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Gelebte Grundsitze — wir
prakiizieren Nachhaltigkeit

Unsere Prozesse sind
umweltorientiert



Wir nehmen unsere gesellschaftliche, soziale und 6kologische Verantwortung ernst und
setzen neben der Verpflichtung zur Einhaltung der geltenden Umweltvorschriften und um-
weltrelevanten Bescheide auf ein hohes MaB an Eigenverantwortung der Mitarbeiter.

Arbeitssicherheit, Gesundheit und Umweltschutz haben fir uns einen gleich hohen Stel-
lenwert wie wirtschaftliche Belange. Zur weiteren Verbesserung der Gesundheits-, Sicher-
heits- und Umweltsituation flihren wir freiwillige Selbstkontrollen durch.

Wir filhren einen standigen Dialog in Umweltbelangen mit Politik, Behdrden und Offentlich-
keit. FUr unsere direkten Nachbarn wollen wir ein offener und zugéanglicher Partner sein.

Die umweltpolitischen Leitsdtze und Bestrebungen werden den Mitarbeitern und der
Offentlichkeit in entsprechender Weise bekannt gemacht.

Wir bemUhen uns um die Erzeugung von 6kologisch nachhaltigen und wirtschaftlich
erfolgreichen Produkten, die sicher zu verwenden und sicher zu entsorgen sind. Wir wollen
die Erwartungen unserer Kunden hinsichtlich umweltvertraglicher Produkte erftllen.
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Nach Mdoglichkeit werden an den Standorten biogene Brennstoffe genttzt. Aufgrund der
Integration mit der Zellstofferzeugung ist dies insbesondere am Standort Lenzing gegeben.
Weiters werden an diesem Standort interne und externe Reststoffe energetisch genutzt
(siehe Grafik ,Brennstoffmix der Lenzing AG" Seite 64).

Dampfversorgung: Eigenerzeugung Dampf- und Stromversorgung:
100% Fremdleistung
Die Dampf- und Stromproduktion ist in
Stromversorgung: Eigenerzeugung eine benachbarte Energieerzeugung
und Fremdbezug mit Kraft-Warme-Kopplung integriert.

Anlagen: 3 Wirbelschichtkessel
4 Olkessel
2 Abhitzekessel

Brennstoffe: Kohle, Ol Brennstoff: hauptsachlich Erdgas,
gelegentlich Ol

Installierte Leistung:
135 MW thermisch/19,2 MW elektrisch

Stromverbrauch: Stromverbrauch:
20 MW (durchschnittlich) 7,1 MW (durchschnittlich)

Dampf- und HeiBwasserversorgung:
100% Eigenerzeugung

Stromversorgung: 100% Fremdbezug

Anlagen: 2 Dampfkessel

Brennstoff: Erdgas

Installierte Leistung:
56 MW thermisch

Stromverbrauch:
6,6 MW (durchschnittlich)
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Mechanische Vorreinigung
Neutralisation

Vorklarung, Zinkfallung
Einstufige biologische
Abwasserreinigungsanlage
Abwasser-Kuhlturm

B Schlammbehandlung (Entwésserung,

Verbrennung, Deponierung)

In der Lenzing Gruppe werden bei den Standorten mit Viscosefaserproduktion (Lenzing,
Osterreich und Purwakarta, Indonesien) zur Minimierung der Luftbelastung mehrere Ab-
gasreinigungstechnologien, wie Sulfosorbonanlage, Supersorbonanlage, CS,-Kondensa-
tion und katalytische Verbrennung eingesetzt. Diese Anlagen dienen sowohl der Ruckge-
winnung der Schwefelverbindungen als auch der massiven Reduktion der Emissionen an
HQS und CSQ

Beide Viscosefaserstandorte verfligen seit 2004 Uber moderne ,, Topsoe-Anlagen” zur kata-
lytischen Abgasverbrennung. Dartiber hinaus werden an diesen Standorten die schwach
konzentrierten Geruchsgase aus der Faserproduktion als Verbrennungsluft in Kesselanla-
gen zur Energieerzeugung eingesetzt und damit die Schwefelbelastung weiter reduziert.

Die beim Zellstoffprozess am Standort Lenzing anfallenden schwefelhdltigen Abgase wer-
den vollstandig in das Geruchsgaserfassungssystem einbezogen und in den Rickgewin-
nungsanlagen verbrannt.

Bei den Anlagen zur Herstellung von Lyocellfasern kommmt es durch den umweltfreundli-
chen Herstellungsprozess zu keiner Luftbelastung.

