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Fur 41 000 und 285 Quadratkilometer.

Far 20 Voll- und 6 Halbkantone. Fur 3 786 000 Frauen und 3 629 000 Manner.
Fir 0,5% Ratoromanen und 6,5 % Italienischsprachige. Fur 20,4 % Romands und
63,7 % Deutschschweizer. Fur 73,2 % Stadter und 26,8 % Landbewohner. Fir
Berg und Tal. Fur gross und klein. Flr dick und dunn. Fir jung und alt. Fir heute

und morgen. Fir mich und dich: Coop — Fur die ganze Schweiz.




Verkaufsstellen

Supermarkte/Megastores
Ubrige
Coop Retail

Warenhauser'
Bau+Hobby
Interdiscount

Toptip und Lumimart
Import Parfumerie
Ubrige

Coop Trading’

Hotels
Coop'

Alcoba Distribution SA
Andréfleurs Assens SA

Bell-Gruppe (Verkaufsstellen)

Coop Mineraloel AG
Coop Vitality AG
Tochtergesellschaften

Verkaufsstellen’

Verkaufsstellen

Verkaufsflache

Kassenumsatz Verkaufsstellen

Anzahl am 31.12. m? am 31.12. Mio. CHF  Mio. CHF % Anteil %
2005 2004 2005 2004 2005 2004
804 804 842114 826450 9497 9578 - 0,8 69,4
1 5 290 1665 2 25 - 93,2 0,0
805 809 842404 828115 9498 9602 - 1,1 69,4
33 44 137877 164 639 938 1089 - 13,9 6,9
67 63 260795 239534 633 619 + 2,3 4,6
174 174 57715 48271 886 829 + 6,9 6,5
58 61 143587 149111 245 250 - 1,8 1,8
86 87 8722 8809 142 141 + 0,8 1,0
1 1 292 292 3 5 - 34,0 0,0
419 430 608988 610656 2848 2933 - 2,9 20,8
5 3 30 30 + 2,5 0,2
1227 1242 1451392 1438771 12377 12565 - 1,5 90,4
2 2 9002 9002 78 79 - 0,8 0,6
7 -100,0 0,0
22 23 751 801 15 17 - 10,2 0,1
167 155 14972 12629 1190 962 + 23,6 8,7
19 11 4790 2867 31 20 + 56,1 0,2
210 191 29515 25299 1313 1084 + 21,1 9,6
1437 1433 1480907 1464070 13690 13649 + 0,3 100,0



Kennzahlen

Finanzielle Kennzahlen konsolidiert in Mio. CHF
Detailumsatz
Kassenumsatz/Direktabsatz

Nettoerlos

Betrieblicher Cashflow (EBITDA)
Betriebsergebnis (EBIT)
Finanzergebnis

Jahresergebnis

Zinspflichtiges Fremdkapital

Nettofinanzschuld

Eigenkapital inkl. Minderheiten
Eigenkapitalanteil in %

Bilanzsumme

Geldfluss vor Veranderung Nettoumlaufvermégen'’
Geldfluss aus Unternehmenstatigkeit’

Geldfluss aus Investitionstatigkeit

Geldfluss aus Finanzierungstatigkeit’

Mitarbeitende
Personen am 31.12.
Vollzeitbeschaftigte

Marktanteile in % (Basis: Marktvolumen BAK)'
Food

Non Food

Coop-Gruppe

Verkaufsstellen

Anzahl Verkaufsstellen am 31.12.
Verkaufsflache in m*> am 31.12.7
Kassenumsatz in Mio. CHF

Mitgliederhaushalte
Anzahl Haushalte am 31.12.

2005

14065
14901

14133
1066
385

270

3980
3606
4602
40,9
11249

818
957
= 497
= 397

44916
37370

20,6
9,9
15,0

1437
1480907
13690

2316223

2004

13983
14866

14127
1171
491

= 103

320

4360
4049
4264
37,8
11290

936
512

= 431
= 102

47158
39292

20,5
10,4
15,3

1433
1464070
13649

2323602

Veranderung

- 105
- 106
+ 12
- 50

= 380
= 444
338
3,1
= 41

- 118
+ 444
- 65
- 295

2242
1922

0,5
0,3

+ 16837
+ 41

7379

I+ + 1

+ + +

%

0,6
0,2

0,0
9,0
21,7
12,0
15,6

8,7
11,0
7,9
8,3
0,4

12,6
86,8
15,1
290,1

4,8
4,9

0,3
1,2
0,3

0,3



Marktanteile Coop-Gruppe

Food

in %
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Umsatzanteile Markenartikel /
Kompetenzmarken / Eigenmarken
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Non Food

in %
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Cash+Carry/ Food Service

trans

Gastro Service

Aldis Service Plus
S aad

Coop-Marken

Kompetenzmarken

naturaplan

Coop Naturaplan
Lebensmittel aus biologischer Landwirt-
schaft und aus tierfreundlicher Haltung.

o /’ ]
bio cotto"
Coop Naturaline

Textilien aus biologischem Anbau und fairem
Handel, Kosmetikprodukte mit naturlichen

Rohstoffen.

oecoplan

Coop Oecoplan
Non-Food-Produkte und Dienstleistungen
mit 6kologischer Mehrleistung.

Max Havelaar
Produkte aus fairem Handel mit Landern
der Dritten Welt.

Betty Bossi

Betty Bossi
Qualitativ hoch stehende Convenience-
Produkte — ready to eat und ready to cook.

(CWeightWatchers‘
Weight Watchers

Fett-, zucker- und kalorienreduzierte Pro-
dukte zur gesundheitsbewussten Erndhrung.

Eigenmarken

Eigenmarke Coop
Produkte mit hoher Qualitat und gutem
Preis-Leistungs-Verhaltnis.

o]

Prix Garantie
Gute Qualitat zu garantierten Dauertiefst-
preisen.

FINE FOOD

Fine Food
Spezialitaten in Premiumqualitat fir
héchsten Genuss.

Delicorn

Délicorn

Natirliche und gesunde Alternativprodukte
zu Fleisch.









Vorwort 5

Coop ist aktiv, innovativ und erfolg-

I'EICh = Coop hat im Jahr 2005 ihr Angebot stark ausgebaut. Zudem

hat sie ihre Preisleistung deutlich verbessert und trotz einer starken Minus-

teuerung des Sortiments den Detailumsatz gesteigert.

Hinter uns liegt ein bewegtes Jahr, das wir mit Erfolg
abschliessen konnten — ein Jahr auch, in dem tief grei-
fende Umstrukturierungen und neue Entwicklungen im
Markt den gesamten schweizerischen Detailhandel in
Bewegung gebracht haben.

Die grosste Herausforderung im Jahr 2005 war die in
kurzer Zeit stark gestiegene Preissensibilitat bei den
Konsumentinnen und Konsumenten. Entsprechend han-
delte Coop rasch und zielstrebig: Im Januar lancierten
wir die Dauertiefstpreislinie Prix Garantie, und im Laufe
des ganzen Jahres flihrten wir die bereits 2004 begon-
nenen gezielten Preisreduktionen auf Markenartikeln
und Produkten der Coop Eigenmarke verstarkt weiter.
Diese Reduktionen sind einerseits moglich, weil Coop auf
einen Teil der Marge verzichtet. Andererseits realisieren
wir als Folge von CoopForte, dem Zusammenschluss von
14 regionalen Genossenschaften und Coop Schweiz im
Jahr 2001, Effizienzverbesserungen und Einsparungen.
Diese kdonnen wir jetzt an die Kundinnen und Kunden
weitergeben. So erfuhr das Coop-Sortiment im Berichts-
jahr eine Minusteuerung von 2,0%. Angesichts der vor-
herrschenden Preisdiskussion vernachlassigen wir aber
nicht unser Bekenntnis zu Qualitat, unseren Innovations-
willen und unsere Verantwortung gegentiber der Umwelt.
Dies zeigen unter anderem die Lancierung der Coop
Weight Watchers-Produkte und des Programms Coop
Naturaplan Kalb, der eindriickliche Ausbau der Linie
Fine Food, die vielen neuen regionalen Bio-Spezialitdten
oder die Aktivitaten im Jubilaumsjahr «10 Jahre Coop
Naturaline» — Coop bietet den Kundinnen und Kunden
eine einzigartige Vielfalt an Produkten in allen Preislagen.

Vor dem Hintergrund der herausfordernden Marktsituation
und eines ganzjahrig tiefen Konsumentenstimmungsin-
dexes prasentiert sich das Ergebnis 2005 erfreulich. Die
Coop-Gruppe steigerte den kumulierten Umsatz leicht
um 0,2 % auf 14,90 Milliarden Franken. Der Detailumsatz
stieg auf 14,07 Milliarden Franken und liegt damit 0,6 %

tUber dem Vorjahreswert. Angesichts der deutlichen
Minusteuerung im Coop-Sortiment ist dieses Resultat
umso bemerkenswerter. Nach Bereinigung der Minus-
teuerung ergibt sich ein reales Wachstum von 2,6 %. Die
Anzahl der Verkaufsstellen hat sich im Berichtsjahr leicht
um 4 auf 1437 erhoht, die Verkaufsflache ist um 1,2%
auf 1480907 m? gewachsen.

