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EDITORIAL

Liebe Leserinnen
und Leser,

moglichst viel Kleidung maoglichst schnell
an moglichst viele Leute zu verkaufen, ist
das Kerngeschift der groflen Textilunter-
nehmen. Dieses Geschaftsmodell der Fast
Fashion hat fatale Folgen fur Mensch, Tier
und Umwelt. Denn die Kleidungssticke wer-
den oft unter katastrophalen Arbeitsbedin-
gungen und hohem Chemikalieneinsatz ge-
fertigt. Das Mikroplastik, das beim Waschen
von Polyester — der am haufigsten einge-
setzten Textilfaser — aus den Kleidern, Hem-
den oder Fleece-Pullovern geschwemmt
wird, landet in unseren Gewassern und auf
unseren Feldern. Berge an Kleidungsmdill
trmen sich auf illegalen Milldeponien, vor

allem in den wirtschaftlich d&rmeren Landern.

Den Konsumentinnen und Konsumenten
der billig hergesteliten Waren ist oft gar
nicht bewusst, welche destruktiven Syste-
me sie durch ihr Kaufverhalten férdern. Im
Gegentell, durch das Greenwashing einiger
der ganz grofen Handelsketten sind sie oft
sogar der Meinung, die richtigen Initiativen

zu unterstUtzen.

Deshalb ist es wichtig, hier einerseits Auf-
klarungsarbeit zu leisten und andererseits
die Textilunternehmen zum Umdenken zu
bewegen und Druck auszulben. Da das
Uber finanzielle Mittel oft am besten ge-
lingt, sind wir Investoren gefragt, mitzuwir-
ken. Wir kénnen Kapitalflisse umleiten und
dort investieren, wo Existenzléhne gezahlt
und Umweltstandards eingehalten werden.
Gleichzeitig haben wir die Moglichkeit und
auch die Pflicht, im Zuge von Engagements
und bei Aktiondrsversammlungen Fragen zu
stellen und Aktivitdten, die auf Greenwas-
hing oder Missstinde in den Lieferketten

hindeuten, zu kritisieren.

Doch eines ist auch klar: Verantwortungs-
volle Investoren werden die vielschichtigen
Probleme, die Fast Fashion verursacht und
die alle ESG-Kriterien gleichermallen betref-
fen, mit Sicherheit nicht alleine 1sen kénnen.
Um hier nachhaltige Strukturen zu schaffen,
braucht es den Willen und das Zusammen-
wirken aller beteiligten Interessengruppen.

In erster Linie braucht es die Politik, um not-

Geschaftsflihrer der Raiffeisen KAG,
zustandig fir Fondsmanagement
und Nachhaltigkeit

wendige Gesetze auf die Straf3e zu bringen.
Es braucht die Wissenschaft, die die For
schung zu alternativen Fasemn beziehungsweise
deren besserer Verwertbarkeit vorantreibt. Es
braucht die Medien, die Bewusstsein schaffen.
Es braucht Konsumentinnen und Konsumen-
ten, die nicht nur auf den Preis, sondern auch
auf die Nachhaltigkeit von Kleidung achten.
Und natirlich brduchte es vor allem auch
den Handel und die Unternehmen selbst, die

dieses System nicht mehr wollen.

Fakt ist: Von so einem Zusammenwirken
sind wir noch weit entfernt. Derzeit wer
den mehr als 90 Prozent unserer Kleidung
in Billiglohnldndern wie Bangladesch, Indien
und China angefertigt. Arbeits- und Um-
weltschutz  werden grof3flachig ignoriert.
Giftige Chemikalien gelangen in Flisse und
verseuchen das Trinkwasser von Millionen
Menschen und Tieren. Das ist der eigentli-
che Preis, den wir fur ein T-Shirt zahlen, das
am anderen Ende der Welt produziert wird
und bei uns um 3,50 Euro im Doppelpack in
der Wihlkiste landet.

EDITORIAL
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KONSUMUND
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Mehr (iber das nachhaltige
Entwicklungsziel SDG |2 auf

den Seiten 18—19 und unter
www.investment-zukunft.at/kategorie/

sustainable-development-goals/

o
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TEXTILINDUSTRIE

Der Umfang der globalen Textilindustrie erreicht gemaR einer Einschat-
zung der Weltbank einen Wert von 2,4 Billionen USD. Bei Betrachtung der
gesamten Wertschopfungskette der Bekleidungsindustrie beschaftigt diese
rund 300 Millionen Menschen. Das Wachstum der Branche lag zuletzt bei
rund 4 % pro Jahr, in den letzten fiinfzehn Jahren hat sich das Produktions-
volumen der Bekleidungsindustrie verdoppelt. Die wesentlichen Treiber des
Anstiegs sind neben der wachsenden Weltbevolkerung insbesondere
die groB3en aufstrebenden Okonomien wie China und Indien, in denen die
immer bedeutender werdende Mittelschicht als Kiufer an Relevanz gewinnt.

Die Textilindustrie ist aus mehrerlei Sicht
ein problematischer Sektor. Auf der Um-
weltseite sind ein hoher Wasserverbrauch,
umfangreicher Chemieeinsatz sowie Uber-
durchschnittliche Energie- und Abfallintensi-
tdt zu beobachten. Soziale Bedenken gehen
in Richtung schlechter Arbeitsbedingungen
und geringer Standards fur Gesundheit und
Sicherheit. Zwangsarbeit und Kinderarbeit

begleiten den Sektor auch heute noch.

PRODUKTION

UND NUTZUNG

Nach einer Studie der Ellen MacArthur Foun-
dation hat sich die globale Textilproduktion
waéhrend der letzten flinfzehn Jahre verdoppelt,
gleichzeitig hat sich die Verwendungsdauer hal-
biert. Genauer gesagt kauft der durchschnittli-

che Konsument 60 % mehr Kleidungsstiicke,

behlt sie aber nur halb so lange wie vor ein-
einhalb Jahrzehnten. In China, stellvertretend
fur die neuen Konsummuster in den Emerging
Markets, hat sich die Verwendungsdauer von
Bekleidung in den letzten funfzehn Jahren so-

gar um 70 % reduziert.

Die Anzahl der Kleiderkollektionen ist von
2000 bis 2011 um 100 % angestiegen. Fast
Fashion fuhrt bei weiten Teilen der Kaufer zu
sogenannter ,,Disposable Fashion™. Das be-
deutet, dass rund 50 % aller Fast-Fashion-Be-
kleidung bereits nach maximal einem Jahr wie-
der entsorgt wird, unter anderem um Platz fur
neue Mode zu schaffen. Die Ellen MacArthur
Foundation schitzte bereits 2017, dass Konsu-
menten in einem globalen Kontext jedes Jahr
auf 460 Milliarden USD verzichten, well sie
noch tragbare Kleidung wegwerfen. ))



Mag. Wolfgang Pinner
Leiter Sustainable

and Responsible Investment
bei der Raiffeisen KAG

Grafik: Wie sich unser Kaufverhalten in den letzten 15 Jahren verandert hat

Verdopplung der

globalen Textil-
produktion in den
letzten |5 Jahren

Mehr als 50 %
der produzierten

Fast-Fashion-

60 % Bekleidung werden

nach max.
Im Durchschnitt wird 60 % mehr | Jahr entsorgt
Kleidung gekauft, diese aber nur halb

so lange behalten wie vor 15 Jahren

FAST FASHION

Produktionszyklen fir Fast-Fashion-Labels
sind extrem kurz. Vor dem Entstehen des
Trends zu Fast Fashion vor rund 25 Jahren
war bei einer neuen Kollektion mit einer
Vorlaufzeit von bis zu zwei Jahren zu rech-
nen. Diese Vorlaufzeit umfasst typischerwei-
se das erste Design, die Verarbeitung der né-
tigen Materialien, die eigentliche Produktion,
die Distribution und schlief3lich den Verkauf
im Geschéft. Mit der Fast-Fashion-Strategie
konnten Unternehmen die Lieferketten ab
Mitte der 1990er Jahre substanziell verkir
zen und die Vorlaufzeiten auf bis zu funf
Wochen und darunter reduzieren. Seit rund
zwanzig Jahren ist es den Unternehmen
sogar moglich, auf Basis einer flexiblen und
raschen Lieferkette auch innerhalb einer

Saison auf Kundenpriferenzen zu reagieren.

Quelle: Raiffeisen KAG, 2020 auf Basis

Ellen MacArthur Foundation 201877
In den letzten zwanzig Jahren war das

Wachstum der Textilindustrie vor allem
volumengetrieben, wahrend die Preisni-
veaus tendenziell rucklaufig waren. Kon-
sumenten sprechen sich fir mehr Nach-
haltigkeit in der Bekleidung aus, kaufen
dann aber oft Billigmarken und glinstige

Produkte.

Seit wenigen Jahren st innerhalb der
Fast-Fashion-Branche auB3erdem eine Ver-
schiebung innerhalb der Distributionska-
ndle zu erkennen. Der Verkauf tber Fili-
alnetze und in Kaufhausketten geht dabei
merklich zurlck. Im Gegenzug gewinnt
der Onlineverkauf stark an Bedeutung,
auch Rabattketten konnten Marktanteile

gewinnen. ))







FOLGEN FUR DIE UMWELT

Bei anhaltendem Wachstum der Textilbran-
che kénnten gemdl International Energy
Agency (IEA) 25 % des Welt-CO,-Budgets
bis 2050 durch den Sektor aufgebraucht
werden. Dahinter steht der prognostizier-
te Anstieg der Gesamtpopulation einer
seits und das Wachstum und der steigende
Wohistand der Mittelklasse andererseits.
Heute ist der Textilsektor fir 8 % der Treib-
hausgasemissionen weltweit verantwortlich
und emittiert damit nach Schatzungen der
I[EA mehr als die gesamte Luft- und See-
fahrt zusammengenommen. Haupttreiber
der Emissionen ist dabei die Produktion von

Polyester; also Garnen auf Kunststoffbasis.
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Der Wasserverbrauch der Branche ist vor
allem im Falle der Verwendung des Roh-
stoffs Baumwolle sehr hoch. Fir die Produk-
tion eines Baumwollhemds sind 2.700 Liter

Wasser nétig.

20 % der weltweiten industriellen Wasser-
verschmutzung sind auf die chemische Far
bung, das Bleichen oder andere Behandlungs-

methoden von Textilien zurlickzufUhren.

