreten
und voranzubringen. Es gibt immer
wieder das Phanomen, dass sich Mitar-
beiter personlich mit Nachhaltigkeit
befassen, aber das im Unternehmen
nicht einbringen, weil sie einen Wider-
spruch zur Arbeit und zu den Unter-
nehmenszielen sehen, wo es ja um Ge-
winn geht. Dem kann begegnet
werden, indem klargemacht wird, dass
es fur den Unternehmenserfolg wichtig
ist und ein Ziel des Unternehmens ist,
sich mit Nachhaltigkeit zu befassen,
fortschrittlich zu sein und voranzuge-
hen.




Die Konflikte zwischen Gewinnmaximierung und Nachhaltigkeit treten

aber ja dennoch auf ...
Ja, naturlich. Dieser Konflikte — wir nen-
nen sie ,trade-offs” — muss man sich be-
wusst sein. Es geht aber nicht darum, sie
dauernd zu betonen und dann daran zu
scheitern. Man kann mit ,trade-offs”
umgehen, indem man zum Beispiel se-
quenziell vorgeht — also das eine macht,
das andere hingegen erst mal noch
nicht, etwa weil es noch zu teuer ist.
Aber es wird der Zeitpunkt kommen, an dem es funktioniert. Man muss
Themen identifizieren, Losungen suchen — auch wenn sie im Moment
vielleicht noch nicht zu realisieren sind, aber spater unter veranderten
Rahmenbedingungen, sei es durch regulatorische Anderungen, neue
Technologien, gewandelte Markte oder neue Ideen.

Die nationalen Vertriebsgesellschaften der Vaillant Group sind aufgerufen,

das Nachhaltigkeitsprogramm S.E.E.D.S. zu adaptieren. Wie viel Flexibilitat

ist in der Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie verkraftbar?
Es gibt viele Unterschiede in der Interpretation von Nachhaltigkeit,
schon allein in Europa. In Kontinentaleuropa wird etwa stark betont, das
Kerngeschaft nachhaltig auszurichten. In Nordeuropa ist man wiederum
sehr stark auf okologische Aspekte ausgerichtet. Ein Unternehmen ist
gesellschaftlich eingebettet und herausgefordert, auf unterschiedlichste
Gruppen einzugehen. Aber: Wenn Kinderarbeit in Bangladesch seit
Jahrtausenden als normal gilt, dann kann es nicht darum gehen, dies zu
akzeptieren, weil es kulturell eingelbt ist. Sich nur kulturell anzupassen,
ist nicht Nachhaltigkeit.

,Demokratisierung” heiBt natiirlich auch, dass Nachhaltigkeit von mog-

lichst vielen mitgetragen wird. Wie schafft man das?
Das ist eine zentrale Herausforderung. Es ist wichtig aufzuzeigen, dass
Nachhaltigkeitsmanagement auch Sachmanagement ist. Energiema-
nagement oder eine intelligente Heizung betrifft Sachfragen — der intel-
ligenten Technik, der intelligenten Organisation, des intelligenten De-
signs. Das sind Herausforderungen, die von der Sache her spannend
sind. Wie bringt man moglichst viele Leute zusammen und begeistert
sie? Ich denke, indem man auf der einen Seite immer wieder Erfolge
entwickelt und diese auch feiert. Wichtig ist auf der anderen Seite auch,
dass Nachhaltigkeit mit den Kompetenzen, Interessen und Arbeiten, mit
denen sich eine Person befasst, verknupft wird.

Ist Recruiting ein Mittel, dieses Denken im Unternehmen zu verbreiten?
Naturlich kann auch Recruiting ein Mittel sein, und zwar indem man
gezielt nach neuen Mitarbeitern sucht, die als kritische High Potentials
zu Kristallisationspunkten werden. Die suchen sich einen Arbeitgeber
aus, der uber eine exzellente Reputation verfigt und von dem man fair
behandelt wird. Nachhaltigkeit hat auch etwas mit Fairness zu tun,
Fairness ist ein Teil von Nachhaltigkeit. Es motiviert, fur ein Unterneh-
men zu arbeiten, das fur die Gesellschaft Gutes tut und sich verant-
wortlich fuhlt.

An der Fakultat fur Nachhaltigkeit, der einzigen in Europa, wie Stefan Schalt-
egger erzahlt, werden Nachhaltigkeitsexperten ausgebildet — in Vollzeitstudi-
engangen, aber auch berufsbegleitend im MBA Sustainability Management.
40 bis 50 Absolventen sind es jedes Jahr, die ihre Ziele erreichen. Diese Ziele
unterscheiden sich von denjenigen, die Absolventen konventioneller Manage-
mentstudiengange verfolgen, denen Karriere und Gehalt besonders wichtig
sind. Den Studierenden des Nachhaltigkeitsmanagements geht es vordring-
licher um eine sinnvolle Arbeit. Selbstverstandlich fiir Stefan Schaltegger.
Denn: ,Nachhaltigkeit ist einfach das spannendste Thema der Welt, oder?”
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MITARBEITERANSICHTEN

Die

otschafter

Die ldee ist einfach: S.E.E.D.S.-Ambassadors sind die

Nachhaltigkeitsbotschafter in ihrem Bereich. Sie haben das

Wissen, halten Augen und Ohren offen und denken immer
den Nachhaltigkeitsgedanken mit.

Die  S.E.E.D.S.-Ambassadors  helfen,
Nachhaltigkeit in die Bereiche und Lan-
der zu tragen. Sie fordern ein, dass Nach-
haltigkeitsaspekte bei wichtigen Entschei-
dungen  mitgedacht werden. Das
Nachhaltigkeitsmanagement unterstutzt
die Ambassadors bei ihrer Arbeit, hilft
Ideen umzusetzen und steuert den Aus-
tausch. Seit November 2016 sind 28
S.E.E.D.S.-Ambassadors mit ihrer Mission
betraut.

Marjon
Sanders

HR-Managerin
Amsterdam /51 Jahre

-=Frau Sanders, warum haben Sie
die Aufgabe eines S.E.E.D.S.-
Ambassadors iibernommen — neben
Ilhrem normalen Job? Was ist lhnen
so wichtig an Nachhaltigkeit?

4-Fir mich gehoren Human Resources
und Nachhaltigkeit ganz eng zusammen.
Bei uns in den Niederlanden liegt das
Renteneintrittsalter schon bei 68 Jahren,
und es soll demnachst noch weiter ange-
hoben werden. Also: Nachhaltigkeit im
Fokusfeld Mitarbeiter ist fur mich als HR-
Managerin ohnehin schon sehr wichtig,
auch fur das Recruiting.

derungen, die Sie als S.E.E.D.S.-
Ambassador sehen?

#-|ch bin fUr eine Region zustandig, die
neben den Niederlanden auch Belgien,

Russland, die skandinavischen Lander
und unsere Exportregion umfasst. Daher
ist unsere grofRe Herausforderung, zu
bindeln, gemeinsame Ziele auf kurze
wie auf lange Sicht zu definieren. Die
Verantwortlichen in den Landern sind
bereits sehr engagiert bei dem Thema.
Vor allem geht es darum, zu kommuni-
zieren, Bewusstsein fur das Thema zu
schaffen. Da hilft uns das S.E.E.D.S.-
Programm sehr, denn es macht das gro-
Be Wort ,Nachhaltigkeit” greifbar, so-
dass wir es mit Inhalten fullen konnen.
~+Was nehmen Sie konkret in
Angriff?

“-\Wir haben zunachst in Videokonferen-
zen gesammelt, was wir in den einzelnen
Landern und Bereichen schon haben —
das war erstaunlich viel: LED-Lampen,
Solarpaneele, Recycling. Das gibt es
schon — nicht Uberall und nicht gleich in-
tensiv. Wir merkten, dass uns nicht allen
bewusst war, dass diese MaRnahmen mit
Nachhaltigkeit zu tun haben. Es hilft, sich
mit der Frage, was Nachhaltigkeit wirk-
lich ist, auseinanderzusetzen; es ist sehr
inspirierend fir alle, sich Uber solche
Best-Practice-Beispiele auszutauschen.
Die skandinavischen Lander etwa leben
besonders nachhaltig. Aber auch Russ-
land liefert Anregungen, beispielsweise
im Engagement fur SOS-Kinderdorfer.
Wir haben einfache Dinge bereits umge-
setzt: So stellen wir jetzt unsere Kaffee-
maschinen uber Nacht aus. Das ist ziem-
lich banal, spart aber Energie. Wir haben
auch schon weitere Ziele definiert und
wollen zum Beispiel einen halben Tag eh-
renamtlicher Arbeit fur unsere Mitarbei-
ter einfuhren, Charity-Sportturniere ver-

anstalten, mehr fur SOS-Kinderdorfer
tun. Uberhaupt ist das soziale Engage-
ment ganz oben auf unserer Prioritaten-
liste. Es geht uns zunachst darum, ein-
fache wund intelligente Projekte zu
implementieren, denn so schaffen wir es,
die Mitarbeiter mitzunehmen und zu mo-
tivieren.