Die verschiedenen Preisreduktionen im Berichtsjahr haben
sich auf die Marge und damit auch auf das Ergebnis aus-
gewirkt: Der betriebliche Cashflow (EBITDA) sank auf 1,07
Milliarden Franken und féllt somit 105 Millionen Franken
tiefer aus als im Vorjahr. Das Jahresergebnis der Coop-
Gruppe sank um 15,6 % auf 270 Millionen Franken.

Auch im Jahr 2005 konnte, wie in den Vorjahren, das
Bilanzbild weiter verbessert werden. Die Nettofinanz-
schuld liegt mit 3,61 Milliarden Franken 11,0% unter dem
Vorjahreswert. Das Fremdkapital hat sich um 380 Millio-
nen Franken auf 6,65 Milliarden Franken vermindert.
Sein Anteil an der Bilanzsumme betragt noch 59,1%.
Der Anteil des Eigenkapitals hat sich somit um 3,1 Pro-
zentpunkte auf 40,9 % erhoht. Dieses ist um 338 Millio-
nen Franken auf 4,60 Milliarden Franken gestiegen.

Den letzten Schritt zur Realisierung von CoopForte voll-
zog die Delegiertenversammlung: Im April 2005 nahm
sie die Gesamterneuerungswahlen des Verwaltungsrates
fir die Amtsperiode 2005 bis 2009 vor und reduzierte
die Anzahl der Mitglieder. Die Reduktion des Verwaltungs-
rates von zuletzt 17 auf 9 Mitglieder ist eine Folge des
Ablaufs der Ubergangsbestimmungen in den Statuten,
die bis 2005 Giiltigkeit hatten. Neu ist die Anzahl der
Verwaltungsratsmitglieder auf 11 beschrankt. Als neues
Mitglied wurde Frau Beth Krasna, Chéne-Bougeries,
gewahlt.

Zu einer Reduktion kam es auch in der operativen Fiih-
rungsstruktur. Christoph Clavadetscher, Mitglied der
Geschaftsleitung Coop und Leiter der Direktion Trading,
verliess nach zwolfjahriger, engagierter und erfolgreicher
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Tatigkeit unser Unternehmen, um eine neue berufliche
Herausforderung im Ausland anzunehmen. Als Folge wur-
den die Direktionen Trading und Einzelhandel zusammen-
gefiihrt. Die neue, erweiterte Direktion Trading umfasst
die Formate Coop City und Bau+Hobby sowie die Divisio-
nen Toptip, Import Parfumerie und Interdiscount. Sie wird
von Rudolf Burger, dem bisherigen Leiter der Direktion
Einzelhandel, gefihrt.

Im Berichtsjahr sind wir erstmals ein kommerziell bedeut-
sames Engagement in einem wichtigen internationalen
Markt mit erheblichen Wachstumschancen eingegangen:
Anfang 2005 haben Coop und das deutsche Einzelhan-
delsunternehnmen REWE ihre Aktivitaten im Gastrogross-
handel in der Schweiz und in Frankreich mit dem Joint
Venture transGourmet gebiindelt und ihre traditionell
guten Beziehungen damit vertieft.

Auch in diesem Jahr wird Coop weiter ihre Preise senken
und die Kundinnen und Kunden mit attraktiven Aktionen
Uberraschen. Die Grindung der Beschaffungsallianz
Coopernic mit européischen Partnern im Februar ist ein
Schritt, der fiir dieses Versprechen steht. Coop ist und
bleibt das schweizerische Detailhandelsunternehmen
mit der grossten Vielfalt an Produkten und Preislagen
unter einem Dach. Die Kundinnen und Kunden kénnen
bei uns wahlen zwischen Preiseinstiegsbereich, preis-
gunstigen Eigenmarken-Produkten, klassischen Marken-
artikeln, Kompetenzmarken oder Premiumprodukten —
und in jeder Preislage bietet Coop das beste Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis.

Wir werden einerseits unsere Angebotspalette mit neuen
Innovationen verbreitern sowie andererseits unsere tradi-
tionellen Starken bei den 6kologisch und sozial profilier-
ten Produkten ausspielen und unsere Marktflihrerschaft
ausbauen. Zudem bleibt Coop die Detailhandlerin mit
der tatsachlichen Kundenndhe und den meisten Ver-
kaufsstellen in der Schweiz.

Wir danken allen Mitarbeitenden fiir ihr Engagement,
wir danken auch unseren Kundinnen und Kunden sowie
unseren Geschaftspartnern fir das entgegengebrachte
Vertrauen im Berichtsjahr. Zusammen mit lhnen freuen
wir uns auf neue Herausforderungen im Jahr 2006.

A

Anton Felder
Prasident des Verwaltungsrates

Hansueli Loosli
Vorsitzender der Geschéftsleitung
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Strategische Projekte 9

Coop hat im Jahr 2005 weichenstel-
lende strategische Projekte initiiert und
umgesetZt- Coop flihrt mit Prix Garantie eine neue Dauertiefstpreis-

linie, engagiert sich erstmals im Gastrogrosshandel in der Schweiz und in

Frankreich, schafft ein zukunftweisendes Selfscanning-Angebot und kommuni-

ziert mit einem neuen, frischen Werbeauftritt: fir mich und dich.

Preissenkungen und Prix Garantie

Durch CoopForte, den Zusammenschluss von 14 regio-
nalen Genossenschaften und Coop Schweiz, schuf Coop
Effizienzvorteile und verbesserte die Position im Markt.
Jetzt gibt Coop die Einsparungen an ihre Kundinnen
und Kunden weiter und senkt ihre Preise. Dies geschieht
einerseits mit gezielten Preissenkungen auf Markenar-
tikeln und auf Produkten der Eigenmarke, andererseits
durch die Lancierung der Dauertiefstpreislinie Prix Ga-
rantie, die einen Grundbedarf an Produkten zu Tiefst-
preisen bietet. Insgesamt hat Coop im Berichtsjahr tber
280 Millionen Franken in die Verbesserung ihrer Preisleis-
tung investiert. Coop wird weiterhin die Preise senken, ihr
Preis-Leistungs-Verhéltnis verbessern und immer wieder
mit attraktiven Aktionen liberraschen.

Vielfalt in vier Preislagen

Neben der Fokussierung auf die steigende Preissensi-
bilitat der Konsumentinnen und Konsumenten vergisst
Coop ihr Bekenntnis zur Qualitat, zur Vielfalt sowie zur
okologischen und sozialen Verantwortung nicht. Denn
nicht nur die Preissensibilitat wird steigen. Auch indivi-
dualisierte Bedurfnisse und Werthaltungen werden an
Bedeutung gewinnen. Vor diesem Hintergrund wird Coop
einerseits ihre Marktleistungen konsequent erweitern,
andererseits aber auch auf ihre traditionellen Starken
setzen und die Leaderposition mit den bewahrten Kom-
petenzmarken ausbauen.

Coop bietet die grosste Vielfalt an Sortimentslinien.
Diese Vielfalt soll aber nicht zur Beliebigkeit flihren:
Jede Linie bietet eine spezifische Leistung und positio-
niert sich klar in einer der vier Preislagen, die das ganze
Coop-Sortiment zusammenfassen: die Tiefstpreislage
mit Prix Garantie, die untere Preislage mit der Coop
Eigenmarke, die mittlere Preislage mit den klassischen
Markenartikeln und den meisten Kompetenzmarken
sowie die obere Preislage mit den Premiumprodukten.
Die Kundinnen und Kunden erhalten damit die grésst-

maogliche Transparenz und Wabhlfreiheit — und in jedem
Fall das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Drei neue Sortimentslinien

Mit drei neuen Sortimentslinien hat Coop im Berichts-
jahr ihr Sortiment stark ausgebaut. Prix Garantie star-
tete Anfang 2005 mit rund 200 Produkten und wurde
im Laufe des Jahres auf Uber 350 Produkte in den
Supermarkten, den Coop City Warenhdusern und den
Bau+Hobby-Markten ausgebaut. Coop erweiterte auch
die Sortimentslinie Fine Food, die im Dezember 2004
als erste schweizerische Gourmetlinie gestartet war,
auf Gber 100 Produkte. Fine Food bietet Spezialitaten,
die nicht nur hochste qualitative und kulinarische An-
spriiche erfiillen, sondern immer auch eine besondere
Geschichte erzahlen. Im Sommer ging Coop zudem als
erstes Detailhandelsunternehmen eine direkte Koopera-
tion mit der weltweit tatigen Ernahrungsorganisation
Weight Watchers ein. Mit dem Points-System von Weight
Watchers bietet Coop all jenen einen Zusatznutzen, die
ihr Kérpergewicht reduzieren und langfristig halten wollen.
Coop reagiert mit dem Weight Watchers-Sortiment auf
das stark wachsende Bedirfnis nach «Low-calories»-
Produkten, die fett-, zucker- und kalorienreduziert sind.
Nach der Einfiihrung dieser neuen Kompetenzmarke mit
rund 50 Produkten wurde das Sortiment bis Jahresende
bereits auf Gber 150 Produkte ausgebaut.