12,8 Millionen Tonnen Altkleidung landen
derzeit jahrlich im Mull. Das meiste davon
wird deponiert. Zudem ist die Textilindus-
trie der grofBte Verursacher von Plastikmdll
in den Ozeanen. )

Grafik: Minimaler Anteil an recyceltem Material in der Kleidungsproduktion

98 %

aus neuem

Ausgangs-
material wie
Plastik oder
Baumwolle

> 100 %

Kleidungsproduktion

wieder der Kleidungs-
produktion zugefuhrt

13 %

| % der recycelten

Materialien wird

1 %

€

Quelle: Raiffeisen KAG, 2020 auf Basis Ellen MacArthur Foundation 201877
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FAST
FASHION

Grafik: Problembereiche entlang der Lieferkette

LIEFERKETTE

Die Lieferketten der Textilindustrie sind noch
immer stark fragmentiert, was zur Folge hat,
dass es grof3e Ketten indirekt oftmals mit tau-
senden Sublieferanten zu tun haben. Diese
Struktur macht die Kontrolle und die Einfih-
rung von einheitlichen Standards schwierig.
Auf der anderen Seite ist die Textilbranche
ein wichtiger Arbeitgeber und stellt Milli-
onen Menschen einen Arbeitsplatz bereit.
Spdtestens mit dem Einsturz des Gebdudes

Rana Plaza in Bangladesch im Jahr 2013 wur-

de einer breiteren Offentlichkeit vor Augen
geflihrt, dass diese Arbeitsplitze oftmals mit
sehr schlechten Arbeitsbedingungen und
Léhnen unterhalb der lokalen Mindestléhne
verbunden sind. Gender Inequality bzw. un-
gleiche Bezahlung von Méannern und Frauen
ist in etlichen Lindern Asiens ein Problem.
Die Branche stellt mehrheitlich Frauen ein,
in Ldndern wie Kambodscha, Vietnam und
Thailand betrdgt der Anteil der weiblichen
Arbeitskrifte jeweils rund 75 %. )

-

Sublieferanten

bedingungen

schlechte

Arbeits-

Lohne

niedrige

75 %

weibliche
Arbeitskrafte

in Asien

g 0

0

Quelle: Raiffeisen KAG, 2020
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DIE EINSCHATZUNG DES
TEXTILSEKTORS IN BEZUG
AUF DIE EINZELNEN NACH-
HALTIGKEITSDIMENSIONEN
SIEHT WIE FOLGT AUS:

E (Environment):

Die Textilindustrie weist bei Berlicksichti-
gung der vorgelagerten Wertschopfungs-
kette einen bedeutenden CO,-FuBabdruck
auf. Die vielleicht noch groBere Heraus-
forderung bei der Textilverediung sind der
hohe Wasserverbrauch und die Wasser-
verschmutzung. Ein weiteres wichtiges The-
ma fur die Textilindustrie ist die Verwen-
dung giftiger Chemikalien und das damit

verbundene Gefahrstoffmanagement.

S (Social):

Ein groBer Teil aller VerstéBe gegen Ar-
beitsrechte weltweit ereignet sich in
der Textilbranche. Bei der Textilindustrie

INITIATIVEN

In den letzten Jahren wurde eine Vielzahl
von Brancheninitiativen ins Leben gerufen,
die ESG-Themen in derTextilbranche mehr
Bedeutung verleihen sollen. Dabei geht es
einerseits vor allem um erhdhte Transparenz
und Fairness der Lieferketten, andererseits
haben diese Initiativen respektive Joint Ven-
tures auch die Forschung im Visier: Ziel der

Forschungsaktivitdten ist beispielsweise die

NACHHALTIG INVESTIEREN | Dezember 2020 | Ausg. 30

handelt es sich um einen Sektor; der sich
durch relativ einfache Fertigungsprozesse
in Verbindung mit nur geringen technolo-
gischen Anforderungen auszeichnet. Die
einfache Austauschbarkeit der Hersteller
am untersten Ende der Wertschépfungs-
kette fihrt zu starkem Druck auf die
Herstellungskosten, was wiederum bein-
harte Konkurrenz mit der Folge geringe-
rer Léhne und sonstiger Aufwendungen

in den Fabriken nach sich zieht.

G (Governance):

Der Textilsektor weist hdufig eine kaska-
denartige Konstruktion im Fertigungs-
prozess auf. Die gesamte Lieferkette, von
der Fertigung Uber viele Stufen bis zum
Einzelhandler, ist vielfach durch eine un-
genligende Transparenz charakterisiert.
Die an Sublieferanten outgesourcte Pro-
duktion wird auf tiefere und noch tiefere

Ebenen weitergegeben, sodass fir den

Weiterentwicklung von alternativen Grund-
materialien zur Gewinnung von Fasern, die
zu Bekleidung verarbeitet werden k&nnen.
Derartige Alternativen sind insbesondere
Obst-, Pilz- und Lebensmittel-basierte sowie
im Labor gezlichtete Fasern. Die genannten
Innovationen stellen in gréBerem Umfang
nur dann eine wirkliche Alternative dar;
wenn keine Konkurrenzierung zum Thema

Lebensmittelversorgung entsteht.

Quellen: Ellen MacArthur Foundation, A new textiles economy: Redesigning fashion’s future,

(2017, http://www.ellenmacarthurfoundation.org/publications)

The World Bank: Consumption (per November 2020)

Textilkonzern als Auftraggeber letztend-
lich ein Kontrollproblem entsteht. Die
staatlichen Organe haben Uber Gesetze
und Vorschriften jedoch fir geeignete Ar-
beitsbedingungen Sorge zu tragen. We-
sentlich ist auch das Monitoring dieser
Vorgaben durch staatliche Stellen wie auf
Unternehmensebene. In diesem Zusam-
menhang ist das Problem der Korruption,
die eine wirksame Arbeitnehmerpolitik

untergraben kann,von grof3er Bedeutung.

Fazit:

Raiffeisen Capital Management investiert
derzeit punktuell in Textilunternehmen,
mit dem Fokus auf Nachhaltigkeit sowohl
auf Produktebene als auch auf Ebene der
strategischen Ausrichtung. Fast Fashion
wird generell differenziert gesehen, auf
Initiativen in Richtung erhohter nachhal-
tiger Orientierung wird ein besonderes

Augenmerk gelegt.

ZIELE

— Transparenz & Fairness
der Lieferketten
- Forschung und Weiterentwicklung

alternativer Materialien

LEITARTIKEL
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Mag. Leopold Quell
Fondsmanager bei der Raiffeisen KAG

RESEARCH

MADE IN

Bekleidung und insbesondere Fast-Fashion-
Bekleidung wird fast ausschlieBlich in Emer
ging Markets gefertigt. Die personalintensive
Produktion kann nur dort zu konkurrenzfa-
higen Kosten bewerkstelligt werden. So ver-
wundert es nicht, dass von den 1.300 Zulie-
ferern, mit denen H&M zusammenarbeitet,
zwei Drittel aus Asien stammen. Insgesamt
sind 1,6 Millionen Menschen in die gesamte
Lieferkette des schwedischen Fast-Fashion-
Pioniers involviert. Im Falle von Inditex, dem
grof3ten Konkurrenten von H&M, sind es
sogar 1.800 Zulieferer. Zwei Millionen Men-
schen helfen mit, jene Kleidung herzustellen,
die von Inditex' Ketten (allen voran Zara)
verkauft wird. Auch in diesem Fall domi-
nieren Emerging Markets ganz klar (neben
asiatischen Landern vor allem Marokko und
die Tirkei).

Spdtestens durch den Einsturz des Rana-
Plaza-Gebdudes in Bangladesch, der 2013
mehr als 1.100 Menschenleben kostete, kam
die Bekleidungsbranche in Verruf, weil im
Zuge der Aufklarung dieser Katastrophe die
schlechten Arbeitsbedingungen der — mehr
heitlich weiblichen — Mitarbeiter einer breite-
ren Offentlichkeit vor Augen gefiihrt wurden.
Grofle Fast-Fashion-Labels versuchen aktiv
gegen diesen schlechten Ruf vorzugehen und
sicherzustellen, dass ihre Geschifte mit billi-
gen Zulieferern nicht in einem PR-Desaster
enden. Dies tun sie einerseits, indem lokale
Unternehmen sich nur dann fur eine Zusam-
menarbeit qualifizieren kénnen, wenn sie die
Einhaltung eines detaillierten Code of Con-
duct gewdhrleisten, der die Arbeitsbedingun-

gen der lokalen Angestellten regelt (und der
auch regelmafig Uberprift wird). Anderer-
seits setzen sie darauf, dass Transparenz Ver-
trauen schafft. Insbesondere die Branchenfuh-
rer H&M und Inditex haben es in den letzten
Jahren wesentlich leichter gemacht, nachzu-
prifen, wo und unter welchen Bedingungen

sie ihre Ware produzieren (lassen).

Durchschnittliche Monatsléhne (exkl. Uber-
stunden) liegen in Fabriken, die Bekleidung
fir H&M produzieren, laut deren Sustaina-

bility Report Uber dem lokalen Mindestlohn.

INSTAGRAM ALS

GAMECHANGER

Die Rahmenbedingungen im Bekleidungs-
einzelhandel haben sich splrbar verdndert.
Selbst grof3e Anbieter sind durch die immer
groBer werdende Bedeutung von Social
Media in die Defensive gedrdngt worden.
Die Zeiten, in denen Fast-Fashion-Labels
durch entsprechend grof3en Werbeeinsatz
Modetrends (mit)bestimmen konnten, sind
vorbei. An die Stelle von umjubelten Chef-
designerinnen und -designern ist plétzlich
eine Vielzahl von Influencern getreten. Was
hip ist bzw. demndchst hip sein wird, ist
selbst fur die Branchenfihrer somit kaum
noch vorherzusagen, geschweige denn zu
beeinflussen. Fast-Fashion-Labels mussten
sich anpassen, indem sie kleinere Mengen
vorproduzieren und stattdessen wéhrend
der Saison flexibel und kurzfristig darauf re-
agieren, was sich als Trend etabliert. Entspre-
chend den Verkaufszahlen wird die Produk-

tion also intrasaisonal gesteuert. )



— EMERGING
MARKETS

Lokale Store Manager spielen dabei eine
sehrwichtige Rolle, da sie nicht nur die quan-
titativen Absdtze im Auge haben, sondern
auch qualitatives Feedback liefern kénnen,
wohin sich die Nachfrage gerade entwickelt.
Daher verwundert es nicht, dass laut dem
Investmenthaus Barclays Inditex nur noch
rund 25 % der Ware vorproduziert. Die
restlichen 75 9 werden wéhrend der Saison
entsprechend dem Verkaufserfolg und dem
Vor-Ort-Feedback hergestellt und geliefert.
Die Vorlaufzeiten kénnen dabei unter ei-
nen Monat und in manchen Féllen auf nur
zwei Wochen gedriickt werden. Auf diese
Weise kann das Unternehmen verhindern,
dass am Markt vorbei produziert wird und
liegengebliebene Ware mit hohen Rabatten

verschleudert werden muss.