~»Was konnen Sie aus lhrer Position
heraus bewirken?

#-|ch habe naturlich einen guten Zugang
zu den Nachhaltigkeitsthemen und auch
den Ruckhalt meines Chefs, des Regio-
naldirektors, und der Landerchefs. Ich
bin aber fest davon uberzeugt, dass die
Rolle eines S.E.E.D.S.-Ambassadors gar
nicht so sehr von der Position abhangt. Es
geht vor allem um Kommunikation, dar-
um, uber Nachhaltigkeitsaspekte zu spre-
chen, auf sie aufmerksam machen. Das
kann jeder in seinem Umfeld tun. Jeder,
der mit Leidenschaft Nachhaltigkeit an-
strebt, ist ein Nachhaltigkeitsbotschafter.

~+Wie nachhaltig ist die Vaillant
Group aus lhrer Sicht?

4-Die Vaillant Group sehe ich da ziem-
lich gut aufgestellt, vor allem, was unse-
re Produkte betrifft. Aber ich wiirde mir
wiunschen, dass wir uns noch mehr in
gesellschaftliche Dinge einbringen. Im
Bereich Mitarbeiter sind wir auf einem
guten Weg. Aber man kann immer noch
mehr tun, ldeen gibt es genug. Die Am-
bassadors sind ein guter Ansatz, die
Gruppenstrategie in die Lander zu tra-
gen. Dann konnen wir noch besser
werden. Das Nachhaltigkeitsprogramm
S.E.E.D.S. ist eine wirklich tolle Initia-
tive.
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Gokhan
Felek

Group Advanced Purchasing Engineer
Remscheid / 35 Jahre

-=Herr Felek, warum haben Sie die
Aufgabe eines S.E.E.D.S.-Ambas-
sadors iibernommen — neben IThrem
normalen Job? Was ist lhnen so
wichtig an Nachhaltigkeit?

#-|ch finde das Thema gut — und wichtig.
Ich glaube, dass wir als Gesellschaft viel
nachhaltiger werden mussen, um den
kiinftigen Generationen noch einen le-
benswerten Planeten hinterlassen zu kon-
nen. Noch geht es uns in Europa gut. In
den groRen Stadten Chinas sieht das etwa
wegen der Luftverschmutzung anders
aus. Das motiviert mich, und ich glaube,
dass ich tatsachlich als S.E.E.D.S.-
Ambassador etwas beitragen kann.
~#Wo liegen die groRen Herausfor-
derungen, die Sie als S.E.E.D.S.-
Ambassador sehen?

4~ Die groBe Herausforderung ist, die
Leute, die Kollegen mitzunehmen, sie
aufmerksam zu machen auf Nachhaltig-
keitsaspekte, und das zusatzlich zum
normalen Tagesgeschaft. Die Frage nach
den Kosten ist sicherlich eine weitere
Herausforderung.

~#Was nehmen Sie konkret in
Angriff?

#-Naturlich gibt es Punkte, die wir im
Einkauf verbessern konnen, etwa durch
optimierte Verpackungskonzepte, um
Ressourcen zu schonen und Kosten zu
sparen. Ahnliches gilt fiir die Logistikket-
ten. Das Thema betrifft den Einkauf, aber
auch andere Abteilungen wie das Sup-
ply-Chain-Management. Nachhaltigkeit
im Einkauf ist ein komplexes Thema.

~¥Was konnen Sie aus lhrer Position
heraus bewirken?

#-Klar, fur solche groRen Projekte bedarf
es einer bereichsubergreifenden Abspra-
che und der notigen Ressourcen an Man-
power und Budget. Hierzu kann ich anre-
gen. Ich sehe meine Rolle tatsachlich als
die eines Ambassadors im wortlichen
Sinn, also eines Botschafters und Multi-

plikators. Ich kann immer wieder auf

S.E.E.D.S. hinweisen, sensibilisieren fur
Nachhaltigkeit, AnstoRe geben.

~+Wie nachhaltig ist die Vaillant
Group aus lhrer Sicht?

4-|ch finde die Vaillant Group sehr nach-
haltig. Das zeigt sich ganz deutlich an
den Produkten, ihrer Effizienz und ihrer
Langlebigkeit. Wie bei vielen Familien-
unternehmen der Fall, wird auch unseres
nachhaltig gefuhrt. Das ist mir als Mitar-
beiter zum Beispiel sehr wichtig. Mit
S.E.E.D.S. hat das Unternehmen ein
Nachhaltigkeitsprogramm  aufgesetzt,
das sehr umfassend ist. Aber naturlich ist
nicht alles grun, da muss ich in Rem-
scheid nur in die Kantine gehen: Wer
sich dort sein Essen zum Mitnehmen
holt, bekommt es in Kunststoffverpa-
ckungen ausgegeben. Auch die Pappbe-
cher fir den Kaffee sind nicht gerade
Ausdruck von Nachhaltigkeit.




Xiaocui
,Camille” Huang

Marketing Specialist
Peking / 29 Jahre

~#Frau Huang, warum haben Sie
die Aufgabe eines S.E.E.D.S.-Ambas-
sadors libernommen — neben lhrem
normalen Job? Was ist lhnen so

wichtig an Nachhaltigkeit? ——

#-FUr mich ist das eine tolle Herausfor-
derung, mit der ich viele wertvolle Erfah-
rungen sammeln kann. Es gibt auch Be-
ruhrungspunkte zu dem, was ich ohnehin
mache: viele Events organisieren, das
soziale Engagement fur SOS-Kinderdor-
fer unterstutzen, zuletzt etwa die Kampa-
gne #vaillantsmile. Uns ist im Marketing
auch wichtig, die Umweltfreundlichkeit
der Produkte zu erklaren — das alles hat
auch mit Nachhaltigkeit zu tun. Also:
Warum nicht S.E.E.D.S.-Ambassador
werden und noch mehr tun?

~#Wo liegen die groen Herausfor-
derungen, die Sie als S.E.E.D.S.-
Ambassador sehen?

#-Der Markt und die gesetzlichen Rah-
menbedingungen in China unterschei-
den sich sehr von denen in Europa. Hier
in China geht es noch sehr stark um Kos-
ten, noch nicht mal so sehr um Effizienz.
Es geht also vor allem darum, fur das
Thema Nachhaltigkeit in all seinen Fa-
cetten zu sensibilisieren — und das auch
nach innen, den Kollegen gegentber.

~+Was nehmen Sie konkret in
Angriff?

#-Das erste Projekt war #vaillantsmile,
mit dem wir von Mitarbeitern, Kunden
und Messebesuchern Lacheln eingesam-
melt haben. Wer mitgemacht hat, wurde
ganz besonders belohnt —in seinem oder
ihrem Namen hat das Unternehmen fur
ganz konkrete Projekte der SOS-Kinder-
dorfer gespendet, mit denen uns eine
weltweite Partnerschaft verbindet. Au-

Rerdem mochte ich die Idee der
S.E.E.D.S.-Woche aufgreifen, die ich
beim Kick-off der Ambassadors kennen-
gelernt habe: eine Woche lang jeden Tag
eine andere Aktion, wie etwa mit dem
Fahrrad zur Arbeit kommen oder be-
wusst den Papierkonsum einschranken.
Denn es geht mir vor allem darum, die
Kollegen fir Nachhaltigkeit und fur
S.E.E.D.S. zu sensibilisieren und klarzu-
machen, dass es um mehr als saubere,
energieeffiziente Produkte geht.

-zWas kénnen Sie aus lhrer Position
heraus bewirken?

#-|ch denke, einiges. Denn ich habe zwei
Vorteile auf meiner Seite: Zum einen
habe ich durch meine Position Berlh-
rungspunkte mit Nachhaltigkeitsaspek-
ten wie den energieeffizienten Geraten
oder auch dem sozialen Engagement des

Unternehmens. Zum anderen bin ich in
Hongkong aufgewachsen, das doch eine
andere Kultur hat. Umweltschutz war
schon im Kindergarten und in der Schule
ein Thema. Das hat mich gepragt. Des-
halb glaube ich fest, dass ich etwas be-
wirken kann als Botschafterin fur Nach-
haltigkeit.

~#Wie nachhaltig ist die Vaillant
Group aus lhrer Sicht?

4-|ch sehe die Vaillant Group als ziem-
lich nachhaltig an. Das liegt vor allem an
den Produkten — gerade weil auch die
Einfihrung der Green iQ Produktreihe in
Planung ist. Wir bemuhen uns in China
auch sehr um eine gute, eine nachhaltige
Unternehmenskultur im Umgang mit
den Kollegen. Allerdings konnen wir im
Alltag noch sehr viel verbessern und die
Prozesse einfach und grun halten.
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Katharina
Hunds

Ersatzteiltechnik Speicher und Luftung
Remscheid / 32 Jahre

-=Frau Hunds, warum haben Sie die
Aufgabe eines S.E.E.D.S.-Ambas-
sadors iibernommen — neben lhrem
normalen Job? Was ist lhnen so
wichtig an Nachhaltigkeit?