B Ausgleichsbehélter

B Neutralisation

B FEinstufige biologische Abwasser-
reinigungsanlage

®  Schlammentwasserung
(Verwendung eines Teiles der
Mobile County Kléaranlage,
betrieben von Lenzing Fibers Inc.)

B Ausgleichsbehélter
B Neutralisation
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OKO-TEX Standard 100 Zertifikat

Responsible Care

Lertifizierung des Qualitdtsmanagementsystems
nach 150 9001

Lertifizierung des Umweltmanagementsystems
nach 150 14001

Ecolabel der Europiischen Kommission
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Dieser Preis wurde im Jahr 2000 von der Europaischen Union an Lenzing Lyocell (heute
Lenzing Fibers GmbH) vergeben. Zu den Kriterien, nach denen die Preise vergeben wer-
den, gehdrt die Berlcksichtigung von 6kologischen und sozialen Komponenten in der
Unternehmensflhrung, bei Produkten, in der Technologie und bei internationalen Part-
nerschaften. Die nachhaltige Umwelt- und Ressourcenschonung steht dabei im Vorder-
grund.

Die Auszeichnung wurde als Anerkennung flr die Unterstitzung der WWEF Ziele, insbeson-
dere des WWF Wasser-Programmes und flr besondere Leistungen und Absichten um den
Naturschutz verliehen.

PEFC (Pan-European Forest Certification): weltweite Kennzeichnung fur Holz aus oko-
logisch, 6konomisch und sozial nachhaltiger Waldwirtschaft. Eine Initiative der privaten
Forst- und Holzwirtschaft, gestlitzt auf den Konsens mit den wesentlichen Interessens-
gruppen, die den Gedanken einer nachhaltigen Waldbewirtschaftung auf nationalem und
regionalem Niveau verfolgen.

,Chain of Custody*, die Nachweisflihrung von zertifiziertem Holz vom Wald bis zum ferti-
gen Produkt. Sie gewahrleistet, dass ausschlieBlich Produkte, die mit Holz aus nachhalti-
ger Nutzung angefertigt wurden, mit einem PEFC Zeichen versehen werden.
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Verantwortung fir die Umwelt

Wie wiirden Sie lhre Beziehungen zum
Partner Lenzing beschreiben?

Lenzing hat in der Entwicklung von
nachhaltigen Prozessen und Produkten
erhebliche Anstrengungen unternom-
men. Ist das fir Sie von Bedeutung?

Wie weit oben auf der Prioritatenliste
von Marks & Spencer steht das Thema
Nachhaltigkeit?

Haben Sie fiir Ihre Lieferanten Auswahl-
kriterien definiert?

Mike Barry ist seit dem Jahr 2000 Sustainable Development Manager der britischen Ein-
zelhandelskette Marks & Spencer. Zur Jahresmitte 2005 wurde er zum “Head of Corpo-
rate Responsibility” ernannt. Die Themen, die ihn beschéftigen, sind vielfaltig: nachhal-
tige Fischwirtschaft, Datenschutzbelange, Gentechnik, Fair Trade, Forstwirtschaft und
Baumwollanbau, um nur einige zu nennen.

Lenzing ist fur uns einer der SchlUsselpartner im Fasersektor. Unsere Verbindungen zum
Lenzing-Team in GroBbritannien sind — insbesondere in den Bereichen Produktentwicklung
und technischer Support — sehr gut.

Ja, wir glauben, dass Erfolg in Zukunft auf der Féahigkeit beruhen wird, wirtschaftliche, soziale
und 6kologische Belange im Gleichgewicht zu halten. Im Einzelhandel werden wir mit allen
nur denkbaren Themen in diesem Zusammenhang konfrontiert, angefangen von artgerechter
Tierhaltung Uber Arbeitsbedingungen, Fischwirtschaft, Pestizidreduktion, Fair Trade, bis hin zur
Holzwirtschaft. Angesichts dieser groBen Themenvielfalt, die wir hier zu Uberblicken haben,
ist es eine sehr groBe Hilfe, dass ein Schitssellieferant die Initiative ergreift und definiert, was
Nachhaltigkeit fir ihn bedeutet.

Wir verwenden in unserem Geschéaft nicht den Begriff der Nachhaltigkeit, sondern wir sprechen
mit unseren Kunden, Mitarbeitern und Shareholdern von Vertrauen. Vertrauen in fairen und
redlichen Umgang miteinander. Vertrauen darauf, dass wir in unseren Lieferketten verantwort-
lich denken und handeln und dabei die Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschaft so gering
wie maglich halten. Vertrauen ist von jeher einer der funf Grundwerte unserer Marke und wird
das auch bleiben. Die Herausforderung liegt nicht darin, ob wir vertrauen, sondern worauf wir
vertrauen. Unsere Kunden haben sehr klare Erwartungen. Sie wiinschen ein hohes MaB an
Qualitat, Produktwert, Service und Innovation. Jedoch nur, wenn wir dabei auch glaubwrdig
sind. Vertrauen wird flr uns und unsere Kunden umso wichtiger, je weniger die Regierungen in
der Lage sind, regulierend in globale Lieferketten einzugreifen, je niedriger das allgemeine Ver-
trauensniveau in die Wirtschaft ist und je mehr soziale und 6kologische Themen im Einzelhandel
und seinen Lieferketten auftauchen.