ZULIEFERER 2.0

Um so flexibel reagieren und produzieren
zu kénnen, muss die Lieferkette so effi-
zient wie moglich sein. Moglich machen
das Zulieferer; die sich von reinen Auf-
tragsfertigern zu Lieferketten-Co-Mana-
gern entwickelt haben. Allen voran ist hier
Shenzhou International zu nennen. Das an
der Hongkonger Borse gelistete chinesi-
sche Unternehmen schaffte es, sich durch
vertikale Integration neu zu erfinden. Das
heif3t, es kann nahezu alle Schritte der Lie-
ferkette auf wettbewerbsfihigem Niveau
und zu hohen Stlickzahlen anbieten und
damit Kunden wie adidas, Puma und Uni-
glo Uberzeugen bzw. binden. Mehr noch:
Durch umfangreiche Investitionen in For-

schung und Entwicklung verfigt Shenzhou

NACHHALTIG INVESTIEREN | Dezember 2020 | Ausg. 30

Uber modernste Fertigungsmethoden und
-anlagen, die auch aufwendige und kom-
plexe Auftrige effizient erfillen kénnen.
Selbst der Handelskonflikt zwischen China
und den USA konnte dem Unternehmen
nicht schaden. Durch die breite geogra-
phische Aufstellung (neben China auch in
Kambodscha und Vietnam) war es Shen-
zhou mdglich, Orders von US-Kunden auf
Standorte in Lidndern zu verlagern, die
von den Handelsbeschrankungen nicht

betroffen sind.

GROSSERES KUCHENSTUCK
FUR EMERGING MARKETS

Wie erfolgreich das Unternehmen ist, zeigt
nicht nur der wachsende Borsenkurs, son-
dern auch die Marktkapitalisierung von
rund 27 Milliarden US-Dollar Damit ist
das Unternehmen nur noch unwesentlich
kleiner als H&M. Ein klarer Hinweis darauf,
dass sich die Machtverhdltnisse verschoben
haben. Lange Zeit waren die dominieren-
den Fast Fashion Player gegentber ihren
Zulieferern aus den Emerging Markets in
einer Position der Stirke. Versuchte ein
Zulieferer; héhere Preise durchzusetzen,
lief er Gefahr, durch einen anderen er
setzt zu werden. Shenzhou konnte diese
Hackordnung als eines der ersten Unter-
nehmen durchbrechen, indem es eher die
Rolle eines strategischen Partners fur den
Abnehmer einnimmt und damit die so
wichtige Flexibilitdit am Point of Sale ga-
rantiert. Shenzhou ist daher nicht so leicht
austauschbar und kann sich so einen we-

sentlich gréferen Teil vom Kuchen sichern.

RESEARCH
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Moderation durch

Mag. (FH) Dieter Aigner,
Geschaftsfiihrer der
Raiffeisen KAG

Mag.? Nunu Kaller
Osterreichische Publizistin,
Umwelt-Aktivistin und Bloggerin

Der hohe Umschlag bei Kleidungsstiicken
aufgrund billiger Produktion und kurzer Tra-
gedauer verursacht vielfdltige 06kologische
und soziale Probleme. Die Textilindustrie
steht in der Kritik von Umweltaktivistinnen
und -aktivisten.Was lduft hier alles falsch?

Nunu Kaller: Das beginnt schon einmal bei
der Bezahlung der Arbeiterinnen und Ar-
beiter in den Fabriken. Ganz wichtig ware
das Zahlen eines Existenzlohnes. Der Exis-
tenzlohn wird von unabhingigen Organisa-

tionen flr jedes einzelne Land errechnet
Heike Hess
Geschaftsstellenleiterin Berlin,
Internationaler Verband der
Naturtextilwirtschaft (IVN)

und definiert einen monatlichen Geldbe-
trag, der gebraucht wird, um ein menschen-
gerechtes Leben zu fihren. Dieser Lohn
wird von vielen Textilunternehmen nicht
gezahlt. Hinzu kommt mangelnde Transpa-
renz. Auch wenn sich einzelne Textilunter-
nehmen damit bristen, die Namen der Fa-
briken und Firmen, die in Bangladesch oder
anderen Orten Kleidung flr sie herstellen,
bekanntzugeben, so hat das keine Aussage-
kraft Uber deren Nachhaltigkeit.

Mag. Leopold Quell
Fondsmanager von Schwellen-
lander-Aktien, Raiffeisen KAG

Kénnen Sie das ndher erldutern?

Nunu Kaller: Abgesehen davon, dass die
Endkonsumenten mit diesen Namen ja
nichts anfangen kénnen, steht es den Fa-
brikbesitzern frei, mit anderen Firmen in
puncto Nachhaltigkeit andere Vertrdge zu
weniger strikten Bedingungen abzuschlie-
Ben. Transparenz einzufordern ist da ein
ganz wichtiger Punkt. Und es braucht ein
strenges und unabhéngiges Auditorium. Ich

erinnere nur an den Einsturz einer Fabrik

ROUND-TABLE-DISKUSSION

Virtuelle Round-Table-
Diskussion Uber die vielfaltigen
Nachhaltigkeitsebenen der

Textilindustrie und
deren Missachtung

in Bangladesch vor sieben Jahren, bei dem
mehrals |.100 Menschen starben und rund
2.400 verletzt wurden. Auch die, die Uber-
lebt haben, finden aufgrund anzunehmen-
der Traumatisierung kaum mehr Arbeit. Die
Auswirkungen waren insgesamt also noch
sehr viel weitreichender, und es werden
meist nicht einmal die Arbeits- und Sozi-
alstandards der ILO (International Labour
Organization), die sowieso schon ein Min-

deststandard sind, eingehalten.

Welche Probleme gibt es aus okologischer Sicht?
Nunu Kaller: Leider sehr viele. Zum Bei-
spiel die Materialien, aus denen die Klei-
dung gefertigt wird. Polyester halte ich
— abgesehen von Sportbekleidung, wo es
Sinn macht — fir ganz, ganz schlecht. Doch
heute wird es in der Fast Fashion praktisch
Uberall eingesetzt: Sommerkleider, Blusen,
Hemden ... All das wird aus Polyester
gefertigt, weil es das billigste Material ist
und vielfdltig modifizierbar ist. Beim Wa-
schen von Polyesterprodukten entstehen
Unmengen von Mikroplastik, das eines der
allergréf3ten Umweltprobleme Uberhaupt
ist. Denn es ldsst sich durch Kldranlagen
nicht entfernen und man bekommt es
nicht mehr aus den Gewdssern und von
den Feldern, wo es auch Uber den Klar
schlamm landet. Laut einer Studie befin-
den sich 14 Millionen Tonnen Mikroplastik
in den Meeren, und da es absinkt, bedeckt
es vor allem die Meeresb&den'. Das muss

gestoppt werden. Wir missen die Polyes- ))

1 https//www.nau.ch/news/ausland/studie-auf-meeresboden-lagern- 1 4-millionen-tonnen-mikroplastik-65796495
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terproduktion, die mittlerweile Uber 60
Prozent des gesamten Fasermarkts aus-

macht, stoppen.

Mit dem Griff zu Viskose oder Baumwolle
kénnte man also schon viel bewirken

Nunu Kaller: Die Konsumenten glauben,
dass sie mit dem Kauf von Viskosekleidung
der Umwelt etwas Gutes tun. Ist diese je-
doch mit einer Kunstfaser vermischt — bei-
spielsweise mit Elasthan, was sehr oft der
Fall ist —, dann kann sie nicht mehr recy-
celt werden, zumindest gibt es keine breit
einsetzbaren marktreifen Systeme daflr.
Das ist direkte Produktion von Mull. 100
Prozent Baumwolle Idsst sich recyceln.
|00 Prozent Viskose ldsst sich recyceln.
Bei Mischfasern geht das nicht. Zumindest
derzeit noch nicht, auch wenn zum Auf-
brechen der Fasern viel Forschung betrie-

ben wird.

Friiher war der Wert von Kleidung wesentlich
héher bemessen, welche Rolle spielt die Preis-
politik in diesem Zusammenhang?

Heike Hess: Wir haben ein grundlegendes
Problem von derVerbraucherseite her, und
das ist der Werteverfall bei Kleidung. Wenn
ich heute beim Discounter drei T-Shirts
kaufe, bezahle ich dafir 10 Euro. Kaufe
ich mir drei Brote, dann lege ich ebenfalls
|0 Euro auf den Tisch. Das bedeutet, dass
heute ein gutes Brot gleich viel kostet wie
ein schlechtes T-Shirt. Friher wurden Klei-

dungsstlicke gestopft, repariert, umgefarbt

und weitervererbt, damit man sie ldnger
anziehen konnte. Das ist heute einfach an-
ders. Der Durchschnittsverdiener kann sich
heute pro Woche ein oder sogar mehrere
neue Kleidungsstliicke leisten. Und genau
das ist Fast Fashion. Die Industrie macht
den Trend und erzdhlt Verbrauchern, dass
es uncool sei, Kleidungsstiicke ofters zu
tragen. Das flhrt dann dazu, dass Marken
nicht so wie friher zwei Kollektionen pro
Jahr auf den Markt bringen, sondern 12, 16
oder teilweise sogar mehr als 30 Kollektio-
nen. Das ist komplett verrickt! Und natdr-
lich geht es zulasten der Nachhaltigkeit und
Qualitat der Produkte.

Wie ist eine derartige Bepreisung maglich?

Heike Hess: Neben den niedrigen Lohnen,
die schon erwdhnt wurden, sind auch die
Rohstoffe billiger, fir Umweltschutz wird
weniger Geld ausgegeben. Erwdhnenswert
ist auch das Thema Transport: Wenn ich
an einem Standort mit gutem Lohnniveau
und Umweltstandards anbaue, fertige und
verkaufe, ist das oft teurer; als das Ganze
einmal um die halbe Welt zu schicken, um
weniger Auflagen zu haben und niedrigere
Lohne zu zahlen. Wenn die Verkaufspreise
hier in Europa in den Laden nur 10 bis 15
Prozent Uber dem Rohstoffpreis liegen,
dann ist das einfach inakzeptabel. Denn
die Baumwolle — sagen wir fur ein T-Shirt
— muss man ja anbauen, ernten, spinnen
und farben und das Kleidungsstiick dann

stricken oder nihen, transportieren, be-

werben und verkaufen. Wie soll das bei
dem Preis moglich sein? Die negativen
Auswirkungen sind einfach unglaublich viel-
faltig. Wir missen uns dessen bewusst sein.
Wir kennen heute die meisten Nachhaltig-
keitsindikatoren: Wir wissen, dass zu wenig
gezahlt wird. Wir wissen, dass Kinder ausge-
beutet werden. Wir wissen, dass Gebdude
einstUrzen. Wir wissen, dass Chemikalien
die Flusse verunreinigen. Wir wissen, dass
Arten sterben. Das wissen wir alles. Das ist

uns allen klar.