#-|ch habe mich nicht proaktiv darum be-
muht, aber als ich angesprochen wurde,
habe ich mich sehr gern dazu bereit er-
klart. Der Grund ist ganz einfach: Ich fin-
de das Thema wichtig. Um Nachhaltig-
keit wirklich in die Organisation zu tra-
gen, muss es auf eine breitere Basis ge-
stellt und in die einzelnen Bereiche
getragen werden — damit es wirklich
funktioniert. Ich halte Nachhaltigkeit
nicht nur deshalb fur wichtig, weil wir un-
seren Kindern naturlich einen lebenswer-
ten Planeten hinterlassen wollen — son-
dern auch wegen der S.E.E.D.S-
Fokusfelder Gesellschaft und Mitarbeiter.

Vaillant muss sich als Arbeitgeber attrak-
tiver machen fur die junge Generation.
~+Wo liegen die groBen Herausfor-
derungen, die Sie als S.E.E.D.S.-
Ambassador sehen?

#-Die groRte Herausforderung ist, die
Kollegen mit dem Thema zu erreichen.
Das klingt banal, aber es ist tatsachlich
der erste Schritt: Uber die Inhalte aufzu-
klaren, Wissen zu vermitteln, das Be-
wusstsein zu scharfen. Das S.E.E.D.S.-
Programm mit seinen Fokusfeldern und
klar definierten Zielen hilft dabei sehr.
Ubrigens genauso wie der Becher, den
wir Ambassadors beim Kick-off bekom-
men haben. Das ist ein auffalliger griiner
Becher aus Bambus mit der Aufschrift
,S.E.E.D.S.-Ambassador”. Beim Kaffee-
holen bin ich schon ganz oft auf ihn an-
gesprochen worden. Ein prima Anlass,
uber meine Rolle und Uber S.E.E.D.S. zu
sprechen. Damit wissen die Kollegen,
dass ich ihre Ansprechpartnerin bin.

~#Was nehmen Sie konkret in
Angriff?
#-\Wir — das heillt zwei Kollegen aus dem

SEEDS

bassators

Servicebereich und ich — haben bereits
ein erstes Brainstorming gemacht und
uns danach mit dem Nachhaltigkeitsma-
nagement getroffen, um die Liste an Ide-
en zu bearbeiten. Dabei sind 14 Themen
—wie etwa die Fahrzeugflotte des AuRRen-
diensts oder Sicherheitstrainings fir die
AufBendienstler — zusammengekommen.
Die Liste haben wir gemeinsam mit dem
Nachhaltigkeitsmanagement nach ver-
schiedenen Kriterien wie Effektivitat und
Aufwand bewertet, sodass eine Priorisie-
rung entstanden ist, und werden sie dem
Bereichsleiter vorstellen. Im besten Fall
wird er einige der MaBnahmen auf seine
Agenda schreiben.

-=\Was konnen Sie aus lhrer Position
heraus bewirken?

4-|ch kann anregen und anstofRen, aber
am Ende kann man das erst bewerten,
wenn MaRnahmen umgesetzt werden.
Und da ist klar: Ich kann natirlich keine
Geldmittel und Kapazitaten frei machen.
Ein anderer Punkt ist die Struktur des
Bereichs, der ja aus Ersatzteilen und Ser-
vice besteht. Ganz offen: Ich bin keine
Expertin in Servicethemen. Deshalb war
die Zusammenarbeit mit den Kollegen
aus dem Service so wertvoll. Nach Ab-
stimmung mit dem Bereichsleiter und
dem S.E.E.D.S.-Team ist nun tatsachlich
ein weiterer Ambassador aus dem Ser-
vice ernannt worden.

~+Wie nachhaltig ist die Vaillant
Group aus lhrer Sicht?

#-Vaillant hat das Thema sehr hoch ange-
siedelt und die Ziele klar definiert. Also:
Wir sind schon gut, aber wir kdnnen noch
besser werden. Vor allem in den Berei-
chen Gesellschaft und Mitarbeiter ist
noch Luft nach oben. Gerade in den letz-
ten Jahren hat sich im Fokusfeld Mitar-
beiter einiges getan, wenn man sich etwa
die Kita hier in Remscheid anschaut. Da-
ruber wurde ewig geredet, und sehr lan-
ge ist nichts passiert — bis S.E.E.D.S. aus-
gerollt wurde. Aber: Die Kita ist nur ein
Tropfen auf den heillen Stein. Das Ange-
bot reicht nicht fur den Bedarf. Und was
ist mit anderen Standorten?



Bernhard
Leidinger

Marketingleiter Vaillant Osterreich
Wien / 48 Jahre

~+Herr Leidinger, warum haben Sie
die Aufgabe eines S.E.E.D.S.-Ambas-
sadors iibernommen — neben lhrem
normalen Job? Was ist Ilhnen so
wichtig an Nachhaltigkeit?

#-Beim Thema Nachhaltigkeit muissen
wir Fakten schaffen, nicht nur reden. Be-
vor ich Anfang 2016 zu Vaillant kam, sah
ich das Video mit dem Vaillant Group
CEO Dr. Voigtlander, wie er beim Erhalt
des Deutschen Nachhaltigkeitspreises
auf der Blhne enthusiastisch den Vaillant
Hasen geschwungen hat. Damals dachte
ich mir: ,,Die Freude ist echt. Die meinen
es ernst. Die wollen wirklich was bewe-
gen.” Das war beeindruckend und ein
wichtiges Motiv, zu Vaillant zu wechseln.
Ich denke, ein so grofRes Unternehmen
muss in der Gesellschaft Verantwortung
Ubernehmen. Die Mehrfachfunktion als
Marketingleiter, S.E.E.D.S.-Verantwort-
licher und S.E.E.D.S.-Ambassador hier in
Osterreich haben wir allerdings anfangs
sehr kritisch gesehen. Die Gefahr ist, dass
Aktionen und Bemuhungen als eine Mar-
ketingaktion abgetan werden.

~+Wo liegen die groBen Herausforde-
rungen, die Sie als S.E.E.D.S.-Ambas-
sador sehen?

#-Nun, eine der groRten Herausforderun-
gen ist, dass ich immer wieder glaubhaft
vermitteln muss, dass es eben kein reines
Marketing ist, sondern dass es uns wirk-
lich um ein nachhaltiges Mindset geht.
AuBerdem mussen wir alle davon uber-
zeugen, dass sie sich neben dem bzw. im
Tagesgeschaft eben auch die Nachhaltig-
keitsbrille aufsetzen, sich die Zeit neh-
men. Wir mussen die Wertigkeit vermit-
teln, dass Nachhaltigkeit, dass S.E.E.D.S.
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nicht irgendein Projekt ist, das dann wie-
der in der Schublade verschwindet, son-
dern ein strategisches Vorhaben, das uns
fit fur die Zukunft macht. Zudem ist
S.E.E.D.S. sehr umfassend, das zeigen
schon die vier Fokusfelder.

~#Was nehmen Sie konkret in
Angriff?

#-Wir haben eine Mitarbeiterumfrage ge-
macht, um zu sehen, was die Kollegen
unter Nachhaltigkeit verstehen; der Be-
griff an sich ist ja abgedroschen und oft
inhaltsleer. Wir wollen mit dieser MaR3-
nahme ein gemeinsames Verstandnis
schaffen. Die Ergebnisse waren sehr po-
sitiv. Die Bereitschaft der Mitarbeiter,
sich einzubringen und sich zu engagie-
ren, ist recht hoch. Wir haben ein Pro-
gramm mit vier Projekten aufgesetzt und
Teams mit Mitarbeitern aus allen Unter-
nehmensbereichen gebildet. Wichtig ist
dabei vor allem die Kommunikation. Dar-
in sehe ich auch eine der Hauptaufgaben
eines Ambassadors, der deutlich machen
muss, was dahintersteckt, der das War-
um erklart. Dabei kommuniziere ich in
mehrere Richtungen: mit unseren Mitar-
beitern, aber auch dem Management der
Vertriebsgesellschaft und der Gruppe,
um sie von den Projekten zu Uberzeugen.

~#Was koénnen Sie aus lhrer Position
heraus bewirken?

4~ Sicher recht viel. Das liegt naturlich
auch an meiner Rolle als Marketingleiter.
Wir haben uns ganz bewusst entschie-
den, das Projekt strategisch aus dem Ma-
nagement heraus zu steuern, und da ge-
schieht einfach gerade recht viel.
S.E.E.D.S. ist eine unserer sechs Top-
Prioritaten in diesem Jahr. Durch
das klare Bekenntnis des gesamten
Managements lasst sich naturlich
einiges leichter umsetzen.

Vaillant Group aus lhrer

Sicht?