Neue Werbung: Coop fiir mich und dich

Der neue Kommunikationsauftritt von Coop orientiert sich
an den zentralen Themen der aktuellen Absatzmarktstra-
tegie: Auf attraktive und fiir die Kundinnen und Kunden
erlebbare Weise inszeniert er die Sortiments- und Marken-
vielfalt, die Preisleistung, die Aktionen, die Kundennahe,
die Kundendienstleistungen sowie die Angebotsformate.
Seit Anfang 2006 setzt Coop die neue Kampagne «Fiir
mich und dich» um. Das zentrale Versprechen heisst Viel-
falt. Diese macht Coop bei ihren Kundinnen und Kunden



10 Strategische Projekte

mit einer grossen Portion Charme, Emotion und Ehrlich-
keit erlebbar: Coop bietet Vielfalt und Wahliméglichkeit im
Sortiment, in den Preisen und in den Dienstleistungen.
Diese zentrale Botschaft wird kiinftig umfassend auf allen
Kommunikationsebenen tonangebend und sichtbar sein:
In TV-Spots, in Inseraten, auf Plakaten, auf Tragtaschen
oder auf den Kassenbons werden beriihrende, bewegen-
de, moderne und humorvolle Geschichten erzahlt, welche
die Leistung und die Vielfalt von Coop ins beste Licht
riicken.

Ein Hauptaugenmerk legt der Kommunikationsauftritt
auf die drei grossen Formate Coop Supermarkte, Coop
Bau+Hobby sowie Coop City Warenhauser. Aber auch
in den anderen Verkaufsformaten wie den Coop Pronto
Shops und den Coop Restaurants wird der neue Kom-
munikationsauftritt erlebbar sein.

transGourmet: ein Engagement mit grossen Wachs-
tumschancen

Anfang 2005 haben Coop und das deutsche Einzelhan-
delsunternehmen REWE ihre Aktivitdaten im Belieferungs-
und Abholgrosshandel fiir den Gastrobereich mit dem
Joint Venture transGourmet gebiindelt. Die neue Hol-
dinggesellschaft beinhaltet die Unternehmensteile Pro-
dega, Howeg und Bell Gastro in der Schweiz sowie Aldis
Service Plus in Frankreich. Durch diesen Schulterschluss
zweier starker Partner prasentiert sich den Klein-, Gross-
und Systemkunden in Frankreich und der Schweiz ein
internationaler Gastroverbund mit massgeschneiderten,
attraktiven und innovativen Losungen.

Fir Coop bedeutet dieser Schritt das erste kommerziell
bedeutsame Engagement ausserhalb der Schweiz in
einem wichtigen Markt mit erheblichen Wachstumschan-
cen. Im Oktober 2005 libernahm transGourmet den
Food-Service-Teil von Prodirest France und verstéarkte
damit die Position im franzésischen Zustellgrosshandel
noch einmal deutlich. Ein weiteres internes und exter-
nes Wachstum der transGourmet-Gruppe ist erklartes

Ziel der beiden Partner. Die traditionell guten Beziehun-
gen zwischen REWE und Coop vertiefen sich durch das
Joint Venture zum Vorteil beider Partner.

10 Jahre Bio-Baumwolle aus fairem Handel

1995 lancierte Coop unter der Marke Naturaline den
Verkauf von Bio-Baumwolle-Textilien aus fairem Handel.
Heute ist Coop weltweit die grosste Vermarkterin von
Bio- und Fair Trade-Textilien. Ein wichtiger Erfolgsfaktor
war das aussergewohnliche Engagement vieler Mitarbei-
tenden und Partner, die immer hinter dem Projekt stan-
den. Entscheidend fiir den Erfolg ist aber letztlich die
Attraktivitat der Produkte in den Augen der Kundinnen
und Kunden. In den letzten Jahren haben sowohl das
Angebot als auch die Prasentation — zum Beispiel mit
dem Shop-in-Shop-Konzept in den Coop City Waren-
hausern — an Attraktivitdat gewonnen. Ziel aller Aktionen
im Jubilaumsjahr war es, diese Attraktivitdat noch zu
erhohen, die Marke Coop Naturaline noch bekannter zu
machen und letztlich den Umsatz deutlich zu steigern.
Dieses Ziel wurde erreicht, sowohl bei den Kundinnen
und Kunden als auch bei den Mitarbeitenden kamen die
Aktivitaten in den Verkaufsstellen gut an. Hohepunkt
war die Eréffnung des durch den Coop Naturaplan-Fonds
finanzierten Ausbildungszentrums im Anbaugebiet in
Maikaal, Indien, bei dem auch das oberste Management
von Coop anwesend war — ein unvergesslicher Anlass,
der vielen sowohl die emotionale als auch die kommer-
zielle Relevanz dieses Engagements klar machte.

Erstes Selfscanning-Angebot in der Schweiz

Im Oktober 2005 startete Coop im Supermarkt in
Frenkendorf den ersten Selfscanning-Pilotversuch im
Schweizer Detailhandel. Der Einkauf mit Selfscanning
soll Méglichkeiten schaffen, das Anstehen und Warten
an der Kasse, das in Kundenumfragen immer wieder
beanstandet wird, praktisch zu eliminieren: Die Kundin-
nen und Kunden kénnen die Waren beim Einkaufen mit



einem Handgerat selbst scannen und — ohne diese noch-
mals aus dem Einkaufswagen nehmen zu missen — an
der Kasse bezahlen. Die traditionelle Kasse und damit
der Dialog mit der Kassiererin soll allerdings auch bei die-
ser neuen Dienstleistung nach wie vor bestehen bleiben.
Der Pilotversuch dauert bis zum Frihling 2006. Aufgrund
der gemachten Erfahrungen — nicht zuletzt der positiven
Kundenreaktionen wegen — fiihrt Coop den Selfscanning-
Versuch an zwei neuen Standorten vorerst weiter.

Europdische Beschaffungsallianz fiir giinstigere Preise
Im Februar 2006 hat Coop mit den Detailhandelsunter-
nehmen Colruyt aus Belgien, Conad aus Italien, E.LECLERC
aus Frankreich sowie mit der deutschen REWE Group eine
gemeinsame Beschaffungsallianz gegriindet. Hauptziel-
setzungen der europaischen Allianz mit dem Namen
«Coopernic» sind die gemeinsame Beschaffung interna-
tional handelbarer Giiter, die Ausschaltung des Zwischen-
handels und die Senkung der Logistikkosten, um den
Kundinnen und Kunden glinstigere und attraktivere Pro-
dukte anzubieten.

Um die Preise fiir die Konsumentinnen und Konsumen-
ten in der Schweiz weiter zu senken und dem steigenden
Einkaufstourismus entgegenzuwirken, kampft Coop ins-
besondere bei internationalen Konsumgiitern fiir bessere
Beschaffungskonditionen. Die kleinen Beschaffungsvolu-
men fur den Schweizer Markt reichen oft nicht aus, um
aus Skalenertragen und Effizienzgewinnen im internatio-
nalen Massstab Nutzen fur die Kundinnen und Kunden
zu generieren. Coop will dank dem Informationsaustausch
Uber Produkte und Trends die Attraktivitat ihrer Sorti-
mente weiter erh6hen. Durch dieses Engagement bietet
Coop auch den Schweizer Herstellern neue Marktchancen
in den Verkaufskanalen der Allianzpartner.

Coopernic ist eine nicht gewinnorientierte Genossen-
schaft mit Sitz in Briissel. Geleitet wird sie von einem
zehnkopfigen Verwaltungsrat, in dem die Geschaftsleitung
Coop durch Hansueli Loosli und Jirg Peritz vertreten ist.

Strategische Projekte 11

Die Eurogroup-Gesellschaften zur Beschaffung von Food-
und Non-Food-Produkten in Fernost sowie von Frichten
und Gemiise in Italien und Spanien bleiben bestehen und
arbeiten kiinftig im Rahmen von Coopernic.
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Ehepaar Gaile und Alex Shubin aus Ziirich.
«Ein Mausklick geniigt, und alles steht vor der Tiur. Dank der unkomplizierten
Bestellung im Online-Shop haben wir einfach mehr vom Tag.»
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Coop bietet die grosste Vielfalt und
Wabhlfreiheit - in Qualitat und Preis. wit den

neuen Sortimentslinien Prix Garantie, Weight Watchers und Fine Food hat Coop

ihre Marktleistungen gezielt erweitert. Gleichzeitig hat sie auf ihre bewahrten

Starken gesetzt und die Marktflihrerschaft mit den Kompetenzmarken gehalten.

Vielfalt

Coop bietet in der Schweiz die grosste Vielfalt unter
einem Dach: Prix Garantie-Produkte zu Dauertiefstprei-
sen, innovative und immer wieder beliebte Markenarti-
kel, Eigenmarken-Produkte in Markenqualitdat mit dem
guten Preis-Leistungs-Verhaltnis, Kompetenzmarken mit
okologischem und sozialem Mehrwert, Weight Watchers-
Produkte fir gesundheitsbewusste Kundinnen und Kun-
den, Betty Bossi fiir die zeitsparende und genussreiche
Verpflegung oder Fine Food fiir héchste Anspriiche — die
Kundinnen und Kunden von Coop haben die Wahl. Insge-
samt bietet Coop die grosste Vielfalt an Sortimentslinien
im Schweizer Detailhandel. Jede dieser Sortimentslinien
erbringt eine spezifische Leistung und positioniert sich
in einer der vier Preislagen. Diese Vielfalt und die klare
Positionierung der Leistungen ermdéglichen den Konsu-
mentinnen und Konsumenten bei Coop die grosstmog-
liche Wahlfreiheit.