Wie kann man hier vorgehen?

Heike Hess: Als Unternehmerverband fir
Handler und Hersteller nachhaltiger Texti-
lien fungiert der IVN als Interessenvertre-
tung seiner Mitglieder und daneben auch
ein bisschen als Watchdog der Branche.
Wir legen themenspezifisch den Finger
auf die Wunde, wenn Unternehmen an-
geben, nachhaltig zu sein. Dann wollen wir
das ganz genau wissen und hinterfragen
diese Nachhaltigkeit. Mit unseren beiden
Siegeln GOTS — Global Organic Textile
Standard — und dem Speerspitzen-Sie-
gel NATURTEXTIL IVN ZERTIFIZIERT
BEST versuchen wir, das zu verdeutli-
chen — sprich: die Guten erkennbar zu
machen. So kénnen Verbraucher richtige
Kaufentscheidungen treffen. Was aber po-
litisch geregelt werden muss, das sind die
Handelsbeziehungen von den Brand-Be-

ziehern in die Lieferlinder und die un-

ternehmerische Verantwortung, die Due ))
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Diligence, wie die OECD sie nennt. Diese

ist immer noch freiwillig. Das heif3t, wir
haben noch kein Lieferkettengesetz, keine
verpflichtende Verantwortungstibernah-
me, deshalb kénnen Unternehmen der
artig Druck auf Geschiftspartner in den

Lieferlandern ausiben.

Nunu Kaller: Ich mochte hier noch er
gdnzen, dass der Preis, den man flr ein
Kleidungsstlick zahlt, keine, aber auch gar
keine Aussage enthdlt, wie nachhaltig es
produziert wurde. Oft steckt nur unglaub-
lich aufgeblasenes Marketing dahinter. Der
Preis ist nie ein Indikator fur die Nach-
haltigkeit eines Produktes. Ich setze mich
mittlerweile seit acht Jahren mit dem The-
ma auseinander und ich bin zur Uberzeu-
gung gelangt, dass es wenig Sinn macht, die
Bdsen gut machen zu wollen. Ein Fast-
Fashion-Unternehmen kann bei so vielen
Punkten ansetzen, sich in ein nachhaltiges
Licht zu ricken: Es kann — zynisch gespro-
chen — die bésen Chemikalien reduzieren,
es kann seine Kleidung mit Pferden nach
Europa transportieren oder taubstumme
Niherinnen einstellen. Doch ihr Kernge-
schéft bleibt gleich: moglichst viel Kleidung
maoglichst schnell an moglichst viele Leute
zu verkaufen. Solange das Kerngeschift
so wenig nachhaltig ist, ist alles, was da
draufgesetzt wird, eine griine Masche. Es
gibt Firmen, die es von vornherein grund-
legend anders machen. Aber das sind die

Unternehmen, die auf dem Markt weni-

+WIR BRAUCHEN EINEN GREENWASHING-CHECK!"

Mag. (FH) Dieter Aigner im
Gesprach mit Mag.2 Nunu Kaller,
Heike Hess und Mag. Leopold Quell

ger Chancen haben, weil sie gegen diese
Konzerne ankdmpfen mussen. Da sehe ich
die Moglichkeiten der Investoren, diese

Unternehmen zu unterstitzen.

Leopold Quell: Nur weil ein Textilunter-
nehmen Recycling-Boxen aufstellt oder
eine Produktlinie aus Bio-Baumwolle im
Programm hat, macht das noch lange kein
nachhaltiges Unternehmen aus ihm. Der
Druck seitens der Konsumenten ist hier
einfach sehr schwach. Viele wissen auch
gar nicht, was sie da genau kaufen, und vie-
len ist es auch egal. Daher kommen einige
Handelsketten ziemlich billig davon. Inter-
essant finde ich in diesem Zusammenhang,
dass viele der Konsumentinnen und Konsu-
menten von Fast Fashion — und ich unter-
stelle hier einmal, dass das auch viele junge
Menschen sind — auf der anderen Seite in
den sozialen Medien ihren nachhaltigen Le-
bensstil oft sehr hoch hdngen — beispiels-
weise wenn es um die Erndhrung geht. Bei
der Bekleidung gibt es dafiir aber anschei-

nend noch kein Bewusstsein.

Nunu Kaller: Wer die Geldborse hat, hat
die Macht. Aber wenn man sich das Big Pic-
ture anschaut, dann muss man auch zuge-
ben, dass diese Macht, was den einzelnen
Konsumenten betrifft, enden wollend ist.
Gerade die sozialen Medien sind ein gutes
Beispiel. Denn diese haben nachweislich

dazu gefuhrt, dass unsere Aufmerksam-

keitsspanne kiirzer geworden ist. Das ist )



eine Tatsache und kein Einzelfall. Da ist es
dann auch sehr einfach, einer Konsumen-
tin oder einem Konsumenten zu sagen:
Das ist nachhaltig, und es wird von ihnen
hdufig nicht mehr hinterfragt. Ich finde es
sehr schwierig, in einer Welt, in der so viel
Greenwashing betrieben und Konsumen-
ten das Grine vom Himmel versprochen
wird, zu sagen: Die Konsumenten kennen
sich nicht aus. Das ist meines Erachtens
eine Abgabe von Verantwortung, die ich
von der Seite, wo viel Geld ist, nicht in
Ordnung finde.

Greenwashing ist ein gutes Stichwort. Wie
kann man diesem entgegenwirken?

Nunu Kaller: Aus meiner Sicht braucht
es fur einzelne Branchen ganz dringend
Greenwashing-Checks. Dazu zahlt auch die
Textilbranche. Manche als nachhaltig pro-
klamierte Initiativen sind Greenwashing
pur. Das prangere ich auch in meinen
Publikationen an. Da bekommen Bauern
gentechnisch verdnderte Baumwollsaat,
die noch dazu einjahrig ist, sodass sie sie
jedes Jahr neu kaufen missen, aber da
sie in einem speziellen Programm sind
zur ,Verbesserung” der Baumwolle (das
aber nichts mit Bio zu tun hat), wird die-
se Baumwolle als nachhaltig verkauft. Die
Konsumentinnen und Konsumenten freu-
en sich, weil sie glauben, dass sie , richtig"
gekauft und damit etwas Gutes getan
haben. Das stimmt aber nicht. Hier muss

noch besser informiert werden.
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Vielen Menschen ist gar nicht bewusst, wie
schmutzig die Textilindustrie ist. Braucht es
dazu vielleicht mehr Staat?

Heike Hess: Ich engagiere mich im Bind-
nis fir nachhaltige Textilien. Was ich durch
meine Mitgliedschaft in diesem Multi-Stake-
holder-Zusammenschluss gelernt habe, ist:
Es funktioniert nicht, nur an einem Rad zu
drehen. Es braucht das groBe Ganze. Wir
brauchen die Politik. Wir brauchen Gesetze.
Wir brauchen die Offentlichkeit. Wir brau-
chen die Verbraucher. Wir brauchen die
Presse. Wir brauchen die Produzenten. Und
wir brauchen den Handel. Nur wenn alle
gemeinsam letztlich eine Verbesserung wiin-
schen, dann wird sich auch etwas verdndern.
Viele Produzenten und auch der Handel
wiinschen sich eine Verbesserung, wissen
aber nicht, wie sie Nachhaltigkeit und Wirt-
schaftlichkeit unter einen Hut bringen. Viele
haben inzwischen Nachhaltigkeitsabteilun-
gen und sind im Grunde schon bestrebt,
echte Verbesserungen auf den Weg zu
bringen. Dennoch muss man beim Thema
Greenwashing genau hinschauen. Die Politik
ist auch gefragt, und es ware schén, wenn sie
die unterschiedlichen Stakeholder tatsdch-
lich ernst nehmen wirde — ungeachtet der
konventionellen Textil-Lobby. Wir brauchen

auch hier einen Greenwashing-Check.

Nunu Kaller: Nationalstaatlich ist da kaum et-
was zu machen, es braucht eine internationa-

le, zumindest die europdische Ebene. Wenn

man als externer Player in diese Entschei- ))
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dungsprozesse reinkommt, dann ist es ganz
wichtig, eine konsequente &kologische und
soziale Position einzunehmen. Und da sehe
ich auch eine Chance bei Investoren. Wichtig
ist, dass beim Einwirken auf die Politik mit ei-
ner gewissen Kompromisslosigkeit vorgegan-
gen wird. Die fehlt mir in der europdischen
Politik. Hier kénnte man noch viel mehr errei-
chen, indem man beispielsweise nicht nur die
Einfuhr von bestimmten Chemikalien selbst
verbietet, sondern diese auch als Bestandteil
eines Produktes. Das wiirde in der gesamten
Kette eine immense Reaktion auslésen. Da

muss einfach mehr passieren.

Wie stellt sich das Thema aus Investorensicht
dar? Sind die nachhaltigen Marktplayer fiir In-
vestoren Uberhaupt interessant, da neben der
Nachhaltigkeit ja auch die Profitabilitdt eine
Rolle spielt?

Leopold Quell: GroBe Textilhandelsketten
sind fir uns als Investment derzeit unattraktiv.
Sowohl aufgrund der fehlenden Nachhaltig-
keit als auch aufgrund der schwachen Profi-
tabilitdt. Aufstrebende Unternehmen, die aus
Nachhaltigkeitssicht sauber und bd&rsenno-
tiert sind, wéren fir uns hingegen sehr wohl
von grof3em Interesse. Ich denke da beispiels-
weise an Erzeuger neuer Grundstoffe, wie
Bananenfasern oder Pilze, um nur ein Beispiel
zu nennen. Allerdings sind die Anlagemdglich-
keiten beschrankt, denn wir brauchen fir ein
Investment auch eine entsprechende Markt-

kapitalisierung und Liquiditat.