Y )

#-|ch denke, wir sind Vorreiter in der
Branche, weil wir es sehr objektiv und
sehr transparent angehen. Es geht nicht
um einen grunen Anstrich. Wir sind sehr
stark bei energieeffizienten Produkten
und ihrer Entwicklung sowie bei Umwelt;
bei Gesellschaft sind wir auf dem richti-
gen Weg, auch wenn es da noch eine
Menge mehr gibt, was wir tun konnten.
Das gilt auch fur den S.E.E.D.S.-Bereich
Mitarbeiter — ein sehr umfassendes The-
ma. Der direkte Bezug mancher Manah-
men zu einem Nachhaltigkeitsprogramm
ist auf den ersten Blick nicht zwingend.
Hier muss man klar differenzieren. Insge-
samt sind bei S.E.E.D.S. noch viele Haus-
aufgaben zu erledigen, das nachhaltige
Denken ist noch nicht Teil der taglichen
Unternehmenskultur. Aber wir sind auf
einem sehr guten Weg dorthin.
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chwere Brocken liegen
da. Die 22-jahrige Pau-
lina aus Berlin weil§ ge-
nau, was sie mit ihnen
zu machen hat: Kan-
tensteine setzen, Ter-
rassen und Wege pflas-
tern etwa. Sie macht
eine Ausbildung zur Gartnerin im Gar-
ten-, Landschafts- und Sportanlagenbau.
Ein paar Bdume von gut drei Meter Hohe
stehen auch dabei. Noch stecken ihre
Wurzelballen in wenig Erde, darum ein
Transportsack. ,Die sind priifungsrele-
vant“, erklart Paulina. ,Die miissen wir
am Ende der praktischen Priifung mit je-
weils zwei Stiitzpfosten einpflanzen und
dann mit Bast festbinden.*

Die praktische Abschlusspriifung — sie
steht im September an. Vier Stunden Zeit
zu zeigen, was Paulina in der Ausbildung
beim SOS-Kinderdorf Berlin gelernt hat.
Die theoretische Priifung hat sie schon in
der Tasche. Die praktische musste war-
ten. Nicht weil Paulina nicht vorbereitet
gewesen ware auf das Pflanzen, den Ter-
rassenbau, die Pflanzenbestimmung, den
Vortrag und all die Aufgaben, die sie er-
warten. Paulina hatte Pech. Krebs. Die
Behandlung mit Chemotherapie und Be-
strahlung zwang sie zu einem Jahr Pause.
Noch immer schwichen die iiberstande-
ne Krankheit und die harte Therapie ih-
ren Korper; sie lasst sich das nicht anse-
hen und strahlt Energie und Lebensfreude
aus.

Mehr als nur Fachwissen

Thr Kopf und ihr Wille sind stark. Sie will [E88

den Abschluss schaffen, auch wenn sie
den Beruf vermutlich nicht ausiiben kon-
nen wird. ,Paulina ist sehr durchset-
zungsstark und zielstrebig. Das, was ihr
frither das Leben oft etwas schwer ge-
macht hat, ihre Dickkopfigkeit, ist zur
Starke geworden, zu Konsequenz und
Ausdauer®, sagt Patricia Schmihing. Die
Sozialpadagogin koordiniert den Stand-
ort Garten- und Landschaftsbau des SOS-
Kinderdorfs Berlin und begleitet Paulina
nun schon seit mehr als vier Jahren. Pau-

lina blickt ausnahmsweise skeptisch, sie
iiberlegt. ,Ja, so konnte man das sehen.”

Die Ausbildung beim SOS-Kinderdorf
vermittelt mehr als Fachwissen. Neben
den Ausbildern arbeiten Sozialpadago-
gen und Lehrer mit den Jugendlichen.
LWir unterstiitzen sie da, wo sie Hilfe
brauchen®, sagt Schmihing. ,,Mit Forder-
unterricht etwa und ganz oft mit Gespra-
chen.” Die drei Verantwortlichen — Lehr-
kraft, Ausbilder und Sozialpidagogin
- arbeiten eng zusammen. Die Wege sind
kurz. Die Jugendlichen suchen auch oft
selbst das Gesprach, einzeln oder in den
Gruppenstunden.

Neben Garten- und Landschaftsbauern
bildet die Zweigstelle Gatow der Einrich-
tung, die sich iiber fiinf Hektar im Berli-
ner Westen an der Havel erstreckt, auch

W ANEZA
,Die Jugendlichen
brauchen Verldsslichkeit.
Wechselnde Lehrer,
Sozialpadagogen und
Ausbilder machen die
Arbeit schwieriger.”

Patricia Schmihing
Koordiniert den Standort Garten- und
Landschaftsbau des SOS-Kinderdorfs Berlin

Gartenbauwerker in der Fachrichtung
Garten- und Landschaftsbau aus. ,,Das ist
eine sogenannte Reha-Ausbildung. Sie ist
bewusst theoriereduziert und deshalb vor
allem fiir Jugendliche und junge Erwach-
sene geeignet, die eher praktisch veran-
lagt sind, Lern- oder Konzentrationssto-
rungen haben.*

Langfristige und

verlassliche Perspektiven

L]

Patricia Schmihing kennt alle 25 Auszu-
bildenden im Garten- und Landschafts-
bau und weill um deren Schwierigkeiten.
Seit 2002 ist sie als Sozialpddagogin fiir
die Einrichtung titig. Die Bedingungen
andern sich, ganz nach der aktuellen Ar-
beitsmarktpolitik. ,,Zurzeit gibt es weni-
ger offentliche Geldmittel fiir die Ausbil-
dung von Jugendlichen; das war vor zehn
Jahren noch anders. Ich bin froh, dass
SOS-Kinderdorf trotzdem am Bereich
Ausbildung und Qualifizierung festhalt —
und das auch kann, dank des Namens
und der Unterstiitzer. Das erlaubt uns,
unsere Mitarbeiter langfristig zu halten.
Die Jugendlichen brauchen Verlasslich-
keit. Wechselnde Lehrer, Sozialpadago-
gen und Ausbilder machen die Arbeit
schwieriger.”

Sie weil}, dass es viele Jugendliche gibt,
die den Ubergang ins Berufsleben nicht
schaffen, die Hilfe brauchen. Die Griinde
sind verschieden: Lernschwierigkeiten,
Konzentrationsstorungen, Probleme in
der Familie, Krankheit. ,,Die meisten Ju-
gendlichen kommen von den Arbeits-
agenturen und den Jugenddmtern in Ber-
lin“, sagt Schmihing. Oft beginnt die
Zusammenarbeit mit einer Berufsvorbe-
reitung. Paulina hatte zunichst ein Prak-
tikum im Garten- und Landschaftsbau
gemacht, danach einiges andere auspro-
biert. Am Ende hat sie sich fiir die Ausbil-
dung beim SOS-Kinderdorf entschieden.
,lch mag es, draulen in der Natur zu ar-
beiten. Man hat korperlich zu tun, powert
sich aus, wird braun dabei“, sagt Paulina
lachend. ,,Und es ist einfach schon zu se-
hen, was man am Ende des Tages ge-
schafft hat®, erklart die 22-Jahrige.
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Die Ausbildung hat sie verdndert. ,Ich
gehe viel respektvoller mit Menschen um,
bin viel erwachsener und piinktlicher ge-
worden.“ Der Weg dahin war miihsam.
Paulina: ,Ich hatte auch schlechte Pha-
sen.“ Schmihing ldchelt: ,Ja, die haben
die meisten, vor allem im zweiten Ausbil-
dungsjahr. Wir reden dann viel und arbei-
ten gemeinsam an den Problemen.“ Pau-
lina hat es nun fast geschafft. Andere
kdmpfen. Vor allem die Piinktlichkeit ist
fiir viele schwierig. Einen Tagesrhythmus
zu haben, frith aufzustehen, zu frithsti-
cken und dann piinktlich und arbeitsfahig
zu sein. Oft werde es ihnen auch zu Hau-
se nicht vorgelebt, berichtet die Sozialpa-
dagogin. Als Jugendlicher die Disziplin
aufzubringen und dranzubleiben, auch
wenn es schwierig wird, gelingt nicht je-
dem. ,,Wir verlieren Jugendliche auch auf
dem Weg“, sagt Schmihing. ,Wir geben
dabei ganz bestimmt nicht schnell auf,
aber manchmal geht es nicht anders und
wir miissen uns wohl oder iibel trennen.

Fiir Paulina war die Entscheidung fiir die
Ausbildung beim SOS-Kinderdorf richtig.
Hier bekommen auch Leute eine Chan-
ce, die eine schwierige Zeit hatten, die in

der Schule nicht so gut aufgepasst, den
Anschluss verloren haben oder nicht gut
lernen konnen.“ Was sie nach dem Ab-
schluss machen wird, weill sie noch
nicht. ,Wir sprechen da gerade driiber.*
Thren Traum, Polizistin zu werden, kann
sie aktuell auch nicht verwirklichen we-
gen ihrer Krankheit.