Mit ihrer hohen Sortimentskompetenz und den vielfalti-
gen Sortimentsleistungen differenziert sich Coop klar im
Markt. Vom konsequenten Bekenntnis zu Qualitat einer-
seits und vom guten Preis-Leistungs-Verhéltnis anderer-
seits zeugt der einzigartige Markenmix. Dieser besteht
aus den Kompetenzmarken, welche einen Anteil von 15%
am Umsatz einnehmen, den Markenartikeln, die mit 47 %
immer noch den gréssten Teil des Umsatzes ausmachen,
und den Eigenmarken-Produkten in allen Preislagen mit
einem Umsatzanteil von 38%. Rund 10% des Eigenmar-
ken-Umsatzes entfallen auf Prix Garantie-Produkte.

Markt und Preis

Grosse Herausforderungen im Markt

Die nominalen Detailhandelsumséatze sind im Jahr 2005
leicht zuriickgegangen und der Konsumentenstimmungs-
index verharrte — trotz einer Erholung in der zweiten Jah-
reshélfte — nach wie vor auf tiefem Niveau. Eine Heraus-
forderung fir den Handel in der Schweiz ist nach wie vor
der Einkaufstourismus in den grenznahen Regionen, der

nach den Erhebungen von Coop ein Volumen von Uber
2,1 Milliarden Franken aufweist. Von grosser Bedeutung
ist der Eintritt auslandischer Mitbewerber in den schwei-
zerischen Detailhandelsmarkt, der den Preiswettbewerb
und den Margendruck weiter intensiviert. Parallel dazu
erfolgte im Berichtsjahr eine weitere Konzentration und
Konsolidierung in der Schweizer Detailhandelsland-
schaft.

Ein ebenso wichtiger Faktor im Markt ist die allgemeine
soziokulturelle Entwicklung: Einerseits wird die Preis-
orientierung stark steigen. Andererseits werden verschie-
denste, individualisierte Bedlirfnisse wie Genuss/Well-
ness/Erlebnis oder Convenience und auch soziale und
okologische Wertorientierungen weiterhin an Bedeutung
gewinnen. Das obere und das untere Preis- und Quali-
tatsspektrum weiten sich auf Kosten der mittleren Seg-
mente aus. Coop stellt sich dieser Herausforderung und
erweitert einerseits ihre Marktleistungen gezielt — zum
Beispiel mit der Lancierung der Linien Prix Garantie,
Weight Watchers oder Fine Food. Gleichzeitig setzt sie
auf bewahrte Starken und baut ihre Leaderposition unter
anderem bei Coop Naturaplan oder Betty Bossi aus.
Laut der IHA-Detailhandelsstudie vom Mai 2005 ist das
Sortiment das zweitwichtigste Kriterium fiir die Wahl
des Geschéftes fiir den Einkauf des tédglichen Bedarfes.
Das weitaus wichtigste Kriterium ist allerdings die Nahe
respektive die Erreichbarkeit. Auch diesbeziglich ist die
Coop-Gruppe mit ihren 1437 Verkaufsstellen in der gan-
zen Schweiz sehr gut positioniert: 99 % der Schweizer
Bevodlkerung erreichen innerhalb von zehn Autominuten
die nachste Coop-Verkaufsstelle.

Preissensibilitit steigt — Preise sinken

Coop hat ihre Preisleistung im Jahr 2005 deutlich ver-
starkt und verzeichnet eine Minusteuerung des Gesamt-
sortiments von 2,0%. Darin sind auch die weltmarkt-
bedingt gestiegenen Preise fiir Treibstoffe und Heizol
enthalten. Die Minusteuerung im Kerngeschéaft Retail



18 Angebot und Marktleistungen

betragt 2,8 %, im Bereich Trading sogar 3,0%. Beein-
flusst wurde das tiefere Preisniveau einerseits durch die
Lancierung der Dauertiefstpreislinie Prix Garantie, an-
dererseits senkte Coop zwischen November 2004 und
Dezember 2005 die Preise von tber 650 Marken- und
Eigenmarkenartikeln dauerhaft um durchschnittlich 15 %.
Coop gibt so Einsparungen und Effizienzverbesserungen
aus dem Fusionsprozess CoopForte sowie die Reduktion
der eigenen Margen an die Kundinnen und Kunden weiter.
Insgesamt investierte Coop im Jahr 2005 aus eigenen
Mitteln rund 280 Millionen Franken in tiefere Verkaufsprei-
se. Coop wird die Prix Garantie-Linie selektiv ausbauen
und weiterhin gezielt Preise senken. Von ihren Geschafts-
partnern erwartet Coop im Jahr 2006 vermehrt Beitrage
an die Preisleistung in Form von reduzierten Beschaf-
fungspreisen, die Coop vollumfanglich an ihre Kundin-
nen und Kunden weitergeben wird. Coop setzt sich im
Rahmen des laufenden Dialogs mit den internationalen
Lieferanten auch vehement fiir europafahige Preise ein:
Die zu hohe Preisabschopfung von internationalen Mar-
kenartikelproduzenten unter Ausnutzung unterschiedli-
cher wirtschaftlicher Rahmenbedingungen, welche letzt-
lich von den Konsumentinnen und Konsumenten bezahlt
wird, muss in Zukunft entfallen. Als Mitglied der euro-
paischen Beschaffungsallianz Coopernic geht Coop dies-
bezliglich neue Wege.

Die attraktivsten Aktionen im Schweizer Detailhandel
Zur Preisleistung von Coop gehéren auch die vielen regel-
massigen Aktionen im gesamten Sortiment. Coop hat die
meisten und attraktivsten Aktionen im Schweizer Detail-
handel: Allein in den Coop Supermarkten werden jede
Woche uber 100 Artikel mit einzigartigen Preisreduktio-
nen angeboten. Im Jahr 2005 kamen zu den reguldaren
Aktionen die 26 «Schnappchenangebote» im Non-Food-
Bereich mit Preisabschlagen bis zu 50%. Dazu gehorten
beispielsweise ein LCD-Bildschirm, ein MP3-Player, ein
Kugelgrill oder die Dampfbligelstation von LauraStar.

Die Coop Trophies, die Treueaktionen mit Sammel-
punkten, nehmen mittlerweile einen festen Platz im
Coop-Angebot ein. Im Sommer 2005 profitierten die
Kundinnen und Kunden von den Angeboten der Marke
Tupperware, die bei Coop zum ersten Mal in den sta-
tiondaren Handel kam. Und von September 2005 bis
Januar 2006 fluihrten die edlen Porzellanprodukte von
Rosenthal und Royal Doulton die Tradition der attrak-
tiven Coop Trophies weiter.

Okologisch und sozial profilierte Kompetenzmarken
Seit tGiber 10 Jahren sind die Coop Kompetenzmarken
Coop Naturaplan, Coop Naturaline, Coop Oecoplan und
Max Havelaar eine Erfolgsgeschichte. Mit den Kompe-
tenzmarken hat Coop 6kologisch und sozial profilierte
Produkte aus der Nische geholt und ihnen einen grossen
Markt eroffnet. Nach regelmassigen Umsatzsteigerun-
gen resultierte im Jahr 2005 auf sehr hohem Niveau
erstmals ein Rickgang des Kompetenzmarken-Umsatzes
um 4,1% auf 1,31 Milliarden Franken. Dieser wurde vor
allem bei Fleisch aus tierfreundlicher Haltung realisiert,
das den grossten Anteil am Kompetenzmarken-Umsatz
ausmacht: Einerseits verzeichnete auch dieser Bereich
eine Minusteuerung, andererseits kam es zu einer Ab-
satzverlagerung hin zur Prix Garantie-Linie.

Der Umsatz mit Bio-Produkten bewegte sich etwa auf
Vorjahresniveau. Nochmals zulegen konnten die Produkte
aus fairem Handel. In einem schwieriger werdenden Um-
feld bleibt Coop ihren Grundsatzen treu: Sie nimmt auch
im Sortiment weiterhin ihre Verantwortung gegeniiber
Umwelt und Gesellschaft wahr.

Coop Naturaplan: nach wie vor hohe Umsatzanteile
trotz Preiszerfall

Der Gesamtumsatz von Coop Naturaplan ging im Jahr
2005 um 5,8% auf 1,05 Milliarden Franken zuriick. Der
Riickgang konzentrierte sich auf Fleisch aus tierfreundli-
cher Produktion: Angesichts des Preislagenaufbaus mit



neuen, tiefpreisigen Angeboten geriet insbesondere der
Absatz von Coop Naturaplan Porc massiv unter Druck.
Der Uberdurchschnittliche Preiszerfall liess die Umsatze
schrumpfen. Nichtsdestotrotz wurden nach wie vor er-
freuliche 36 % des gesamten Fleischumsatzes von Coop
mit dem Naturaplan-Sortiment erzielt. Im Marz 2005
lancierte Coop zudem das neue Programm Coop Natura-
plan Kalb, das neue Massstabe in der artgerechten Hal-
tung sowie in der Tiergesundheit bei der Kalberzucht
setzt. Der Schweizer Tierschutz STS, der im Berichtsjahr
in einer breit angelegten Studie die Tierschutzleistung der
Schweizer Detailhandelsunternehmen ermittelte, kirte
Coop mit der héchsten Punktzahl zur Schweizer Meisterin
im Tierschutz — ein Erfolg aus jahrelanger Aufbauarbeit
mit der Kompetenzmarke.