Heike Hess: Ich vermute, dass die wirklich

der Borse sind, weil sie einfach zu klein
sind, zumindest die Handelsunternehmen.
Aber es gibt groBle Spinnerei-Konzerne,
die Nachhaltigkeitszweige haben. Aktuelle
Entwicklungen zielen darauf ab, den Roh-
stoffeinsatz in der Produktion zu optimie-
ren oder den Chemikalieneinsatz zu ver-
ringern. Und es gibt einige Initiativen in der
Faserentwicklung, die aber noch nicht weit
genug sind, um flr Investoren interessant
zu sein.Wenn man bei den bekannten Play-
ern verantwortungsvoll investieren méchte
und einem Nachhaltigkeit am Herzen liegt,
dann kann ich nur empfehlen, ganz genau
hinzuschauen oder sich beraten zu lassen.
Denn man kann nicht pauschal sagen, wel-
che Nachhaltigkeitsparameter ein gutes
Kleidungsstiick ausmachen. Das Thema
ist zu vielschichtig und vielfdltig. Deshalb
gibt es auch so viele Siegel. Alle Nachhal-
tigkeitskriterien zu 100 Prozent in einem
wirtschaftlich tragfdhigen Unternehmen zu
erflllen, ist fir Unternehmen sehr schwie-

rig bis unmaoglich.

Nunu Kaller: Das Thema PLA, also Poly-
milchsduren, ist fir die Textilindustrie eben-
falls ein Thema. PLA kann man sehr um-
weltbelastend herstellen, aber man kann
es auch sehr, sehr nachhaltig produzieren.
Und diese Produktionsprozesse sind schon
so hoch skaliert, dass es bereits Investiti-

onsmoglichkeiten gibt.

Da werden sich fiir uns in der Zukunft noch

einige spannende Investmentthemen ergeben.

nachhaltigen Unternehmen meist nicht an Leopold Quell: Wir wollen das Gute, aber })
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wir wollen auch das Ertragreiche. Unsere
Macht als nachhaltiger Investor ist es, et-
was zu kaufen oder etwas bewusst nicht
zu kaufen. Und das méchten wir auch klar
kommunizieren kénnen. Ein bisschen gut

sein, das reicht nicht. Wir sind Uberzeugt,
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dass in den nichsten zehn Jahren viele
Stars der Nachhaltigkeit aufgehen werden.
Nachhaltige Unternehmen werden die L6-
sungen fur dringende Probleme unserer
Zeit anbieten konnen. Das betrifft hoffent-

lich auch die Bekleidungsindustrie.

NACHHALTIGKEITSLABELS

NATURTEXTIL IVN ZERTIFIZIERT BEST
Dieses vor allem im europdischen Raum bekannte

Qualitdtszeichen ist derzeit der Standard mit den

hochsten Anspriichen an textile Nachhaltigkeit und

zeigt das im Augenblick maximale realisierbare Niveau auf. R —
BEST spiegelt seit 2000 die vom Internationalen Verband der Naturtextilwirtschaft
e.V. (IVN) entworfenen Richtlinien fir Naturtextilien wider und bildet die gesam-
te textile Produktionskette ab, in &kologischer und sozialverantwortlicher Hinsicht.
Ausfiihrliche Informationen zum Inhalt siehe https://naturtextil.de/qualitaetszeichen/

qualitaetszeichenbest/

GOTS

Der Global Organic Textile Standard ist der Mindest-
standard, den nach IVN-Auffassung Naturtextilien
erfiillen mussen. Er ist ein international etablierter

Standard, der weltweit einen Mal3stab fir Umwelt-

und Sozialvertrdglichkeit in Sachen Textil setzt. Dieser

weltweit bekannte und verbreitete Standard wird von
der GOTS gGmbH vergeben, deren Mitinhaber der VN ist. Die Anspriiche des GOTS
liegen etwas unter denen des NATURTEXTIL IVN ZERTIFIZIERT BEST. Er ist der Min-
deststandard fur die Produkte, die der IVN als echte und konsequente Naturtextilien

bewertet.

Unter diesem Link finden sich ndhere Informationen zu den Unterschieden der

beiden Standards: https://naturtextil.de/qualitaetszeichen/gots/
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Der wirtschaftliche und soziale Fortschritt des letzten Jahrhun-
derts ging mit einer Beeintrachtigung der Umwelt einher, die genau
die Systeme gefihrdet, von denen unsere kiinftige Entwicklung, ja
sogar unser Uberleben abhingt. Sollte bis 2050 die Weltbevolke-
rung 9,6 Milliarden erreichen, konnte ein Aquivalent von fast drei
Planeten benotigt werden, um die natiirlichen Ressourcen zur Auf-

rechterhaltung des derzeitigen Lebensstils bereitzustellen.

Andererseits verrottet jedes Jahr schiatzungsweise ein Drittel
aller produzierten Lebensmittel — 1,3 Milliarden Tonnen im

Wert von rund einer Billion Dollar — in den Miilltonnen der
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Verbraucher und Einzelhandler bzw. verderben durch schlechte

Transport- und Erntepraktiken.

Bei nachhaltigem Konsum und nachhaltiger Produktion geht es
darum, ,,mit weniger mehr und Besseres zu leisten®. Es geht auch
darum, das Wirtschaftswachstum von der Umweltzerstorung ab-
zukoppeln, die Ressourceneffizienz zu erhohen und nachhaltige
Lebensstile zu fordern. Und damit allgemeine Entwicklungsplane
zu verwirklichen, kiinftige wirtschaftliche, ckologische und sozia-
le Kosten zu senken, die wirtschaftliche Wettbewerbsfahigkeit zu

starken und die Armut zu verringern.

DIE BIS 2030 FESTGELEGTEN ENTWICKLUNGSZIELE DER UN ZUM THEMA

, VERANTWORTUNGSVOLLE KONSUM- UND PRODUKTIONSMUSTER*,WIE SIEAUCH
IN DIE AGENDA 2030 FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG DER OSTERREICHISCHEN
BUNDESREGIERUNG AUFGENOMMEN WURDEN (GERINGFUGIG GEKURZT):

v/ Den Zehnjahres-Programmrahmen fiir nachhaltige
Konsum- und Produktionsmuster umsetzen, wobei alle
Lander; an der Spitze die entwickelten Lander, MaBnah-
men ergreifen, unter Berucksichtigung des Entwicklungs-
stands und der Kapazititen der Entwicklungslander.*

v Nachhaltige Bewirtschaftung und effiziente Nutzung
der natiirlichen Ressourcen erreichen.

v/ Weltweite Nahrungsmittelverschwendung pro Kopf
auf Einzelhandels- und Verbraucherebene halbieren und
die entlang der Produktions- und Lieferkette entstehen-
den Nahrungsmittelverluste einschlieBlich Nachernte-
verlusten verringern.

v/ Bis 2020 einen umweltvertriglichen Umgang mit Chemi-
kalien und allen Abfallen wahrend ihres gesamten Lebens-
zyklus in Ubereinstimmung mit den vereinbarten internati-
onalen Rahmenregelungen erreichen und ihre Freisetzung
in Luft, Wasser und Boden erheblich verringern, um ihre
nachteiligen Auswirkungen auf die menschliche Gesundheit
und die Umwelt auf ein MindestmaB zu beschranken.

v/ Die Unternehmen, insbesondere groBBe und trans-
nationale Unternehmen, dazu ermutigen, nachhaltige
Verfahren einzufiihren und in ihre Berichterstattung

Nachhaltigkeitsinformationen aufzunehmen.*

v’ In der offentlichen Beschaffung nachhaltige Verfahren
fordern, im Einklang mit den nationalen Politiken und
Prioritaten.*

v’ Sicherstellen, dass die Menschen iiberall iiber ein-
schlagige Informationen und das Bewusstsein fiir nach-
haltige Entwicklung und eine Lebensweise in Harmonie
mit der Natur verfiigen.

v’ Die Entwicklungsliander bei der Stirkung ihrer
wissenschaftlichen und technologischen Kapazitaten im
Hinblick auf den Ubergang zu nachhaltigeren Konsum-
und Produktionsmustern unterstiitzen.*

v/ Instrumente zur Beobachtung der Auswirkun-
gen eines nachhaltigen Tourismus, der Arbeitsplatze
schafft und die lokale Kultur und lokale Produkte
fordert, auf die nachhaltige Entwicklung entwickeln
und anwenden.*

v’ Die ineffiziente Subventionierung fossiler Brenn-
stoffe, die zu verschwenderischem Verbrauch ver-
leitet, durch Beseitigung von Marktverzerrungen
entsprechend den nationalen Gegebenheiten rationa-
lisieren, unter anderem durch eine Umstrukturierung
der Besteuerung und die allmahliche Abschaffung
dieser schadlichen Subventionen, um ihren Um-
weltauswirkungen Rechnung zu tragen, wobei die
besonderen Bedurfnisse und Gegebenheiten der
Entwicklungslander in vollem Umfang beriicksichtigt
und die moglichen nachteiligen Auswirkungen auf ihre
Entwicklung in einer die Armen und die betroffenen
Gemeinwesen schiitzenden Weise so gering wie
moglich gehalten werden.*

* Diese Ziele haben keinen Zeitrahmen

Verweise: un.org/sustainabledevelopment/economic-growth, sustainabledevelopment.un.org,

bundeskanzleramt.gv.at/themen/nachhaltige-entwicklung-agenda-2030




Andreas Perauer MSc
Mitarbeiter des Nachhaltigkeitsteams
bei der Raiffeisen KAG
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Den Spruch , Kleider machen Leute” findet
man angeblich schon in Erzdhlungen aus dem
| 6. Jahrhundert und noch heute driickt er aus,
dass die Wirkung einer Person nach auf3en
(auch) von ihrer Kleidung abhangt. Das richti-
ge Kleid, den richtigen Anzug oder das richtige
Paar Schuhe zum bestimmten Anlass zu fin-
den, war also damals wie heute von hdchster
Prioritdt. Bei Konsumentinnen und Konsumen-
ten heiB3t es aber speziell in der jetzigen Zeit
immer &fter; lieber eine Auswahimdglichkeit
zu viel zu haben als eine zu wenig. Die Mode-

labels freuen sich, die Umwelt weniger:

Die Engagement-Aktivitaiten des Nachhaltigkeitsteams von

Raiffeisen Capital Management beim Thema Fast Fashion
beinhalten den Dialog mit einigen der groBten borsennotier-
ten Unternehmen der Textilbranche. Dabei wurden folgende

Fragen gestellt:

1 In den letzten zehn Jahren haben wir einen Trend in Richtung Fast
Fashion erlebt.Wie hat sich dieser Trend auf Ihr Unternehmen

ausgewirkt?

2 Der okologische FuBabdruck der Modeindustrie ist enorm.
Schlusselthemen sind Treibhausgasemissionen, Wasserverbrauch

und Abfallproduktion.Wie sieht |lhre Strategie zur Bewaltigung
des wachsenden FuBabdrucks aus?