Ja, fur viele Bereiche. Einige diese Kriterien betreffen Einzelthemen: Wir vertreiben im Lebens-
mittelbereich nur Hihnereier aus Freilandhaltung (250 Millionen jéhrlich), wir haben 60 Pestizide



Schétzen lhre Kunden nachhaltige Pro-
dukte, d. h. sind sie auch bereit, mehr
far héherwertige Produkte aus nachhal-
tiger Produktion zu zahlen?

In der heutigen extremen wirtschaftlichen
Konkurrenzsituation scheint der Preis ei-
ner der entscheidenden Erfolgsfaktoren
zu sein. Wie sehen Sie angesichts dieses
Aspekts die Bedeutung des Nachhaltig-
keitsgedankens in der Zukunft?

Haben Sie fiir Lenzing als Faserproduzent
Vorschlage, wie mit dem Nachhaltigkeits-
gedanken umgegangen werden sollte?

Quelle: www.marksandspencer.com

aus der Obst- und Gemuseproduktion verbannt und wir lassen keine gentechnisch veréan-
derten Zutaten in unseren Lebensmitteln zu. In anderen Fallen erwarten wir von unseren
Lieferanten einen eher ganzheitlichen Ansatz, etwa bei der Gestaltung der Arbeitsbedin-
gungen in Produktionsstatten oder beim Bezug von Fair Trade Produkten. Wir mussen
aber noch allgemein gultige Nachhaltigkeitskriterien fir ganze Produktpaletten und Liefer-
ketten entwickeln. Jedoch wissen wir bereits, wie wir das angehen werden. So sind wir
etwa mitten in einem Vierjahresprojekt, in dem untersucht wird, wie wir unseren Lebens-
mitteleinkauf nachhaltig organisieren kénnen.

Unsere Kunden haben sehr hohe Erwartungen an unsere Vertrauenswdrdigkeit. lhre An-
forderungen an ein gutes Preis-/Leistungsverhéltnis sind jedoch nicht weniger hoch. Wo
unsere Kunden davon Uberzeugt sind, dass unsere Produkte klare und belegbare Vorteile
bieten (sei es in Design, Qualitat oder Funktion), da sind sie auch bereit, mehr flr ein
Produkt zu zahlen. Wenn von Kunden erwartet wird, mehr flr nachhaltige Produkte zu
bezahlen, dann mussen die Argumente daflr klar und tberzeugend sein. Auf der Basis
des Vertrauens haben wir bereits das Produktprofil unserer Eier (alle aus Freilandhaltung),
unseres in 190 Cafes ausgeschenkten Kaffees (nur Fair Trade) und der Milch (Bezug nur
von bekannten Landwirten zu garantierten Abnahmepreisen) verandert. In jedem dieser
Félle starkt Vertrauen unserer Produktprofil und unsere Marke.

Wirtschaftlicher Wert ist ein SchlUsselelement des Nachhaltigkeitskonzepts. Wir missen
permanent daran arbeiten, die Preise zu halten oder gar zu senken. Nachhaltigkeit bedeu-
tet nicht, Produkte teurer zu machen. Nachhaltigkeit bedeutet, Produkte intelligenter zu
machen. Unser effizientes Handeln verringert sowohl die Auswirkungen auf die Umwelt, als
auch die Herstellungskosten. Durch nachhaltiges Wirtschaften kénnen wir beweisen, dass
unsere Produkte unseren Kunden mehr an Wert bieten. Wir kbnnen aber nicht davon aus-
gehen, dass all dies von selbst geschieht. Wir missen daran hart arbeiten und beweisen,
dass unsere Produkte auch wirklich mehr wert sind.

Ich bin bereits in héchstem MaBe von dem beeindruckt, was Lenzing schon erreicht hat. Len-
zing ist fuhrend im Bereich der Nachhaltigkeit seiner Branche, so wie wir auf diesem Gebiet
eine fUhrende Rolle im Einzelhandel einnehmen. Die Herausforderung flr uns beide liegt darin,
dem Markt unsere jeweilige Einzigartigkeit auf engagierte und ehrliche Weise zu vermitteln.
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