Im Schweizer Bio-Markt ist Coop Naturaplan mit einem
Marktanteil von rund 50% klare Marktfiihrerin. Coop will
diese Position ausbauen — unter anderem mit der Produk-
telinie «Regionale Bio-Spezialitaten», die sie im Herbst
2004 lancierte und im Laufe des Jahres 2005 ausbaute.
Coop tragt damit nicht nur einem Kundenbediirfnis nach
Lebensmitteln mit regionalem Charakter Rechnung. Sie
schafft auch neue Absatzkanale fiir Kleinproduzenten
und fordert Wertschépfung in den Regionen. Mittlerwei-
le umfasst das Sortiment gegen 100 Bio-Spezialitaten
aus fast allen Regionen der Schweiz. Stetig ausgebaut
wird auch das ProSpecieRara-Sortiment. Die Stiftung
ProSpecieRara setzt sich fir die Wiederbelebung alter
einheimischer Pflanzensorten und vom Aussterben be-
drohter Nutztierrassen ein. Coop fordert dieses Engage-
ment durch das attraktive Sortiment in Bio-Qualitat und
unterstitzt mehrere ProSpecieRara-Sortengarten und
Archehoéfe in der ganzen Schweiz.

Wirkungsvolle Jubilaumsaktionen bei Coop Naturaline
In ihrem Jubilaumsjahr erzielte die Kompetenzmarke
Coop Naturaline — Textilien aus Bio-Baumwolle und fairem
Handel sowie Korperpflegeprodukte aus nattrlichen Roh-
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stoffen — eine Umsatzsteigerung um eindriickliche 17,3%
auf 51 Millionen Franken. Das Naturaline-Textilsortiment
wurde massiv ausgebaut und gewann an Attraktivitat.
Einen Meilenstein stellte die Umsetzung des liberzeugen-
den Shop-in-Shop-Konzepts in den Coop City Warenhau-
sern dar. Coop ist heute die weltweit grosste Anbieterin
von Textilien aus biologisch angebauter Baumwolle aus
fairem Handel. Seit 10 Jahren steht Coop Naturaline fur
Okologie, gerechte Arbeitsbedingungen und Hautvertrag-
lichkeit — auch in der Textilverarbeitung. Gefeiert wurde
dieses spezielle Jubilaum mit einer intensiven Berichter-
stattung in der Coop Presse, mit attraktiven Jubilaums-
angeboten in den Verkaufsstellen und mit der «Wohl-
fihlkampagne», die in Inseraten, auf Papiertragtaschen
und auf den T-Shirts der Mitarbeitenden sichtbar wurde.
Diese kamen auch in den Genuss eines Erlebnis- und
Motivationstages im Friihling, wo sie auf eindriickliche
Weise die gesamte Textilkette vom Baumwollfeld Gber
die Verarbeitung bis hin zum Fertigprodukt im Regal
kennen lernten. Die Motivation der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter war und ist ein wichtiger Erfolgsfaktor fur
Coop Naturaline. Sie sind es, die den Mehrwert der
Produkte den Kundinnen und Kunden vermitteln kénnen.
Seit der Lancierung investiert Coop viel in die Ausbildung
und in die Sensibilisierung der Mitarbeitenden — vom
Management bis zum Verkaufspersonal. Die Ausbildung
ist auch vor Ort bei den Baumwollprojekten in Maikaal,
Indien, und Meatu, Tansania, von sehr grosser Wichtig-
keit: Mit Mitteln aus dem Coop Naturaplan-Fonds hat
Coop zwei Ausbildungszentren finanziert, die im Berichts-
jahr eroffnet wurden.

Coop Oecoplan: 60% FSC-zertifiziertes Holz

Das Sortiment von Coop Oecoplan umfasst bereits tber
1300 Produkte aus dem Non-Food- und Near-Food-Be-
reich. Alle Oecoplan-Produkte werden nach strengen 6ko-
logischen Kriterien produziert, sind biologisch abbaubar
und weisen keine gesundheitsgefahrdenden Inhaltsstoffe
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wie Formaldehyd oder toxische Schwermetalle auf. Der
Umsatz lag im Berichtsjahr mit 94 Millionen Franken
knapp Uber dem Vorjahresniveau. Auch diese Entwick-
lung hat vorwiegend mit der Minusteuerung und mit der
Konkurrenz durch neue, tiefpreisige Angebote im Coop-
Sortiment zu tun. Nach wie vor einer der gréssten Um-
satztrager von Coop Oecoplan sind die Holzprodukte
mit FSC-Gutesiegel, die aus nachhaltiger Waldwirtschaft
stammen. Rund 60% der Holzprodukte, die Coop ver-
kauft, sind FSC-zertifiziert.

Coop nutzt Gibrigens auch im eigenen Betrieb Oecoplan-
Produkte. So werden konsequent Abfallséacke aus Recyc-
lingkunststoff verwendet. Fir die Reinigung von Biros,
Verkaufsstellen, Restaurantkiichen und anderen Raum-
lichkeiten werden Oecoplan-Reinigungsmittel eingesetzt.
Auch die Oecoplan-Textilreinigungen, deren Dienstleis-
tung in den grosseren Supermarkten und seit 2005 auch
in fast allen Coop City Warenhausern angeboten wird,
arbeiten mit umweltfreundlichen, chlorfreien Textilpflege-
mitteln.

Max Havelaar: Rosensortiment ausgebaut

Im Jahr 2005 erweiterte Coop das Max Havelaar-Sorti-
ment wesentlich auf gegen 70 Produkte. Der Umsatz
erzielte auf hohem Niveau ein leichtes Wachstum von
0,9% auf 112 Millionen Franken. Dass die Umsatzstei-
gerung trotz des anhaltenden Erfolgs der Fair Trade-Pro-
dukte nicht grosser ist, ist in der Einfliihrung der Coop
Eigenmarke bei den Bananen und der damit konsequent
umgesetzten Wabhlfreiheit fiir die Kundinnen und Kunden
begriindet. Dies fiihrte zu einem splirbaren Umsatzriick-
gang bei den Max Havelaar-Bananen, dem Hauptumsatz-
trager des Fair Trade-Sortiments.

Coop ist und bleibt die weltweit grosste Anbieterin von
Fair Trade-Produkten und fuhrt laufend neue Produkte
ein: Neu im Angebot sind zum Beispiel Max Havelaar-
Avocados und die Bio Noisette-Schokolade. Im Frihling
2005 baute Coop das Sortiment an Rosen aus fairem

Handel deutlich aus. Diese stammen vorwiegend aus
den Anbauldndern Kenia, Tansania und Ecuador. Max
Havelaar-Rosen aus Landern in Afrika und Stidamerika
zu importieren, ist nicht nur fair, sondern auch 6kolo-
gisch vertretbar. So hat eine Vergleichsstudie der ETH
Zirich bestatigt, dass in Kenia produzierte Blumen trotz
der langen Transportwege aufgrund der extensiveren
Produktion wesentlich weniger Energie bendtigen als in
Holland oder in der Schweiz produzierte Blumen.

Kompetenzmarken im Bereich Gesundheit und
Convenience

Coop Weight Watchers: weltweit einzigartiges Angebot
Coop fiihrte im Juni 2005 die Linie Coop Weight Wat-
chers ein. Diese umfasste bei der Einfihrung rund 50
fett-, zucker- und kalorienreduzierte Produkte und wurde
bis Ende Jahr auf Gber 150 Produkte ausgebaut. Die
weltweit tatige Erndhrungsorganisation Weight Watchers
ging zum ersten Mal direkt mit einem Detailhandels-
unternehmen eine Kooperation ein. Coop und Weight
Watchers kommen gemeinsam dem stark wachsenden
Kundenbediirfnis nach «Low-calories»-Produkten nach.
Die Weight Watchers-Produkte bieten trotz stark redu-
zierter Kalorien eine vielfaltige, ausgewogene und vor
allem genussreiche Erndhrung. Das Sortiment reicht
von Milchprodukten Uber Salate, Fleischprodukte, Fer-
tiggerichte und Getranke bis zu Desserts — auch eher
Uberraschende Produkte wie Mayonnaise, Raclette oder
Fondue gehoren dazu. Alle Verpackungen weisen jeweils
den genauen Fett- und Kaloriengehalt pro Portion aus.
Dazu wird die entsprechende Anzahl der Weight Wat-
chers-Points angezeigt. Das Weight Watchers-Programm
mit dem Points-System bietet eine bestechend einfache
Produkteauswabhl fir all jene, die ihr Kérpergewicht redu-
zieren und langfristig halten wollen. Trotz Zusatznutzen
bewegen sich die Produkte preislich auf dem Niveau der
Coop Eigenmarke und sind deutlich glinstiger als die
Markenprodukte. Mit den Weight Watchers-Produkten,



welche die bisherigen Lifestyle-Produkte abldsen, erziel-
te Coop im ersten Halbjahr nach der Einflihrung bereits
einen Umsatz von 80 Millionen Franken. Die neue Pro-
duktelinie soll bis 2007 auf Giber 300 Produkte ausge-
baut werden. Coop strebt mittelfristig einen Umsatz
von 300 Millionen Franken und die Marktfiihrerschaft
im «Low-calories»-Bereich an.