3 Wir sehen, dass sowohl das Bewusstsein der Verbraucher als auch

das der Investoren fiir die Umweltauswirkungen der Modeindus-
trie rapide zunimmt, wodurch ein finanzielles Risiko fiir die Unter-
nehmen entsteht.Wie sehen Sie diese Entwicklung? Gibt es in der
Branche Initiativen, um diesem Risiko entgegenzutreten?

TERNEHMENS

Die Antworten auf diese Fragestellungen
lassen sich zu folgenden Aussagen und Er-

gebnissen zusammenfassen.

1 Einen wesentlichen Beitrag in Richtung
einer beschleunigten Modewelt hat mit
Sicherheit die teilweise Digitalisierung der
Branche geleistet. Das bestdtigen sowohl
der schwedische Moderiese Hennes &
Mauritz, kurz H&M, als auch der deutsche
Bekleidungshersteller HUGO BOSS. Dieser
berichtet, dass rund ein Drittel der Entwiir-
fe der HUGO-BOSS-Kollektionen  mitt-
lerweile vollstandig digitalisiert entwickelt
wird. Die selbst entwickelten elektroni-
schen Arbeitsprozesse ermdglichen eine
groBere Flexibilitdt in der gesamten Wert-
schopfungskette, was kirzere Markteinfih-
rungszeiten und schnellere Reaktionen auf
Verbrauchertrends  ermdéglicht.  Darlber
hinaus kann die Gruppe den BedUrfnissen
der Handelspartner nach geringeren Kosten
mit groBerer Anpassungsfahigkeit Rechnung
tragen, zum Beispiel durch eine Reduzierung
der Musterkosten oder zusitzliche Opti-
onen bei der Kombination von Schnitten
und Stoffen. Der franzésische Modekonzern
Kering sieht sich mit Marken wie Gucci, Saint
Laurent oder Balenciaga nicht als Teil der
Fast-Fashion-Industrie. Ganz im Gegentelil,
anhand strenger Qualitdtskontrollen sowie
strategischen und handwerklichen Fachwis-
sens soll die Haltbarkeit und damit auch die
Langlebigkeit der Produkte gewéhrleistet

werden. Ebenso betrachtet der Sportarti-

kelhersteller Nike seine Bekleidung nicht als ))
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schnelllebig, sondern als Produkte, die durch
Innovation und Qualitdt langfristigen Wert

erzielen sollen.

2 Next, mit Uber 400 Geschiften eines
der grofiten britischen Einzelhandelsunter-
nehmen im Bekleidungssektor; sieht den
Klimawandel weiterhin als eine der grof3-
ten globalen Herausforderungen fur die
Gesellschaft und handelt auch dement-
sprechend. Seit 2012 hat das Unternehmen
seinen Wasser-Fuf3abdruck um 43 % und
den Kohlenstoff-FuBabdruck um 25 9% pro
verkaufter Tonne Bekleidung reduzieren
kénnen, indem die Beschaffung auf nach-
haltigere und recycelte Fasern wie Better
Cotton, Bio-Baumwolle und recyceltes
Polyester umgestellt wurde. Darlber hin-
aus wurden Farbetechniken eingesetzt, die
sowohl weniger Energie als auch weniger
Wasser verbrauchen. Eine dhnliche Strategie
verfolgt Nike. Auch dort liegt der Fokus auf
derVerwendung von recycelten Materialien,
insbesondere Polyester und nachhaltiger
Baumwolle. Seit 2010 konnten Uber 7,5
Milliarden Plastikflaschen von Mulldeponien
und Wasserstral3en abgeleitet und in recy-
celte Polyesterschuhe und -kleidungsstlicke
umgewandelt werden. Bereits drei Viertel
der Schuh- und Kleidungsprodukte der Mar-
ke Nike bestehen zu einem Anteil aus recy-
celten Materialien, vom Obermaterial von
Schuhen bis zu ganzen Trikots. Die Umstel-
lung hin zu nachhaltiger Baumwolle fihrte
zudem zu einer Einsparung von 53,5 Milli-

arden Liter Wasser sowie zu einer Reduzie-

rung des Pestizideinsatzes um 200 Tonnen.
H&M sieht vor allem in der Verwendung
von nachhaltiger Baumwolle ein unausge-
schopftes Potenzial. Derzeit wird aufgrund
der geringeren Produktivitdt nur weniger als
| % der globalen Baumwolle biologisch an-
gebaut. H&M mdchte diese Tatsache dndern
und arbeitet dazu beispielsweise in Koope-
ration mit der Organisation Organic Cotton
Accelerator (OCA), zu deren Griindungs-
mitgliedern H&M selbst zahlt, mit indischen
Bauern zusammen, um Ausbildung, Zugang
zu Saatgut, Prdmienpreise und vor allem
einen garantierten Verkauf der Bio-Ernte
zu ermdglichen. Weiters zdhlt H&M zu den
wichtigsten Unterstitzern der 2030 Water
Resources Group, einer von der Weltbank
initilerten Partnerschaft zur Erhaltung der
Grundwasserreserven im Grof3raum Dha-
ka in Bangladesch. Ein Blick nach Asien zeigt
schlieBlich, dass Fast Retailing, eine japani-
sche Unternehmensgruppe, die vor allem
durch das Tochterunternehmen Uniglo zu
den grofiten Bekleidungseinzelhdndlern Ja-
pans zdhlt, zur Reduktion der Treibhausgas-
emissionen auf neue Technologien in den
Geschiften und Blros sowie auf den Einsatz
von erneuerbarer Energie setzt. Seit 2013
konnte so eine Reduktion von knapp einem
Drittel der Emissionen der Uniglo-Stores

erreicht werden.

3 Die kontaktierten Unternehmen sind sich
des zunehmenden Bewusstseins und Interes-
ses von Investoren und Kunden hinsichtlich

der Umweltauswirkungen der Geschéfts-

tatigkeiten durchaus bewusst. Laut HUGO
BOSS driickt sich das vor allem in einer
wachsenden Anzahl an diesbezlglichen An-
fragen sowie einer erhohten Nachfrage nach
der ,,Responsible”-Produktlinie aus, also nach
Artikeln mit mindestens 60 % zertifiziert
nachhaltigeren Rohmaterialien. Gemeinsame
Initiativen spielen nach HUGO BOSS des-
halb eine wichtige Rolle, da es fir einzelne
Firmen in vielen Féllen sehr komplex ist, di-
rekt mit Rohstofflieferanten zusammenzu-
arbeiten. So wird beispielsweise durch die
Better-Cotton-Initiative eine grof3e Zahl von
Baumwollbauern direkt erreicht und damit
die nachhaltige Produktion von Baumwolle
gefordert. Eine weitere nennenswerte Initia-
tive ist der unmittelbar vor dem G7-Gipfel
im Jahr 2019 enthdlite , Fashion Pact”, eine
Koalition von Modehdusern zum Schutz des
Klimas, der Biodiversitdt und der Weltmeere.
Die Initiative enthilt eine Reihe gemeinsamer
Ziele und stellt angesichts des Umfangs und
der Bedeutung der geschaffenen Koalition ei-
nen historischen Schritt fir den Modesektor
dar. Zu den Zielen gehoéren unter anderem
die Verwendung von 100 % erneuerbarer
Energie an den eigenen Standorten, die ganz-
heitliche Eliminierung von problematischem
Kunststoff, die Verwendung von recyceltem
Kunststoff furVerpackungen sowie der Stopp
der Entwaldung bzw. die Férderung einer
nachhaltigen Waldbewirtschaftung. Ein Jahr
nach Veréffentlichung verzeichnet das Uber-
einkommen bereits Uber 60 Unterzeichner;
die zusammen Uber 200 Marken und ein

Drittel der Modeindustrie reprasentieren.
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ADIDAS AG

ADIDAS AG

Die adidas AG zdhlt zu den weltweit fih-
renden Sportartikelherstellern und bietet
mit ihren beiden Kernmarken adidas und
Reebok ein breites Sortiment an Bekleidung,
Schuhen, Sportausriistung und Accessoires
an. Der Konzern beschdftigt tber 59.000
Mitarbeitende und konnte im Jahr 2019 mit
Uber 1,1 Milliarden produzierten Artikeln
einen Umsatz von 23,64 Milliarden Euro
erwirtschaften. Der Hauptsitz des Unter-
nehmens befindet sich in Herzogenaurach

in Deutschland.

OKOLOGISCHER
FUSSABDRUCK

Wasser ist eine der SchlUsselressourcen
in der Textilindustrie, umso wichtiger ist
ein nachhaltiger Umgang mit dieser. adidas
ist sich dessen bewusst und setzt daher
im Bereich Wassermanagement auf indi-
viduelle Lésungen fur die einzelnen Nie-
derlassungen. Schwierigkeiten sieht das
Unternehmen vor allem in der Erhebung
von Wasserverbrauchsdaten. So kann es
an bestimmten Standorten aufgrund von
der Norm abweichender Mess-Standards
dazu kommen, dass die ausgewerteten
Daten neben adidas auch die Nutzung
durch andere Mieter am selben Standort
inkludieren. Um diesem Problem entge-
genzuwirken, entwickelt adidas an solchen
Standorten sogenannte Submetering-
Losungen, die eine genaue Zuordnung des

Verbrauchs zu den einzelnen Mietern er- ))
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moglichen sollen. Zur Reduktion des ei-
genen Wasserverbrauchs setzt adidas auf
einen ganzheitlichen Ansatz. Dieser reicht
von einer Effizienzsteigerung des Was-
sereinsatzes an den diversen Standorten
Uber die Installation effizienter sanitdrer
Anlagen bis hin zur kontinuierlichen Wei-
terbildung der Mitarbeitenden im Umgang
mit Wasser. Dadurch konnte im Jahr 2019
das Jahresziel einer kumulierten Redukti-
on des Wasserverbrauchs pro Mitarbeiter
von 32 % um 5 Prozentpunkte Ubertrof-
fen und damit eine Reduzierung um 37 %

erreicht werden.

Auch im Bereich der Treibhausgasemissio-
nen ist adidas bestrebt, seinen FuBabdruck
zu reduzieren. Dies geschieht einerseits
durch die effiziente und intelligente Ge-
staltung der Einrichtungen, beispielsweise
durch die Installation von Photovoltaik-An-
lagen und den Einsatz von LEDs, und ande-
rerseits durch den Bezug von Energie aus
erneuerbaren Quellen bzw. durch den Kauf
entsprechender Zertifikate. Diese Mal3nah-
men fihrten seit 2015 zu einer kumulier-
ten Nettoreduktion der Emissionswerte
um 52 %.