Der Garten- und Landschaftsbau ist nur
ein Bereich, in dem sich das SOS-Kinder-
dorf Berlin fiir die Ausbildung und Quali-
fizierung engagiert; auch im Biiroma-
nagement und in Gastronomieberufen
wird ausgebildet. Seit 1996 schon ist das
Teil der Arbeit von SOS-Kinderdorf in der
Bundeshauptstadt. In Berlin eroffnete
SOS-Kinderdorf e. V. 2005 das erste stad-
tische Kinderdorf, im Stadtteil Moabit.
Das Angebot ist so vielfiltig wie das Le-
ben in der Stadt: Es gibt eine Erziehungs-
und Familienberatung, Familienbildung,
einen Familientreff, eine Kindertagesstat-
te und ein Mehrgenerationenhaus. Dane-
ben bietet das SOS-Kinderdorf Berlin
auch schulbezogene Angebote, ein Ju-
gendberatungshaus, Elternprojekte und
eben Berufsorientierung und Berufsvor-
bereitung sowie die Berufsausbildung an.

Seit 2015 sind die Organisationen
SOS-Kinderdorf Berlin-Moabit und SOS-
Berufsausbildungszentrum Berlin unter
einem gemeinsamen Namen zusammen-
gefasst: SOS-Kinderdorf Berlin.

Eine Botschaft im Herzen der Stadt

Im Mai 2017 hat das SOS-Kinderdorf Ber-
lin den Neubau in der Lehrter Strake 66
bezogen, die ,Botschaft fiir Kinder®, un-
weit des Hauptbahnhofs, das Machtzent-
rum rund um Kanzleramt, Abgeordneten-
hduser und Reichstag in direkter
Verlingerung. Und dennoch im Stadtteil
Moabit, der viele Probleme hat. ,,Wir blei-
ben ihm treu, denn hier werden die Ange-
bote von SOS-Kinderdorf ganz besonders
dringend benétigt“, erklart Nicole Beth-
ke, die fiir Offentlichkeitsarbeit und Pro-
jekte zustindig ist. ,,Wir haben hier auch
fiir unser neues Hotel Rossi — ein integra-
tiver Betrieb — gute Chancen gesehen. Im
Hotel Rossi, einer 100-prozentigen Toch-
ter von SOS-Kinderdorf e. V., finden Men-
schen mit Behinderung Arbeit und Aner-
kennung. Und natiirlich wollen wir
sichtbar und horbar sein, fiir Kinderrech-
te eintreten.” In der ,Botschaft fir Kin-



,, Wir wollen in der
,Botschafft fiir Kinder"
sichtbar und horbar
sein, fur Kinderrechte
eintreten.”

Nicole Bethke
Verantwortlich fiir Offentlichkeitsarbeit
und Projekte beim SOS-Kinderdorf Berlin

der” werden aber auch Jugendliche aus-
gebildet, in fiinf Ausbildungsberufen aus
der Gastronomie und als Kaufleute fur
Biiromanagement.

Zunachst ist im Mai 2017 die Verwaltung
mit den Biromanagement-Azubis umge-
zogen. Die Gastronomie-Azubis folgten
einen Monat spater. Laura und Gassan
haben beim Umzug mit angepackt. Die
beiden sind im ersten Lehrjahr als Kauf-
leute fiir Biiromanagement. Gassan liber-
legt gerade, wie genau die Kinder und
Jugendlichen bei der offiziellen Eroff-
nungsfeier ihre Wiinsche an den symboli-
schen SOS-Kinderdorf-Baum anbringen
konnen. Eine ungewohnliche Aufgabe.
,Ja, das macht schon SpaR“, erzdhlt er
begeistert. Hier fiihlt er sich wertge-
schitzt.

Der 20-Jahrige hat eine langere Orientie-
rungsphase hinter sich, hat Praktika im
Einzelhandel, im Krankenhaus und im
Museum gemacht. , Irgendwas zwischen
Biiro und Sozialem*®, wie er sagt. Die Be-
rufsberatung der Agentur fiir Arbeit hat
ihm schlieBlich geraten, sich beim SOS-
Kinderdorf fiir die Biiroausbildung zu be-

—

,,Mein

Selbstbewusstsein
wdchst. Hier fiihle
ich mich sicher.”

Gassan
In der Ausbildung zum
Kaufmann fir Bliromanagement
beim SOS-Kinderdorf Berlin

werben. Und diesmal passte es. ,Ich bin
nicht gerade der beste Schiiler. Die Un-
terstiitzung im Forderunterricht ist sehr
wertvoll“, berichtet Gassan. Mittlerweile
hat er positive Erfahrungen gemacht,
kleine Erfolge erzielt und so an Sicherheit
gewonnen. ,Das  Selbstbewusstsein
wichst. Frither war ich eher etwas fauler.
Hier fiihle ich mich sicher.*

Fiir alle Fragen offen

Die 18-jahrige Laura lacht. Sie erinnert
sich an eine Geschichte und sagt: ,,Kaf-
feekochen!“ Laura erklart: ,Hier kann
man wirklich alles fragen. Zum Beispiel,
wie man Kaffee kocht. Drau8en traut man
sich nicht, so eine Frage zu stellen.
In der Gruppenstunde haben wir dann
gefragt —und beim nichsten Mal gemein-
sam Kaffeekochen geiibt.“ In den Grup-
penstunden mit der Sozialpddagogin
sprechen die Auszubildenden iiber ihre
Wiinsche und Sorgen; sie lernen, sich mit
sich selbst auseinanderzusetzen, an
Schwichen zu arbeiten — und sei es nur
an dem Problem, mit den vielen unter-
schiedlichen Kaffeemaschinen zurecht-
zukommen. Das Praktikantenklischee hat



,,Hier kann man
wirklich alles fragen.
Zum Beispiel, wie man
Kaffee kocht ..."”

Laura
In der Ausbildung zur
Kauffrau fiir Buromanagement
beim SOS-Kinderdorf Berlin
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es in sich: Denn wenn die Azubis schon
dabei unsicher sind, schwindet das
Selbstvertrauen; sie wagen es kaum,
Fachfragen zu stellen, fithlen sich ge-
hemmt und zeigen nicht, was sie bereits
gelernt haben.

Helfen, auf eigenen FiiBen zu stehen
I

Fiir Laura ist die Forderung in der SOS-
Ausbildung sehr wichtig. Sie ist oft und
auch langer krank. ,Ein Betrieb aus der
freien Wirtschaft hitte nicht die Geduld
fur die Fehlzeiten“, erklart ihr Ausbilder
Jochen Plagens. ,,Wir konnen das und
konnen ihr auch helfen, das, was sie in
der Berufsschule verpasst, nachzuholen.
Sie ist nicht auf den Kopf gefallen, war
auf dem Gymnasium. Sie schafft die Aus-
bildung, aber sie braucht die Geduld und
die Unterstiitzung. Dafiir sind wir da.”
Plagens ist Ausbilder aus Leidenschaft.
Seit 18 Jahren betreut er schon die
Auszubildenden beim SOS-Kinderdorf
Berlin.

Der gelernte Steuerfachgehilfe hat sich
zum Ausbilder weitergebildet. , Ich wollte
in der Ausbildungsférderung arbeiten.
Auszubildende in der freien Wirtschaft
sind meist so fit, dass sie niemanden
brauchen. Ich wollte wirklich mit den
Auszubildenden arbeiten und sie fordern.
Dazu sind wir da.“ Etwa 130 Jugendliche
hat er seither begleitet. Bei SOS-Kin-
derdorf arbeiten sie wirklich: Was die
Auszubildenden tun, wird tatsiachlich ver-
wendet in der Buchhaltung, der Personal-
verwaltung, im Schriftverkehr. Das sei bei
vielen anderen Ausbildungsforderern an-
ders, weill Plagens. Denn diese arbeiten
oft in Ubungsfirmen.

Gassan ist gewachsen in dem ersten Drei-
vierteljahr seiner Ausbildung. Er glaubt
an sich. ,Na, ein bisschen stolz bin ich
schon, wenn ich erzihle, dass ich eine
Ausbildung zum Kaufmann fiir Bliroma-
nagement mache, bei SOS-Kinderdorf.
Wir werden hier gut ausgebildet fiir die
Berufswelt.“ Sein Ziel ist ganz klar: auf
eigenen Fiilen zu stehen. Die Ausbildung
ist seine Basis.

Vaillant steuert einen kleinen Beitrag zu
dieser Basis bei. Seit 2013 verbindet die
Vaillant Group und ,,SOS-Kinderdorfer
weltweit® eine strategische Partnerschaft.
Dabei stattet das Familienunternehmen
weltweit Kinderdorfer mit hocheffizienter
Heiztechnik aus. Inzwischen unterstiitzt
Vaillant aber auch immer mehr soziale
Aktionen der Kinder und Jugendlichen.
Im vergangenen Jahr startete die Kampa-
gne #vaillantsmile. Das Ziel der internati-
onalen Aktion ist, das lingste Lacheln der
Welt zu sammeln. Fiir jedes lichelnde
Selfie spendet Vaillant fiir ausgewahlte
Hilfsprojekte. So kamen zum Beispiel
15.000 Euro fiir die Ausbildung und Qua-
lifizierung beim SOS-Kinderdorf Berlin
zusammen. Damit auch die eine Chance
haben, die sonst keine hatten.

,Laura schafft die
Ausbildung, aber sie
braucht die Geduld und
die Unterstiitzung. Daftr
sind wir da.”