Laufend Innovationen bei Betty Bossi

Die Kompetenzmarke Betty Bossi ist Garant fiir absolute
Spitzenprodukte im Convenience-Bereich. Seit der Ein-
fuhrung im Jahr 2002 ist das Betty Bossi-Sortiment stets
gewachsen. Es umfasst mittlerweile rund 700 Produkte,
die direkt konsumiert werden kénnen (ready to eat) oder
schnell zubereitet sind (ready to cook) — vom Fruchtsaft
Uber das Sandwich und den Salat bis zum kompletten
Fertigmenu. Mit der Traditionsmarke Betty Bossi ist Coop
heute Marktfiihrerin im Bereich Frisch-Convenience. Der
Umsatz im Berichtsjahr belief sich auf rund 400 Millio-
nen Franken. Auch im Jahr 2005 entwickelte das Betty
Bossi-Kompetenzteam in Zusammenarbeit mit dem Coop
Category Management und mit ausgewahlten Lieferanten
verschiedenste Innovationen. Dazu gehoren zum Beispiel
das Sushi-Sandwich mit einem Reismantel oder das Rac-
letteplattli mit Zutaten fir die Mikrowelle. Neben dem
regularen Sortiment entwickelt Betty Bossi regelmassig
temporare Aktionen wie die Monatspasta — zum Beispiel
die frischen Ravioli al limone, die im Oktober 2005 im
Angebot waren. Wachsenden Absatzes erfreuen sich die
Bereiche Frichte und Gemiuse sowie Fertiggerichte. Bei
den Kundinnen und Kunden besonders beliebt sind zur-
zeit Jungsalate und Blattsalate sowie exotische Gerichte.

Markenartikel

Die grosste Auswahl an Markenartikeln

Markenartikel sind ein zentraler Faktor im Coop-Sorti-
ment. Viele Kundinnen und Kunden suchen bei Coop
gezielt Markenartikel. Coop ist und bleibt denn auch
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das einzige schweizerische Detailhandelsunternehmen
mit einem Vollsortiment an Markenartikeln in Topquali-
tat. Der Anteil der Markenartikel am Umsatz von Coop
betragt momentan 47 %. Jede Woche nimmt Coop zahl-
reiche Neuheiten von grésseren und kleineren Marken-
artikel-Herstellern ins Sortiment auf. Alle Sortimente
werden regelmassig und konsequent auf Markenpoten-
ziale hin analysiert und Uberarbeitet. Denn die Kundinnen
und Kunden stellen hohe Anforderungen an Markenarti-
kel. Dazu gehoren ein hohes Qualitatsniveau, eine klare
Differenzierung gegeniiber Konkurrenzprodukten, aus-
gepragte Innovationskraft und ein hoher Bekanntheits-
grad. Den Markenartikelproduzenten bietet Coop eine
einzigartige Plattform zur Positionierung und zur Ver-
marktung ihrer Marken und Produkte. Auch der Giberwie-
gende Teil der Coop Kompetenz- und Eigenmarken wird
tbrigens von der schweizerischen Markenartikelindus-
trie produziert. Coop bleibt ein verlasslicher Partner der
profilierten Markenartikler.

Coop Eigenmarken

Markenqualitat zu giinstigen Preisen

Die Eigenmarke Coop umfasst ein breites Angebot an Pro-
dukten in Markenartikelqualitat zu gulinstigen Preisen und
bietet somit ein einzigartiges Preis-Leistungs-Verhéltnis.
Die einheitliche Auszeichnung mit dem Coop-Logo auf
schwarzem, quadratischem Grund macht die Wahlfreiheit
der Kundinnen und Kunden zwischen Markenartikeln und
Eigenmarke Coop transparent. Auch damit differenziert
sich Coop klar gegentiber der Konkurrenz.

Die Produkte aller Coop Eigenmarken machen zurzeit
einen Anteil von 38% am gesamten Umsatz aus. Neben
den bekannten Produkten, die wie gewohnt einen guten
Preis bei guter Qualitat bieten, wurde das Eigenmarken-
Sortiment im Jahr 2005 im unteren und im oberen Preis-
segment ausgebaut: Prix Garantie bietet Dauertiefst-
preise, Fine Food dagegen steht fiir Spezialitaten mit
héchstem Genuss.
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Dreifache Garantie mit Prix Garantie

Im Januar startete Coop die Dauertiefstpreislinie Prix
Garantie mit einem auffalligen Auftritt ganz in Pink. Dazu
gehorten rund 150 Produkte in den Coop Supermarkten
und rund 50 Non-Food-Produkte in den Coop City Waren-
hausern, besonders beliebte Artikel aus dem Alltagsbe-
darf, die viel gekauft werden und durch ihren attraktiven
Preis das Budget der Konsumentinnen und Konsumenten
splirbar entlasten. Bis Ende 2005 wurde die Linie auf
Uber 350 Produkte erweitert. Seit September bietet auch
Coop Bau+Hobby liber 60 Prix Garantie-Produkte an. Mit
dem neuen Angebot im Preiseinstiegsbereich erreichte
Coop bereits im Einflihrungsjahr einen Umsatz von tber
330 Millionen Franken. Coop baut die Prix Garantie-Linie
entsprechend dem Kundenbediirfnis in ausgewahlten
Produktgruppen aus. Der Erfolg von Prix Garantie basiert
auf einer dreifachen Garantie: garantiert glinstig mit
Discountpreisen; garantierter Dauertiefstpreis, also
keine voriibergehenden Aktionen, sondern dauerhafte
Tiefstpreise; garantiert gut, das heisst, Coop nimmt
bewusst keine qualitativ minderwertigen Produkte in die
Prix Garantie-Linie auf. So verzichtet Coop zum Beispiel
ganz bewusst auf das Angebot von billigen Eiern aus
Kafighaltung.

Delikatessen von Fine Food

Unter der Linie Fine Food bietet Coop eine attraktive
Auswahl qualitativ herausragender Spezialitaten an,
welche nicht nur in kulinarischer Hinsicht tberzeugen,
sondern jeweils auch etwas Besonderes darstellen —in
Bezug auf die Zusammensetzung, die besondere Her-
kunft, das Herstellungsverfahren oder den Produzenten.
Fine Food erganzt das Sortiment der Coop Eigenmarke
im Premium-Bereich. Dabei sind Fine Food-Produkte
nicht unerschwingliche Luxusprodukte. Vielmehr sind
es Produkte, die man sich immer wieder flir besondere
Gelegenheiten leisten kann. Schon durch das Verpa-
ckungsdesign kommt die hohe Kulinarik zum Ausdruck.

Jedes Produkt ist mit einem kleinen Faltprospekt verse-
hen, welcher die Geschichte oder die Besonderheit des je-
weiligen Produktes beinhaltet. Zudem gibt es unter dem
Titel «Inspiration» Tipps zum Zubereiten und Servieren
der Spezialitaten. Den Anfang machten Ende 2004 die
edlen Lachsprodukte und die Forellenfilets aus der Tra-
ditionsraucherei Dyhrberg in Balsthal. Im Laufe des
Jahres 2005 baute Coop die Linie kontinuierlich aus,
so dass heute rund 100 attraktive Fine Food-Produkte
erhaltlich sind — zum Beispiel die frischen Teigwaren, die
im Betrieb der Familie Pirro an der ionischen Kiiste in
Kalabrien hergestellt werden. Coop baut im Jahr 2006
das Angebot aus. Es soll mittelfristig gegen 200 Produk-
te umfassen und einen Umsatz von rund 50 Millionen
Franken erzielen.

Mobilkommunikation

Im Sekundentakt mit CoopMobile

Ende September lancierte Coop in Zusammenarbeit mit
dem Mobilfunkanbieter Orange CoopMobile, das attrak-
tive Prepaid-Angebot. CoopMobile, das unter der Linie
Prix Garantie angeboten wird, beinhaltet einen einheit-
lichen Minutentarif — abgerechnet im Sekundentakt -
und verschiedene Zusatzdienstleistungen. Die SIM-Karte,
die allein oder wahlweise zusammen mit einem von drei
verschiedenen Mobiltelefonen angeboten wird, kann an
jeder Coop-Kasse aufgeladen werden. Supercard-Kun-
dinnen und -Kunden kdénnen die Gesprachsguthaben
mit Superpunkten bezahlen. Das CoopMobile-Angebot
bietet alles, was die Kundinnen und Kunden von einem
Prix Garantie-Produkt gewohnt sind: garantierten Tiefst-
preis, garantierte Preissicherheit und garantierte Qualitat
durch Leistungen, die besser sind als bei Konkurrenzan-
geboten. Bis Ende 2005 haben Giber 90 000 Kundinnen
und Kunden vom Angebot Gebrauch gemacht. Die Halfte
davon kaufte zusammen mit der SIM-Karte auch eines
der angebotenen Mobiltelefone.
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Familie Wiithrich aus Puidoux VD.
«Unsere Bio-Produkte sind von hochster Qualitat und
ganz frisch im Coop erhaltlich.»
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Coop ist mit 1437 Verkaufsstellen
in der Schweiz prasent - uberall und

jEdEI‘ZEIt. Im Sommer erdffnete im Berner Wankdorfstadion der neuste

Coop Megastore seine Tore. Der Internet-Shop von Coop erreicht schon die

40 grossten Schweizer Stadte. Und nach einer Standortbereinigung sind die

Coop City Warenhéauser friiher als erwartet auf positivem Kurs.