INNOVATION

UND RECYCLING

adidas setzt sich selbst das Ziel, Produkte
mit hoher Performance zu entwickeln und

sie auf nachhaltige Art und Weise herzustel-

len. Dabei steht vor allem die Innovation im
Mittelpunkt. So arbeitet adidas beispielswei-
se mit der Umweltorganisation Parley for
the Oceans zusammen, um Plastik an den
eigenen Standorten zu vermeiden und zu
verhindern, dass Plastik in die Weltmeere
gelangt. Ein Output dieser Kooperation ist
die Herstellung von Schuhen aus recyceltem
Plastikmll von Stranden und aus Kustenre-
gionen. Nach funf Millionen Paar Schuhen
im Jahr 2018 und elf Millionen 2019 rechnet
adidas fur dieses Jahr mit 15-20 Millionen

produzierten Paaren.

Recycling soll es auch ermdoglichen, dass in
Zukunft Produkte am Ende ihres Lebenszy-
klus nicht mehr als Abfall, sondern vielmehr
als wertvolle Ressource fur neue Produk-
te angesehen werden. adidas setzt dabei
durch das Recyceln tberschissiger Vorver-
sionen und von Produkten, die nicht den
Qualitatsanspriichen genlgen, bereits ei-
nen Schritt in die richtige Richtung. Zudem
wurden in den letzten Jahren Abfallstrom-
analysen an den Standorten durchgefihrt,
um die Menge an nicht recyceltem Abfall
durch Recycling und organische Kompos-
tierung zu reduzieren. An manchen Stand-
orten stéft das Unternehmen jedoch
aufgrund unzureichender oder fehlender
Abfallsammlung in den entsprechenden
Ldndern an seine Grenzen. Aktuell verfu-
gen in etwa 44 % der Standorte Uber ein

funktionierendes Abfallverfolgungssystem.

ZULIEFERKETTE

Der Textilsektor steht spdtestens seit den
Vorfdllen im Rana Plaza hinsichtlich der
herrschenden  Arbeitsbedingungen  bei
Zulieferbetrieben in  Niedriglohnldndern
immer wieder unter starker Kritik. adidas
setzt in diesem sensiblen Bereich auf ei-
gene Arbeitsplatzstandards, die eine Art
Verhaltskodex fir Zulieferer darstellen.
Die Standards stehen im Einklang mit den
Menschen- und Arbeitnehmerrechtskon-
ventionen der Internationalen Arbeitsorga-
nisation (IAO) und derVereinten Nationen
(UN) und sind Teil der Herstellerrahmen-
vertrdge, die adidas mit seinen Geschdfts-
partnern abschlie3t. Die Einhaltung der
Standards wird durch angekiindigte und
unangekindigte Audits mit eigens daflr
geschulten Mitarbeitern oder anerkannten
externen Prifern kontrolliert. Anhand der
Ergebnisse wird entschieden, ob MafBnah-
men ergriffen werden missen. Diese kon-
nen von der Verpflichtung zu Schulungen
oder anderen Verbesserungen in den Zu-
lieferbetrieben Uber Verwarnungen bis hin
zur Beendigung der Geschiftsbeziehung
reichen. Im Jahr 2019 wurden insgesamt
[.191 Audits durchgefihrt, wodurch 49 %
der Zulieferbetriebe und Lizenznehmer-
fabriken abgedeckt wurden. In Ldndern
mit hohem Risiko belduft sich der Wert
auf anndhernd 100 %. Asien, als wichtigste
Beschaffungsregion von adidas, weist eine
Abdeckung von 75 % auf.
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AM WEG ZU EINER

NEUTRALEN KAG

,,COz-neutraI“ ist in aller Munde. Unsere Post stellt COz-neutraI zu,

50 europiische Flughifen wollen bis 2030 ,,carbon neutral* sein, es

werden sogar CO,-neutrale Kraftstoffe entwickelt.Was bedeutet das

und was kann eine Kapitalanlagegesellschaft beitragen? Spatestens

seit dem Paris-Abkommen von 2015 besteht Handlungsbedarf.

Generell bezieht sich die Problemdarstellung
nur auf CO, aus industriellen Prozessen, &fters
auch als , menschengemachtes' CO2 bezeich-
net.Und es geht nicht nur um Kohlendioxid
an sich, sondern generell um ,, Treibhausgase",
dazu zéhlen im Wesentlichen auch Methan
(CH, Erdgas) oder Stickoxide wie N,O
(Lachgas) bzw. Fluorkohlenwasserstoffe*.
Also um Emissionen unserer Wirtschafts-

systeme, die das Weltklima verdndern, wie

Grafik: Emissionskategorien

Berufsverkehr der Arbeitnehmer

Gekaufte Waren
und Dienstleistungen

Produktionsmittel/Anlagegtiter
Geschéftsreisen
Leasingnehmer
Abfallaufkommen im Betrieb

Transport und Verteilun
(vorgelagert

vorgelagerte energie-
bezogene Emissionen

SCOPE 2

bezogene Energien

SCOPE 3

vorgelagerte Wertschépfungskette

die Uberwiegende Anzahl wissenschaftlicher
Untersuchungen erdrtert. Dass es stets —
zumeist von Interessengruppen finanzierte
— ,,Gegenbeweise" gibt, liegt in der Natur
einer pluralistischen Gesellschaft und sollte
auch grundsétzlich zuldssig sein. Die empiri-
sche Evidenz fihrt jedoch zu klaren Schluss-
folgerungen: Es muss etwas geschehen, und
alle sind dazu aufgerufen, Staaten ebenso

wie Unternehmen oder einzelne Individuen.

Fernwdrme und -kilte Stationdre Anlagen
Mobile Anlagen

Flichtige Gase

Dampf

Emissionen aus
der Erzeugung von
eingekauftem Strom

SCOPE |

CO,-

Eine Vielzahl kleiner Schritte kann auch zu
einem grof3en Fortschritt flhren, es muss

nur getan werden.

WHAT GETS

MEASURED GETS DONE

Was kann ein Finanzdienstleister wie eine
Kapitalanlagegesellschaft tun? Da wére zu-
erst die Betriebsokologie, also die Schad-
stoffproduktion aus den  betrieblichen
Prozessen. Besser gesagt, das Erfassen von
Emissionen, sei es direkt durch Messungen
oder indirekt durch Berechnung aus ande-
ren Grof3en wie Verbrauchsmengen, und die
Zuordnung zu Organisationseinheiten, Pro-
zessen, Produkten oder Leistungen. Dieses
sogenannte ,,Carbon Accounting” differen-

ziert gemal3 den gebrduchlichen Standards

Franchise-Betriebe
Investitionen
Gebrauch verkaufter Produkte

Weiterverarbeitung verkaufter
Zwischenprodukte

Leasinggeber

Transport und Verteilung
(nachgelagert)

Entsorgung verkaufter Produkte

SCOPE 3

nachgelagerte = Wertschopfungskette

Quelle: EnergieAgentur NRW, http://www.ccf.nrw.de/navi/downloads/emissionsquellen/Emissions_Kategorien_Scopes.pdf
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* Folglich ist eine Umrechnung in CO/—AQUIV&\EHLE notig, dann stimmt der Begriff CO, wieder.



nach drei Emissionskategorien (Scopes).
Scope-|-Emissionen stammen aus Emissi-
onsquellen innerhalb des Unternehmens,
etwa eigene Widrme- oder Kilteerzeugung
oder Maschinen. Diese sind eindeutig einem
Unternehmen zuordenbar. Scope-2-Emissi-
onen entstehen etwa bei der Energieerzeu-
gung der externen Lieferanten, es werden
zugekaufte Strom-, Warme- oder Kilteliefe-
rungen internalisiert. Scope | und 2 kénnen
nun addiert werden, das ware das Minimum
publizierter COZ—Daten, waére aber noch zu
eng gefasst. Unscharf, sicherlich durch Mehr
fachzdhlungen verzerrt, aber eine wesentli-
che Komponente im Carbon Accounting ist
Scope 3: Das sind die Ubrigen Emissionen
aus vor- und nachgelagerten Prozessen, die
durch die Unternehmenstatigkeit verur
sacht werden. Meist handelt es sich dabei
um Emissionen bei Zulieferern, Dienstleis-
tern oder Mitarbeitern bzw. vertriebenen
Produkten oder Leistungen. Ein markantes
Beispiel: Die ,,COZ—Pakete“ der verkauften
Fahrzeugflotte eines Automobilproduzen-
ten werden in Scope 3, deren Produktion
selbst wird in Scope | und 2 erfasst. Bei
Gebrauchsgegenstdnden wie Autos oder
Waschmaschinen macht Scope 3 Uber 90 %
der Emissionen aus, was weiten Raum fur
Kontroversen erdffnet. Noch schwieriger
sind die CO,-Pakete von Staaten zu eva-
luieren: Was gehort dem Staat! Produkti-
onsbasiert wirden die Schwerpunkte etwa
im Bereich Verkehr, Landwirtschaft und In-
dustrie liegen. Eine Alternative wére eine

verbrauchsorientierte Berechnung auf Basis

des volkswirtschaftlichen Konsums. Auch

das bietet ein breites Feld fur Diskussionen.

VERMEIDEN, REDUZIEREN,
KOMPENSIEREN, IN DIESER
REIHENFOLGE

Zurlck zum Unternehmen selbst. Die Kon-
zernmutter Raiffeisen Bank International ar
beitet mit einem Carbon Accounting bereits
seit Uber zehn Jahren, die darunterliegende
Datenbank wird laufend weiterentwickelt.
Das ist Grundlage des jahrlichen Nachhal-
tigkeitsreports und damit eines sehr guten
Ratings externer Prifer. Die Raiffeisen Ka-
pitalanlage-Gesellschaft selbst ist dabei ein
Element, aber ein sehr spezifisches: Als spe-
zialisierter Anbieter von Wertpapierfonds
ist das betriebliche ,,COZ—Paket“ relativ klein,
Schwerpunkte bilden Burogebaude und

Dienstreisen.