Jochen Plagens
Ausbilder
beim SOS-Kinderdorf Berlin
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127 Kilometer, 40 Grad, 99 Prozent Luft-
feuchtigkeit. Der Jungle Marathon im
brasilianischen =~ Amazonas-Regenwald
gilt als eines der hartesten Rennen der
Welt. Durch Wasser, unter einem schier
undurchdringlichen Blatterdach, umge-
ben von einer unbekannten Tier- und
Pflanzenwelt: Friedhelm Weidemann hat
sich fur Vaillant der Herausforderung ge-
stellt und durchquerte die ,,griine Holle”
von Santarém. Bevor die Laufer ins Ren-
nen starten, werden sie von einem Spezi-
alisten des brasilianischen Militars Uber
die Gefahren unterrichtet. ,,Er hat uns
gesagt, was wir anfassen dirfen und was
nicht, auf welche Tiere wir achtgeben
missen. Eigentlich ist fast alles giftig”,
erzahlt Weidemann lachend.

Respekt vor der Umgebung habe er
schon vorher gehabt. , Die Gefahren, die
von den Tieren ausgehen konnten, blen-
det man aus. Einmal musste ich Uber
eine Stunde durch recht tiefes Wasser
laufen: Man sieht nichts, man kampft
sich nur vorwarts.” Hinzu kommt, dass
die Laufer ihre gesamte Ausristung auf
dem Rucken tragen. Friedhelm Weide-
mann hatte sich fiir die mittlere von drei
Laufoptionen entschieden. 127 Kilome-
ter in vier Tagen. Er war wie immer gut
vorbereitet, mit bester Ausriistung — die
er in der Klimakammer der Vaillant
Group in Remscheid auf Herz und Nieren
und vor allem auf die Wasserfestigkeit
gepruft hatte — und der Erfahrung von
rund 300 Marathons und Extremlaufen
auf sechs Kontinenten im Gepack. Durch
das Death Valley bei mehr als 50 Grad
oder durch die Antarktis bei —20 Grad,
als er das erste Mal fur Vaillant lief, um
auf den Klimaschutz aufmerksam zu ma-
chen.

.Aber der Dschungel, der hat mich ge-
schafft”, erzahlt er. Am zweiten Tag ver-
liert der 57-Jahrige das Bewusstsein,
liegt hilflos im Regenwald. Als er wieder
zu sich kommt, schleppt er sich zurtck
zum letzten Checkpoint. Dort wird er me-
dizinisch versorgt und zu einem Tag Pau-
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se verdonnert. ,,Es war die Luftfeuchtig-
keit, die bei nahezu 100 Prozent liegt.
Die Bedingungen sind extrem, und ich
musste mir eingestehen: Junge, der
Dschungel ist einfach nichts fir dich.”
Nach der Zwangspause lauft Weidemann
wieder, wird ihr zum Trotz Erster in der
Marathonwertung und merkt, dass der
Korper sich jetzt angepasst hat an die ex-
tremen Bedingungen.

Friedhelm Weidemann hat schon viele
einzigartige, atemberaubende Land-
schaften durchlaufen: Wusten und Eis-
wusten, Gebirge und Savannen. ,Ich be-
wundere die Natur, ihre Vielfaltigkeit,
das Einzigartige und auch das Verletzli-
che.” Als er fur Vaillant 2014 durch die
Antarktis lief, war ihm sehr bewusst, wie
gefahrdet diese Landschaft ist. ,Wenn
wir das Zwei-Grad-Ziel nicht erreichen,
wird die Antarktis eines Tages ver-
schwunden sein”, stellt er fest. Der
Dschungel im brasilianischen Amazo-
nasbecken beeindruckt ihn. Die Arten-
vielfalt und die extremen Bedingungen
sind einzigartig. , Gleichzeitig sieht man
schon auf der langen Anreise, wie be-
droht die Natur ist durch Rodungen fur
Siedlungen und Stadte, die Landwirt-
schaft und die Industrie. Sobald die Men-
schen in der Nahe sind, kommt Mull hin-
zu, Unmengen von Plastikmull. Es fehlt
vielfach an Bewusstsein, nicht nur im
GroRen, sondern auch im Kleinen.” Be-
wusstsein schaffen. Das will Friedhelm
Weidemann auch mit seinen Laufen fur
Vaillant erreichen.

Laufen und Reisen sind seine Leiden-
schaften. Beruflich war der gebdrtige
Niedersachse nach seiner Ausbildung
beim Bundesgrenzschutz schon viel un-
terwegs: in Paris, Istanbul, Lissabon, Da-
maskus, Amman, Neapel und Tripolis.
Zum Laufen kam er erst mit 26 Jahren:
Ein Arzt hatte ihn herausgefordert. Seit-
her lauft Friedhelm Weidemann. Mit
dem Lauf im Amazonas-Dschungel hat
es Friedhelm Weidemann in den Seven
Continents Club geschafft. Auf allen sie-
ben Kontinenten — Afrika, Antarktika,
Asien, Europa, Ozeanien, Nord- und nun
als Letztes noch Stdamerika — hat er ei-
nen Lauf Uber mindestens eine Mara-
thondistanz erfolgreich absolviert. Ein

exklusiver Club von derzeit 418 Mannern
und 189 Frauen. Die nachsten Laufe sind
langst in Planung. Auch fir Vaillant.

Friedhelm Weidemann und Vaillant wol-
len gemeinsam auf den Klimaschutz
aufmerksam machen; auf Orte, die es zu
schitzen gilt, weil sie besonders vom
Klimawandel betroffen sind. Denn es ist
nicht nur eine Frage der Politik, die
Energiewende umzusetzen. Als ein fuh-
render Heiztechnikhersteller sieht sich
Vaillant als Teil der Losung globaler Kli-
mafragen und hat die Kampagne Vail-
lant Green Team ins Leben gerufen. Das
Vaillant Green Team — das sind Vaillant
Mitarbeiter und Engagierte, die auf Orte
aufmerksam machen, die der Klimawan-
del bedroht. Im vergangenen Jahr nah-
men drei Vaillant Mitarbeiterinnen aus
Frankreich — Awena Béliard, Grace Sé-
guret und Soizic Deveaux — fur das Vail-
lant Green Team am Raid Amazones teil,
einem einzigartigen Sportevent, nur fur
Frauen, das die Teilnehmerinnen an
ihre korperlichen und psychischen
Grenzen bringt. 2016 fand es in den
USA, im Suden Kaliforniens, statt — an
Orten, an denen die Folgen des Klima-
wandels besonders deutlich zu spliren
sind. Mit der Kampagne will die Vaillant
Group potenzielle Mitarbeiter von der
Vaillant Group Vision uberzeugen und
zur Bewerbung motivieren.

Das Green Team ist gelebte Vaillant
Group Uberzeugung: griin, kollegial,
engagiert. Als Hersteller ressourcen-
schonender Technologie empfindet
Vaillant eine besondere Verpflichtung
fur den Klimaschutz und Erhalt der Um-
welt: ,,Wir setzen uns alle mit unserer
Arbeit dafur ein, dass die Warmewende
gelingt, dass Ressourcen geschont wer-
den und die Umwelt erhalten wird”, er-
klart Corinna Wnuck, die als Kommuni-
kationsmanagerin  die Kampagne
betreut. , Einige Kollegen tun dies auch
in ihrer Freizeit. Sie wollen wir mit der
Green-Team-Kampagne  unterstiitzen
und mit ihnen gemeinsam auf Orte auf-
merksam machen, die vom Klimawan-
del bedroht sind.” Denn eines treibt uns
alle an: , Taking care of a better climate.”
Und Friedhelm Weidemann ist vorange-
laufen.
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ALS PRINZIP

Die Vaillant Group bundelt ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten in einem strategischen Programm.
Unter dem Label S.E.E.D.S. werden in den Fokusfeldern Umwelt, Mitarbeiter, Entwicklung
& Produkte sowie Gesellschaft verbindliche, messbare Ziele gesetzt, konkrete MaRnahmen
abgeleitet und die erzielten Ergebnisse laufend Uberpruft. Gruppenweit und transparent.

Ur ein Industrieunternehmen, das umwelt-

freundliche und hocheffiziente Heiztechnolo-

gien entwickelt, liegt es nahe, sich mit dem

Themenkomplex ,,Nachhaltigkeit” auseinan-
derzusetzen. Nicht zuletzt unsere Kunden haben
klare Erwartungen an die Energie- und Ressour-
ceneffizienz unserer Gerate. Das Leitbild Nachhal-
tigkeit meint allerdings mehr als die Vermarktung
besonders energiesparender Produkte. Es druckt
aus, dass strategische und operative Entscheidun-
gen in einem Unternehmen immer auch unter Nach-
haltigkeitsgesichtspunkten zu treffen sind. Dabei
liegt die Frage zugrunde: ,Welche direkten und indi-
rekten Auswirkungen gibt es fur Mensch und Um-
welt?” Jetzt und in Zukunft.