Food-Formate

Supermarkte mit 10 000 bis 15 000 Artikeln

Mit den Supermarkten erreichte Coop im Berichtsjahr
einen Umsatz von 8,82 Milliarden Franken, 2,1% weni-
ger als im Vorjahr. Bei Berlicksichtigung der Minusteue-
rung von 2,8% im Bereich Retail ergibt sich eine reale
Umsatzsteigerung von 0,7 %. 11 Verkaufsstellen wurden
eroffnet, 16 geschlossen. Die gesamte Verkaufsflache
nahm um 1,3% auf 771056 m? zu. Coop ist das schwei-
zerische Detailhandelsunternehmen, das die grosste
Nahe zu seinen Kundinnen und Kunden bietet: Coop ist
791 Mal mit einem Supermarkt in allen Regionen der
Schweiz vertreten. Jeder Coop Supermarkt bietet zwi-
schen 10000 und 15 000 Artikel und deckt so samtliche
Bedirfnisse des taglichen Einkaufs ab. Die Coop Super-
markte bieten nicht nur ein vielfdltiges Sortiment, son-
dern auch ein attraktives, angenehmes Einkaufserlebnis:
Laufend werden weitere Supermarkte gemass dem neuen
Verkaufsstellenauftritt umgebaut. Coop investiert tiber
600 Millionen Franken in diese Verkaufsstellenerneue-
rung. Sie wird auch in diesem Jahr weitergehen und sollte
bis 2008 abgeschlossen sein.

Dass Coop mit dem dichtesten Verkaufsstellennetz auch
einen wichtigen Versorgungsauftrag erfiillt, zeigte sich
wahrend der Hochwassersituation Ende August 2005.
Wahrend Dutzende Coop-Verkaufsstellen in der Zentral-
schweiz, im Berner Oberland und in der Ostschweiz
selbst iberschwemmt waren, musste die Bevolkerung
Uberall ausreichend mit Nahrungsmitteln versorgt wer-
den. Zur Belieferung aller Verkaufsstellen wurden unge-
wohnliche Lésungen auf dem Landweg oder der Einsatz
von Helikoptern nétig. Wo der Strom ausgefallen war,
wurden fir die ungekiihlten Artikel teilweise sogar Ver-
kaufsstande im Freien organisiert.

Coop Supermarkte sind mehr als nur der Ort fir den
taglichen Einkauf: Im Laufe des Jahres 2005 6ffneten
innerhalb von Coop Supermarkten die Tchibo-Shops
ihre Tore — ab Mai im neu erdéffneten Einkaufszentrum

Aarepark in Wirenlingen, bis Ende 2005 an 25 weiteren
Standorten. Tchibo stellt pro Woche eine neue Themen-
welt zusammen, welche jeweils flir vier Wochen angebo-
ten wird und aus bis zu 40 ausgewahlten, attraktiven
und vor allem sehr preisgilinstigen Non-Food-Angeboten
besteht. Ab 2006 integriert Coop die Tchibo-Shops in
alle grosseren Supermarkte. Die Shops werden dabei je
nach Verkaufsflache des Supermarktes in verschiede-
nen Grossen realisiert. Die Aufnahme der Erfolgsmarke
Tchibo bedeutet fir Coop eine attraktive Ergdnzung ihres
Leistungsangebotes.

Neuer Coop Megastore im Stade de Suisse

Die Coop Megastores sind die Flaggschiffe der Coop-
Gruppe. Sie bieten ein Einkaufserlebnis, das mit Gber
5000 m? Verkaufsfliche und mit iber 40 000 Produkten
alle Wiinsche erfiillt und alle Bediirfnisse abdeckt. Im
August 2005 offnete im Wankdorf Center in Bern der
neuste Coop Megastore. Das Einkaufszentrum, das zum
Komplex des neuen Stade de Suisse gehort, bietet eine
Verkaufsflache von tiber 14 000 m? und Platz fuir 36 ver-
schiedene Geschafte. Coop verfligt damit tGber 13 Mega-
stores in der ganzen Schweiz. Weitere Megastores sollen
2006 im Einkaufszentrum des neuen Stadions La Mala-
diére in Neuchatel und im Einkaufszentrum Schlund in
Kriens, das den ehemaligen Pilatusmarkt ablost, er6ffnet
werden.

Coop Online-Shop beliefert die 40 grossten Stadte
www.coop.ch, der Coop Online-Shop, hat die Pionier-
phase weitgehend abgeschlossen. Das Jahr 2005 stand
im Zeichen des weiteren Ausbaus: www.coop.ch erzielte
einen Umsatz von 25 Millionen Franken, 57,2 % mehr
als im Vorjahr. Im Marz kamen die Zentral- und die Ost-
schweiz neu zum Liefergebiet, seit August werden auch
weite Teile des Mittellandes in den Kantonen Aargau
und Solothurn bedient. Damit erreicht der Internet-Shop
der Coop-Gruppe lUber 60% der Schweizer Haushalte
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und die 40 gréssten Schweizer Stadte. Fur die Ausliefe-
rung des Uber 4 000 Produkte umfassenden Sortimentes
sind taglich 54 Fahrzeuge unterwegs. Sie machten im
Jahr 2005 etwa 135000 Lieferungen mit einem durch-
schnittlichen Einkaufswert von 190 Franken. Von vielen
Kundinnen und Kunden wird besonders geschatzt, dass
sie von der Bestellung per Telefon bis zur Auslieferung
vor der Haustlire von Coop-Mitarbeitenden bedient
werden.

Zudem wurde das Sortiment im Berichtsjahr weiter aus-
gebaut. Auch die neuen Linien Prix Garantie, Fine Food
und Weight Watchers sind bei www.coop.ch erhéltlich.
Selbst von der aktuellen Trophy kénnen die Kundinnen
und Kunden profitieren. Neu ist auch der Rezeptservice:
Die in den Verkaufsstellen aufliegenden Rezepte kann
man im Internet abrufen und ausdrucken - und die ent-
sprechenden Zutaten gleich online bestellen.

Coop Pronto: immer mehr Shops mit immer grosserem
Angebot

Im Jahr 2005 war der Trend im Marktsegment der Con-
venience-Shops mit langen Offnungszeiten weiterhin
positiv — eine Marktsattigung scheint nicht in Sicht. In
diesem Umfeld konnten auch die Coop Pronto Conve-
nience-Shops ihren Umsatz auf 317 Millionen Franken
steigern. Dies bedeutet einen Zuwachs von 26,8 % gegen-
Uber dem Vorjahr. Im Berichtsjahr 6ffneten zehn Shops
bei Tankstellen und acht Shops ohne Tankstelle (stand-
alone) ihre Tore. Einen Meilenstein stellte die Er6ffnung
des 150. Pronto in Muri im November dar. Im Dezember
wurde der bisher grésste Pronto Shop in der A2-Rast-
statte Neuenkirch eréffnet: 340 m? Verkaufsflache stellen
ein reichhaltiges Angebot fiir den taglichen Bedarf und ein
ausgedehntes Frischeangebot zur Verfligung. Ein Touris-
tiksortiment, edle Comestibleprodukte und eine Auswahl
an regionalen Produkten runden das Sortiment ab.

Der Ausbau des Frischesortimentes geht bei allen Pronto
Shops weiter. Fester Bestandteil der neuen Shops ist die

Salatbar, bei den Backwaren wird das neue Angebot
eines Monatsbrotes die Attraktivitat steigern. Fiir 2006
ist die Er6ffnung von 20 Coop Pronto Shops geplant.

Restaurants mit ProSpecieRara-Angeboten

In einem weiterhin stagnierenden Gastromarkt haben
sich die Coop Restaurants im Jahr 2005 gut behauptet.
Sie werden bei den Kundinnen und Kunden vor allem
aufgrund des guten Preis-Leistungs-Verhaltnisses und
der hohen Qualitat geschatzt. So verarbeiten die Coop
Restaurants fir ihre Speisen ausschliesslich Coop
Naturaplan-Fleisch. Im Berichtsjahr kamen auch ver-
mehrt ProSpecieRara-Produkte zum Zug.

Im Zuge der Absatzmarktstrategie Gberarbeitete Coop
die Gastronomieformate und fiihrte auf Anfang 2006
verschiedene Neuerungen ein: So werden in gewissen
Restaurants kalte Angebote und warme Beilagen in
einer «Frischeinsel» produziert. Die Gaste kdnnen die
Zubereitung direkt verfolgen.