Das Burogebdude ist erst ein paar Jahre
alt und erflllt moderne Umweltstandards.
Fernwédrme und -kdlte und der Bezug von
Strom aus erneuerbaren Quellen sind ein
wesentlicher Beitrag zum Vermeiden und
Reduzieren. Reduktion von KurzstreckenflU-
gen bzw. der Ersatz durch Bahnreisen oder
in zunehmendem Mal3e Telekommunikation
sind weitere Beitrdge. Dienstreisen — als
Scope 3 Klassifiziert — sind ja meist in den
Nachhaltigkeitsberichten von Unternehmen
enthalten, wesentlich seltener findet man
das nicht zu unterschitzende Paket der
Anreise der Beschéftigten zum Arbeitsplatz,

auch das berechnet Raiffeisen Capital Ma-

Mag. Klaus Glaser

Global Portfolio Advisor und Experte
fur Corporate Social Responsibility
bei der Raiffeisen KAG

nagement. Hier ist wiederum das seit Jahren
bewdhrte Jobticket, die Gratis-Jahreskarte
fur den offentlichen Verkehr, eine Mafl3nah-
me der Reduktion. Aktuell kommit natlrlich
auch Homeoffice hinzu, dessen Effekt gilt
es noch zu evaluieren. Und was noch Ub-
rigbleibt, grob etwa 4 Tonnen pro Kopf und
Jahr, wird in einem von der Universitat fir
Bodenkultur  wissenschaftlich  begleiteten
Projekt kompensiert. Damit wdren nicht
nur der Energieverbrauch, sondern auch die
Geschéftsreisen ,,neutralisiert”. Somit alles

bestens?

Nein, wir sind erst am Beginn einer langen
Reise, denn es gilt, auch einen Blick auf das
Emissionsinventar des Investmentportfolios
zu werfen. Das wére ebenso Scope 3 wie
die oben erwihnte verkaufte Fahrzeugflotte
eines Auto-Produzenten, denn die Bestdn-
de sind ja nicht im Eigentum der Kapital-
anlagegesellschaft, diese ist nur Verwalterin.
Aktuell berechnen wir solche Pakete fir die
Nachhaltigkeitsfonds, ein Ausrollen auf das
gesamte Portfolio von etwa 200 Fonds ist
der néchste Schritt. Ein anderer Zugang ist
ein extern berechneter Stresstest zu den
Paris-Klimazielen, der ganz aktuell gestartet
wurde, es liegen noch keine Ergebnisse vor.
Erst wenn solche Messungen konsistent sind
und sich bewdhrt haben, kénnen Maflnah-
men evaluiert werden. Aber wir mussen
diese wesentlichen Hausaufgaben erledigen.
Jetzt, denn Raiffeisen Capital Management
will jedenfalls den Weg zu einem glaubwir-

digen, CO,-neutralen Unternehmen gehen!

INSIDE
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DIE NR. 1 BEI
NACHHALTIGEN
PUBLIKUMS-
FONDS*

NAC
FON

Die Raiffeisen-Nachhaltigkeitsfonds investieren Produktpalette

nur in Titel, die nach sozialen, dkologischen und
. o Rendite
ethischen Kriterien als verantwortungsvoll und
zukunftsfahig eingestuft wurden. Gleichzeitig
wird in bestimmte Branchen nicht veranlagt:
zum Beispiel in Ristung oder griine/pflanzliche
Gentechnik sowie in Unternehmen, die gegen

internationale Normen wie beispielsweise A

Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Europa-Aktien
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Aktien

HHALTIGE
DS

Raiffeisen-SmartEnergy-ESG-Aktien
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-EmergingMarkets-Aktien

/ Aktienfonds

Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Momentum

_—
—

beits- und Menschenrechte versto3en.

Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Wachstum
P Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Mix
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Solide
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Diversified

Mischfonds

/

/

FNG-Siegel mit 3 Sternen erhalten alle in der Grafik
angefiihrten Fonds, Ausnahme: Raiffeisen-SmartEner-

Raiffeisen-GreenBonds

Raiffeisen-Nachhaltigkeit-ShortTherm

Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Rent

Anleihefonds

Risiko

gy-ESG-Aktien

* Die Raiffeisen KAG ist mit 32,6 % (4,1 Milliarden
Euro) Marktfihrer bei nachhaltigen Publikumsfonds in
Osterreich. Stand 12/2019. Die Erhebung erfolgt einmal
jéhrlich im Februar von rfu, Mag. Reinhard Friesenbichler
Unternehmensberatung.

Gilt fur die Seiten 26 und 27: Der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Aktien,
der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Momentum, der Raiffeisen-Nach-
haltigkeit-EmergingMarkets-Aktien, der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-
Wachstum, der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Europa-Aktien, Raiffeisen-
SmartEnergy-ESG-Aktien und der Raiffeisen-PAXetBONUM-Aktien
weisen eine erhohte Volatilitat auf, d. h.,, die Anteilswerte sind auch in-
nerhalb kurzer Zeitrdume groBen Schwankungen nach oben und nach
unten ausgesetzt, wobei auch Kapitalverluste nicht ausgeschlossen wer
den konnen. Marktbedingte geringe oder sogar negative Renditen von

Geldmarktinstrumenten und Anleihen kénnen den Nettoinventarwert

NACHHALTIGE FONDS

NEU: Raiffeisen Capital Management bietet seit Kurzem auch eine
Vermogensverwaltung nach nachhaltigen Kriterien an.

des Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Short-Term und des Raiffesien-PAXet
BONUM-Anleihen negativ beeinflussen bzw. nicht ausreichend sein,
um die laufenden Kosten zu decken. Die Fondsbestimmungen des
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Diversified, des Raiffeisen-Nachhaltigkeit-
Rent, des Raiffeisen-PAXetBONUM-Anleihen und des Klassik Nach-
haltigkeit Mix wurden durch die Finanzmarktaufsicht (FMA) bewil-
ligt. Der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Diversified kann mehr als 35 9%
des Fondsvermdgens in Schuldverschreibungen folgender Emit-
tenten investieren: Deutschland, Frankreich, Italien, Grof3britannien,

Osterreich, Belgien, Finnland, Niederlande, Schweden, Spanien.
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RAIFFEISEN-
ESG-S|C:0|RE

Der Raiffeisen-ESG-Score ist ein Bewer Raiffeisen-ESG-Score zur Fondspalette

tungsmabBstab fur die Nachhaltigkeitsleistung

fiir private Anleger und institutionelle Investoren

eines Unternehmens bzw. eines Investment- Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Solide 73,5
fonds. Dabei werden fir jedes Unterneh- Raiffeisen-Nachhaltigkeit-ShortTerm 708
men die Dimensionen Umwelt, Gesellschaft Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Momentum 742
und Unternehmensfiihrung anhand zahlrei- Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Mix 730
her Kriterien b tet und Raiffeisen-
chier hrerien Dewertet ind zum Rafiesen Raiffeisen-Nachhaltigkeit-EmergingMarkets-Aktien 58,0
ESG-Score hochaggregiert. ESG steht als
B 5 . . . Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Diversified (nur fir institutionelle Anleger) 779
Abkirzung fir die Begriffe Environment,
Social und Governance. Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Aktien 72,3
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-VWachstum 728
Um den Raiffeisen-ESG-Score fir einen Raiffeisen-GreenBonds 71,8
Fonds zu berechnen, werden die Bewertun- Klassik Nachhaltigkeit Mix 72,7
gen der investierten Unternehmen mit dem BfS Nachhattigkeitsfonds Green Bonds KAG (Advisory) 720
Antell des Unternehmens am Fondsvermd- g 3 chhattigkeitsfonds Ertrag (Advisory) 739
gen zum jeweiligen Stichtag gewichtet. o o
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Rent 734
Die Bandbreite reicht von 0 bis 100, wobei Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Europa-Aktien 754
gilt: Je héher die erreichte Punktezahl aus- Raiffeisen-PAXetBONUM-Anleihen /1.2
fallt, desto hdher wird die Nachhaltigkeits- Raiffeisen-PAXetBONUM-Aktien 72,4
leistung eingeschatzt. Raiffeisen-SmartEnergy-ESG-Aktien 755

Der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Rent kann mehr als 35 % des
Fondsvermogens in Wertpapiere/Geldmarktinstrumente folgender
Emittenten investieren: Deutschland, Frankreich, Italien, Grof3britan-
nien, Schweiz, USA, Kanada, Australien, Japan, Osterreich, Belgien,
Finnland, Niederlande, Schweden, Spanien. Im Rahmen der An-
lagestrategie konnen der Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Rent und der
Raiffeisen-Nachhaltigkeit-Europa-Aktien Uberwiegend (bezogen auf
das damit verbundene Risiko) in Derivate investiert werden. Der
Raiffeisen-PAXetBONUM-Anleihen und der Klassik Nachhaltigkeit

Mix kénnen mehr als 35 % des Fondsvermdgens in Wertpapiere/

Stand per 30. November 2020

Geldmarktinstrumente folgender Emittenten investieren: Frankreich,
Niederlande, Osterreich, Belgien, Finnland, Deutschland.

Die vertffentlichten Prospekte bzw. die Informationen fur Anleger ge-
mai § 21 AIFMG sowie die Kundeninformationsdokumente (VWesent-
liche Anlegerinformationen) der Fonds der Raiffeisen Kapitalanlage-
Gesellschaft m.b.H. stehen unter www.rcm.at in deutscher Sprache
(bei manchen Fonds die Kundeninformationsdokumente zusatzlich
auch in englischer Sprache) bzw. im Fall des Vertriebs von Anteilen im
Ausland unter www.rcm-international.com in englischer (gegebenen-

falls in deutscher) Sprache bzw. in ihrer Landessprache zur Verfugung.

ESG-SCORE
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GROSSTER NACHHBLTIGKEI TSFONDS

Nachhaltiges Investment bedeutet mehr: ndmlich Verantwortung und
Zukunftsfahigkeit. Der Wandel der Zeit erfordert ein Umdenken, auch
bei Investitionen. Mehr Informationen unter rcm.at/nachhaltigkeit und
investment-zukunft.at

Signatory of:
Signatoryof:
PRI Principles for .=
Responsible
S Investment e

'Scope Analysis GmbH bescheinigt dem Nach &keltsteam von Raiffeisen Capital I\/Ianageng It% mit einem Rating von AA+ eine sehr gute Qualitat und
Kompetenz beimiManagementvon nachhalti ondsstrategien: '

FNG steht fir Forum Nachhaltige Geldanla *Ralffelsen Capital Management steht fir Raiffeisen Kapitalanlage GmbH.

Veranlagungen in Fonds sind mit héheréﬁisiken verbunden, bis hin zu Kapitalverlusten. Der veroffentlichte Prospekt sowie das Kundeninforma-

tions dokument des Raijffeisen-Nachhaltigkeit=Mix'stehen unter rcm.at in deutscher Sprache (bei manchen Fonds die Kundeninformationsdokumente zu-
satzlich auch in engliseher Sprache) zur?ﬂﬁﬁu_ﬁg Erstellt von: Raiffeisen Kapitalanlage GmbH, Mooslackengasse 12, 1190 Wien, Stand: August 2020.