Nachhaltigkeitsprogramm

S.E.E.D.S., kurz fir Sustainability in Environment,
Employees, Development & Products and Society,
benennt die strategischen Fokusfelder, auf die sich
das Familienunternehmen bei der Realisierung sei-
ner Nachhaltigkeitsvision konzentriert. Der Definiti-
on dieser Felder liegt ein umfassendes Nachhaltig-
keitsverstandnis zugrunde, das die wesentlichen
Herausforderungen in unserem Kerngeschaft adres-
siert. Auf diesem Weg leistet das Vaillant Group
Nachhaltigkeitsmanagement einen wichtigen Bei-
trag zum langfristigen Erfolg des Unternehmens.
Die Abteilung ist dem Bereich Corporate Communi-
cations, Sustainability Management & Politics zuge-
ordnet und berichtet direkt an den Vorsitzenden der

Geschaftsfuhrung der Vaillant Group. Das Team legt
die Nachhaltigkeitsziele in enger Abstimmung mit
der Geschaftsfihrung und den operativen Einheiten
fest, Uberwacht systematisch den Stand ihrer Errei-
chung und setzt Impulse zur Verbesserung der un-
ternehmensweiten Nachhaltigkeitsleistung. Zudem
ist hier die zentrale Steuerung des gruppenweiten
Umweltmanagementsystems verankert.

Global Compact

.Die Verpflichtung zu nachhaltigem Wirtschaften
verstehen wir als Familienunternehmen sehr umfas-
send. Unser Bekenntnis zu den zehn Prinzipien des
Global Compact der Vereinten Nationen bekraftigen
wir daher an dieser Stelle erneut. Uber die Fort-
schritte bei der Umsetzung der Prinzipien in die tag-
liche Praxis entlang unserer gesamten Wertschop-
fungskette informieren wir jahrlich in Gestalt dieses
Nachhaltigkeitsberichts und einer online verfugba-
ren detaillierten Dokumentation.”

Die Geschdftsfiihrung der Vaillant Group
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NACHHALTIGKEITS-
KOMPASS
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Mitarbeiter-
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SUSTAINABILITY BOARD
Geschaftsfuhrung, Nachhaltigkeitsmanagement, Vertreter der obersten Fiihrungsebene

Strategische Entscheidungen

SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Nachhaltigkeitsstrategie, Initiierung und Steuerung von Aktivitaten, Erfolgsmessung
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Austausch zu Best Practices Operative Umsetzung und fachliche
und Standards Impulse

NACHHALTIGKEITSGREMIEN
S.E.E.D.S.-PROGRAMM

STRATEGISCHES
NACHHALTIGKEITSPROGRAMM

Sustainability in Nachhaltigkeit in Bezug auf
Environment Umwelt
Employees Mitarbeiter

Development & Products Entwicklung & Produkte
Society Gesellschaft
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@ Attraktiver Arbeitgeber

@ Regionales gesellschaftliches
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Geschaftsrelevanz aus Sicht der Stakeholder
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Geschaftsrelevanz aus Sicht des Unternehmens



MIT SYSTEM ZUM ZIEL

Ein international agierendes Technologieunternehmen wie die Vaillant Group immer nach-
haltiger werden zu lassen, ist eine ambitionierte Aufgabe. Fur das Jahr 2020 formulieren
wir daher anspruchsvolle Nachhaltigkeitsziele, deren Erreichung nicht bloRe Selbstverstand-
lichkeit ist. Unsere Performance steuern wir durch zielgerichtetes, kennzahlengestutztes

Management.

anagementansatz

Zur Steuerung unserer Nachhaltigkeits-

performance bedienen wir uns eines

etablierten Mittels: des klassischen Re-
gelkreises eines betrieblichen Managementsystems.
Aus der NachhaltigkeitsstrategieOWerden fur alle
vier S.E.E.D.S.-Fokusfelder konkrete, verbindliche
Ziele abgeleitet@. Etwa im Bereich Umwelt, wo die
CO,-Emissionen um 25 Prozent gesenkt werden sol-
len. Zur Erreichung dieser Vorgaben fihren wir an-
schlieBend in allen relevanten Unternehmensbe-
reichen operative MaRnahmen durch @. Zur Uber-
prufung der Effektivitat dieser MaBnahmen werden
fur alle Ziele Key Performance Indicators (KPIs) und
eine ZielgroRe festgelegto. Vierteljahrlich werden
gruppenweit alle relevanten Daten abgefragt, aus
denen die einzelnen KPIs berechnet werden. Diese
werden in einem zentralen Steuerungsinstrument
zusammengefasst, der Vaillant Group Sustainability
Scorecard. Bei der Interpretation der Daten bertick-
sichtigen wir spezielle Einflisse wie zum Beispiel
die Veranderung von Produktionskapazitaten, aktu-
elle Produktionsmengen und Fertigungsminuten.
Beim jdhrlichen Review @ lasst sich schlieBlich
Uber den Abgleich mit den Vorjahreszeitraumen und
den langfristig ausgewiesenen Zielen ein verlassli-
ches Bild des aktuellen Stands unserer Nachhaltig-
keitsperformance zeichnen. Im vergangenen Jahr ist
bei diesem Review deutlich geworden, dass wir zwei
Ziele aus dem Fokusfeld Umwelt bereits fast erreicht
bzw. Gbererfullt haben. Wir setzen uns daher fur den
Energie- und Wasserverbrauch ab sofort noch ambi-
tioniertere Ziele.

Wesentlichkeitsmatrix

Wenige unternehmerische Themen besitzen mehr
Querschnittscharakter als das der Nachhaltigkeit.
Dabei bedarf es nicht nur einer klaren Strategie, de-
ren Erfolg an verbindlichen Zielen gemessen wird.
Es muss auch Klarheit darliber herrschen, welche
Handlungsfelder besonders wichtig sind — sowohl
aus Sicht des Unternehmens als auch seiner Stake-
holder. Im Rahmen einer Materialitatsanalyse haben
wir dazu eine systematische Erhebung unter Kun-

den, Partnern, Lieferanten, Mitarbeitern, Gesell-
schaftern und weiteren relevanten Stakeholdern
durchgefihrt und so die fur unsere Geschaftstatig-
keit wesentlichen Nachhaltigkeitsthemen prazise de-
finiert. In der Vaillant Group Wesentlichkeitsmatrix
sind diese Themen zu Schwerpunktfeldern aggre-
giert.

Systeme und Prozesse

Um diese Themen in einem

internationalen Unternehmen

voranzutreiben, bedarf es ei-

ner einheitlichen Sprache in

Form von Prozessen. Denn erst mit
gruppenweiten Prozessen sind

Standards definiert, mit denen Nachhaltigkeitsaspek-
te in allen Wertschopfungsstufen sichergestellt wer-
den. Drei Prozesse betreffen die Produktentwicklung
und betrachten die Phase von der Produktstrategie
bis zur Markteinfuhrung. Der Group Production Pro-
cess beschreibt Produktionsschritte, der Group Mar-
ket Process adressiert Kundenanforderungen und
-bindung, der Group Service Process umschreibt die
Aktivitaten unserer Servicemitarbeiter und Fach-
handwerkspartner.

Zur Steuerung der Unternehmensperformance hin-
sichtlich Umwelt-, Arbeitsschutz und Qualitat bedient
sich die Vaillant Group differenzierter Management-
systeme, die durch europaweit gultige Normen be-
stimmt werden. Die Vaillant Group lasst die Anwen-
dung dieser Standards regelmafRig im Rahmen einer
sogenannten Multi-Site-Zertifizierung von unabhan-
gigen Instituten Uberprufen. So sind alle unsere Pro-
duktions- und Entwicklungsstandorte nach der Quali-
tatsnorm DIN EN I1SO 90071 und nach der Umweltnorm
DIN EN ISO 14001 zertifiziert. Im Bereich Arbeits-
schutz sind wir ebenso ambitioniert. Es sind bereits
alle Produktions- und Entwicklungsstandorte gemaR
der internationalen Norm OHSAS 18001 zertifiziert.
Zurzeit bereiten wir die Umsetzung der fur Ende
2017 erwarteten Arbeitsschutznorm DIN EN SO
45001 vor, die der OHSAS 18001 nachfolgen wird.



UNSERE
NACHHALTIGKEITSZIELE

Im Fruhjahr 2011 hat sich die Vaillant Group erstmals verbindliche, nachprufbare Ziele in
allen Fokusfeldern des S.E.E.D.S.-Programms gesetzt. Sie geben unseren Weg bis zum Jahr
2020 vor. Bis dahin machen wir nicht nur transparent, bei welchen Aufgaben wir auf Kurs
sind. Sondern auch, wo wir noch besser werden mussen. Als Ergebnis des jahrlichen Reviews
haben wir zwei der Umweltziele verscharft, da wir das Ziel der Reduktion von Energie- und
Wasserverbrauch bereits fast erfullt bzw. Gbererfillt haben. Das Energieeffizienzziel erhohen
wir nun von 20 auf 25 Prozent. Den Wasserverbrauch werden wir um 50 Prozent reduzierery.
Detaillierte Nachhaltigkeitskennzahlen finden Sie auf den folgenden Seiten.

Development & Products | Entwicklung & Produkte

Unser Ziel ist es, unseren Kunden energieeffiziente und umweltfr¢undliche
vision Produkte Uber den gesamten Produktlebenszyklus hinweg anzubjeten — von
sene der Entwicklung Uber Einkauf, Produktion und Gebrauch bis hin/zu Service
und Recycling.

Entwicklung
& Produkte

% Anteil hocheffizienger Prod

15 % Treiphausgasemissionen des
Produktpoytfolios

Die 6 Green Rules zur nachhaltigen Pro-
duktentwicklung werden verbindlich in die
Produktentstehungsprozesse aufgenommen.

\/

aterialeffizienz

I I I
Startgehuss Ziel zu 50 % erreicht Ziel erreicht

Environment | Umwelt
Der Schutz von Umwelt und Ressourcen ist wichtiger Bestandteil der Vaillant
vision Group Nachhaltigkeitsstrategie. Wir wollen verantwortungsvoll mit Ressour-

Werte

cen umgehen, die CO,-Emissionen konsequent senken, negative Einflisse auf
die Umwelt vermeiden und aktiv Chancen nutzen, die Umwelt zu schiitzen.

_ 2 ( +20% Energieeffizienz a
—20 % Wads

Seit Anfang 2017 beziehen wir an allen
deutschen Standorten 100 Prozent

SENSI 08 -20% Abfall
zertifizierten Okostrom. Davon erwar- I

. . . . . 1 I
ten wir eine zusatzliche Reduktion des Startschuss Ziel zu 50 Yo erreicht Ziel erreicht

CO,-GesamtausstoRes um 10 Prozent.

Die Reduktion des Wasserverbrauchs ist

eine Erfolgsstory. Das Reduktionsziel haben Das ist eine sehr positive Entwicklung; wir
wir nun auf 50 Prozent erhoht. Der Wasser- haben das Energieeffizienzziel auf 25 Prozent
verbrauch in den Testcentern konnte 2016 erhoht. Der Verbrauch in den Testcentern ist
im Vergleich zum Vorjahr um mehr als die im letzten Jahr gesunken, die Effizienz in der
Halfte reduziert werden. Fertigung haben wir weiter erhoht. Gestiegen

ist der Energiebedarf fiir Raumwarme.
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Die Vaillant Group konnte im Jahr2016 ihren

Umsatz mit Technologien auf Basis erneuer-
barer Energien um 14 Prozent steigern: Von
der strategischen Fokussierung auf Effizi-
enztechnologien und erneuerbare Energien
versprechen wir uns kiinftig eine weitere
Steigerung dieser Kennzahl.

Im.Bereich Arbeitssicherheit ist die
Vaillant Group sehr gut aufgestellt. Der
hohe Aufwand und die systematische
OHSAS-Zertifizierung zahlen sich aus:

o/

Vision
und
Werte

L ©

Sustainability | Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist wesentlicher Bestandteil unserer Unternehmenskultur
und -strategie. Unser Ziel ist es, in zentralen Nachhaltigkeitsbereichen
fuhrende Positionen einzunehmen und als Vorbild zu fungieren.

Employees | Mitarbeiter
Unsere Mitarbeiter bilden das Fundament und die Seele der VAillant Group.

Die Vaillant Group verfolgt das Ziel, bei Bewerbern und Mitdrbeitern der vision
Arbeitgeber der Wahl zu sein.

Werte

Arbeitsunfall

Arbeitgeber der Wahl
|
|

| I
Startschuss Ziel zu 50 % erreicht Ziel erreicht

Die Anerkennung der Prinzipien des UN Global
Compact ist fester Bestandteil unserer Einkaufs-
bedingungen, die fiir alle Standardlieferanten
gelten. Zurzeit erhohen wir die Verbindlichkeit,
die Einhaltung der Prinzipien bei Lieferanten-
auswahl und -audits zu iiberprifen.

Society | Gesellschaft
Die Vaillant Group bekennt sich zu ihrer gesellschaftliciien Verantwortung.

Das Unternehmen engagiert sich dort, wo es unternelfmerisch tatig ist, fur vision
gesellschaftlichen Fortschritt und das Wohlergehen der Mitmenschen.

Global-Compact-Prinzipien als
elebter Standard
trategische Ausrichtung
CSR-Engagements

Systematische Stakeholder-Dialoge
|
I

| |
Startschuss Ziel zu 50 % erreicht Ziel erreicht

Unser CSR-Engagement ist eng mit dem Kerngeschaft verkniipft,
die Partnerschaft mit ,, SOS-Kinderdorfer weltweit” passt sehr
authentisch zu den Unternehmens- und Markenwerten. Die
Kooperation genieft bei unseren Partnern hohe Glaubwiirdigkeit,

wie auch eine Lieferantenbefragung zeigt: Auf einer Skala von Alle angegebenen
< § : . A Prozentzahlen beziehen
1 bis 5 (1 = hoch, 5 = niedrig) bewerten die Befragten die Glaub- sich auf das Referenzjahr

wiirdigkeit des Engagements mit 1,75. 2010 und sind volumen-
abhangig.
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Mit diesem Nachhaltigkeitsbericht informieren wir umfassend und
nachvollziehbar Uber die Ausrichtung des Unternehmens am Leitbild
nachhaltigen, verantwortungsvollen Wirtschaftens.

BERICHTSUMFANG

Der vorliegende Bericht gibt Auskunft liber die strategische Ausrichtung des Nach-
haltigkeitsmanagements der Vaillant Group. Gruppenweit bildet er die Entwicklun-

gen in den vier Fokusfeldern des S.E.E.D.S.-Programms ab. Zielgruppe der Publika-
tion sind Kunden, Partner, Lieferanten, Mitarbeiter, Gesellschafter, Medienvertreter
und weitere interessierte Stakeholder.

WESENTLICHKEIT UND STAKEHOLDERINTEGRATION

In das inhaltliche Konzept dieses Berichts sind Riickmeldungen verschiedener Stake-
holdergruppen eingeflossen, die wir im Rahmen unterschiedlicher Dialogformate
erhalten haben. Uber eine Wesentlichkeitsanalyse unter internen und externen
Bezugsgruppen haben wir zudem die fiir unsere Geschaftstatigkeit wesentlichen
Nachhaltigkeitsthemen identifiziert und bewertet.

ZEITRAUM UND DATENERHEBUNG

Der letzte Nachhaltigkeitsbericht wurde 2016 veroffentlicht. Der Berichtszeitraum
fur alle Kennzahlen im aktuellen Bericht umfasst das Kalenderjahr 2016 vom

1. Januar 2016 bis zum 31. Dezember 2016. Redaktionsschluss fir unsere Nach-
haltigkeitsthemen war der 31. Mai 2017.

Alle produktionsrelevanten Kennzahlen beziehen sich auf die Vaillant Group Pro-
duktionsstatten in fiinf europaischen Landern, der Tiirkei und der Volksrepublik China.

Die Kennzahlen werden in Form einer zentral gesteuerten schriftlichen Abfrage in
den Hauptstandorten erhoben. Bei der Ausweisung der Kennzahlen ist zu beach-
ten, dass es sich sowohl um absolute als auch um relative Zahlen handelt. Dadurch
beriicksichtigen wir beeinflussende Faktoren, zum Beispiel die Ausweitung von
Produktionskapazitaten.

GLOBAL REPORTING INITIATIVE (GRI)

Bei unserer Nachhaltigkeitsberichterstattung orientieren wir uns an den interna-
tional anerkannten Standards der Global Reporting Initiative (GRI). Eine externe
Prifung der Berichterstattung der Vaillant Group gemaR GRI ist weder erfolgt noch
geplant.

GLOBAL COMPACT

Die Vaillant Group ist Mitglied des Global Compact der Vereinten Nationen. Dieser
Bericht stellt zugleich die Fortschrittsmitteilung liber unsere Bemuihungen bei der
Umsetzung der zehn Prinzipien des Pakts dar. Eine systematische Darstellung unse-
rer Aktivitaten finden Sie jahrlich aktualisiert unter www.vaillant-group.com.

PRINT UND ONLINE

Der Nachhaltigkeitsbericht erscheint in deutscher und in englischer Sprache. Ne-
ben der gedruckten Ausgabe steht eine PDF-Version unter www.vaillant-group.com
zur Verfligung. Im Zweifel ist allein die in gedruckter Form veroffentlichte deutsche
Fassung verbindlich.
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NACHHALTIGKEITSKENNZAHLEN

SCHWARZ
AUE WEISS

Zur Steuerung ihrer Nachhaltigkeitsleistung fasst die Vaillant Group alle Nachhaltigkeits-
kennzahlen in einer internen Scorecard zusammen. Da wir die Datenqualitat laufend
verbessern und die Aussagekraft der Zahlen durch eine sukzessive Erweiterung des

65

—44.%0

Wasserverbrauch

Scope erhohen, sind Veranderungen der Vorjahresdaten im Vergleich zum letztjahrigen

Bericht moglich. Die angegebene prozentuale Entwicklung bezieht sich auf das

Referenzjahr 2010.
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