Fachformate

Coop City Warenhauser: friiher als erwartet Gewinn
erwirtschaftet

Im Jahr 2005 fand bei Coop City die grundlegende Be-
reinigung der Standorte ihren Abschluss. Diverse Waren-
hauser wurden umgebaut, erweitert und ausgebaut, in
anderen wurden die bisherigen EPA-Sortimente ange-
passt. Nach 11 Schliessungen verfligt Coop City tber
33 Warenhauser in der ganzen Schweiz. Diese Hauser,
die allesamt weitergefiihrt werden, erwirtschafteten be-
reits im Jahr 2005 - ein Jahr friiher als geplant — ein
positives Ergebnis. Bedingt durch die Schliessungen und
Umbauten, die einen Umsatzwegfall von 151 Millionen
Franken bedeuten, nahm der Gesamtumsatz von Coop
City um 13,9% auf 938 Millionen Franken ab.

Im Lauf des Berichtsjahres lancierte Coop City in allen
Warenhausern die Coop Naturaline-Shops. Das Waren-
haus bietet ein attraktives Umfeld, um die Kompetenz



des Naturaline-Sortiments zu prasentieren. Auch bei
Coop City ist die Vielfalt des Coop-Sortimentes in ver-
schiedenen Preislagen erlebbar: Seit Januar 2005 sind
in den Warenhausern Prix Garantie-Produkte erhéltlich.
Coop City baute zudem — neben einer Straffung des Tex-
tilsortiments — das Angebot in den Bereichen Parfiimerie,
Papeterie sowie Haushaltwaren aus und fiihrte neue
Produkte und Marktleistungen erfolgreich ein.
Schwerpunkte fir das Jahr 2006 sind der Umbau der
Lebensmittelabteilung St. Annahof Zirich und die
Neuer6ffnung im Einkaufszentrum Schlund in Kriens.
Das Ziel bleibt weiterhin klar: Coop City ist mit gegen
40 Standorten die Nummer zwei im Schweizer Markt.

Bau+Hobby: attraktive Eigenmarken dank internationa-
ler Einkaufskooperation

Die Baut+Hobby-Markte legten im Jahr 2005 um 2,3% zu
und erreichten einen Umsatz von 633 Millionen Franken.
Damit konnte Coop Bau+Hobby die Marktfihrerschaft
in einem sehr wettbewerbsbetonten Umfeld klar halten.
Im September 2005 flihrte Coop Bau+Hobby ebenfalls
Prix Garantie-Artikel ein — Produkte aus dem Alltagsbe-
darf fir Haus und Garten sowie diverses Autozubehér.
Somit haben die Kundinnen und Kunden auch in den
Baumarkten die Wahl zwischen Preiseinstiegsbereich,
glinstigen Eigenmarken, qualitativ herausragenden
Markenartikeln oder 6kologisch und sozial profilierten
Kompetenzmarken. Coop Bau+Hobby vertieft die strate-
gische Zusammenarbeit mit der internationalen Ein-
kaufskooperation Toomax-x, was laufend zu verbesser-
ten Eigenmarken-Angeboten fiihrt.

Mit dem Um- und Ausbau diverser Verkaufsstellen hat
Bau+Hobby zielstrebig an der Umsetzung der Verkaufs-
strategie 2008 gearbeitet. Neue Baumarkte eroffneten
in Emmen, Mendrisio, Winterthur und La Chaux-de-
Fonds: Beziiglich des Expansionszieles — 80 Verkaufs-
stellen bis ins Jahr 2008 - ist Coop Bau+Hobby mit
mittlerweile 67 Baumarkten auf Kurs.
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Interdiscount baut XXL-Format aus

Mit einer Umsatzsteigerung von 6,0% auf 921 Millionen
Franken bei einer Minusteuerung des Sortiments von gut
2% konnte Interdiscount — die Nummer eins im Schwei-
zer Unterhaltungselektronikmarkt — auch im Jahr 2005
Marktanteile gewinnen. Dieser Erfolg basiert einerseits
auf der konsequenten Verfolgung der Discounterstrategie
und andererseits auf den laufend umgebauten Verkaufs-
stellen, die bei der Kundschaft sehr gut ankommen. Seit
der Lancierung des neuen Verkaufsstellenauftrittes im
Jahr 2003 prasentieren sich bereits 124 Verkaufsstellen
im neuen Gewand. Positiv auf die Verkaufszahlen aus-
gewirkt hat sich auch die weitere Expansion mit den
grossflachigen XXL-Verkaufsstellen mit einer Flache von
1500 bis 4000 m?. Im Berichtsjahr 6ffneten in Wettin-
gen, Regensdorf, Zirich Sihlstrasse, Bern Wankdorf und
Genéve Croix d’'Or fiinf XXL-Shops ihre Tore. Zwei wei-
tere werden im Jahr 2006 folgen. Insgesamt verfligt
Interdiscount nun tber 13 XXL-Shops und 161 Interdis-
count-Stores.

Toptip und Lumimart: neue und neu gestaltete Verkaufs-
stellen

Mit neuen, grossziligigen Wohnausstellungen ist Toptip
seit 2005 im neu eréffneten Wohncenter in Emmen und
nach einem Umzug in Thun vertreten. Expandiert haben
vor allem die Lumimart-Verkaufsstellen, die sich zum
Beispiel neu in Emmen, im Wankdorf Center in Bern und
im Toptip-Hauptgeschaft in Oberentfelden prasentieren.
Nach finf Schliessungen verfligen Toptip und Lumimart
zusammen nun uber 58 Verkaufsstellen. Im nach wie vor
hart umkampften Moébelmarkt sank der Umsatz von Toptip
und Lumimart zusammen um 4,1% auf 245 Millionen
Franken. Wéahrend Toptip den Vorjahreswert etwa halten
konnte, musste Lumimart einen Umsatzrickgang um
7,6% hinnehmen.
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Erfolgreiche Discountstrategie bei Import Parfumerie
Im Rahmen einer neuen Discountstrategie straffte die
Import Parfumerie im Jahr 2004 ihr Sortiment auf die
4 000 beliebtesten Artikel und senkte dauerhaft die
Preise der 300 wichtigsten Artikel. Diese Strategie wur-
de im Berichtsjahr mit Erfolg weitergefiihrt. Die Import
Parfumerie konnte ihren Umsatz leicht um 1,5 % auf
143 Millionen Franken steigern. Nach diversen Stand-
ortbereinigungen und Neuerdffnungen prasentiert sich
Import Parfumerie aktuell mit 86 Verkaufsstellen, drei
weniger als im Vorjahr. Fir das Jahr 2006 sind diverse
Neueréffnungen vorgesehen, darunter Schlund Kriens,
Wettingen und La Maladiere Neuchatel.

Vitality-Apotheke: attraktive Dienstleistungen

Die Coop Vitality-Apotheken sind mit 19 Verkaufsstellen
— meistens in grosseren Coop-Einkaufszentren — in der
ganzen Schweiz vertreten. Sie bieten ein vollstandiges
Sortiment an rezeptpflichtigen und rezeptfreien Arz-
neimitteln und weitere Sortimente wie Naturheilmittel,
Sporternahrung, Produkte aus der Didtetik und alles
Notige fur die Kinder- und Sauglingspflege. Dazu kom-
men Dienstleistungen wie Cholesterin-, Blutdruck- oder
Blutzuckermessung.

Mit der Er6ffnung von acht neuen Apotheken im Jahr
2005 verdoppelte sich die Anzahl der Verkaufsstellen
nahezu. So stieg der Umsatz um 63,2 % auf 31 Millionen
Franken. Im Jahr 2006 sollen sieben Apotheken eroff-
net werden. Mittelfristig gilt das Ziel von 50 Standorten.

Coop Mineraloel AG: 23,8 % Umsatzwachstum

Die Coop Mineraloel AG, welche die Coop Tankstellen,
die Coop Pronto Shops und den Heizolverkauf umfasst,
steigerte ihren Umsatz im Jahr 2005 auf 1,26 Milliarden

Franken, was einem Wachstum von 23,8 % entspricht.

Einen Beitrag dazu lieferte neben der weiteren Expan-
sionstatigkeit die Teuerung bei Mineraldlprodukten. Das
Heizolgeschaft bewegte sich im Rahmen des Vorjahres.

Vor dem Hintergrund des turbulenten Rohél-Weltmark-
tes und bei einem damit verbundenen starken Konkur-

renzkampf stieg der Umsatz im Tankstellengeschaft um
22,6%. Die Coop Mineraloel AG konnte so ihren Markt-
anteil um mehr als einen Prozentpunkt steigern.

Verkaufsstellen und Umwelt

Neue Supermarkte brauchen weniger Energie

Im Energiejahr 2004/2005 ist der gesamte Energiever-
brauch aller Verkaufsstellen stabil geblieben. Wahrend der
Stromverbrauch geringfligig stieg, liegt der Warmever-
brauch um einige Prozente tiefer. Durch die zunehmende
Zahl von Verkaufsstellen mit Energiemanagement wird
die Warmedatenerhebung von Jahr zu Jahr besser. Insge-
samt betrifft dies mittlerweile 190 Verkaufsstellen, wobei
die 120 Supermarkte bereits 20% der Supermarkt-Ver-
kaufsflache ausmachen. Bei diesen modernisierten und
energetisch sanierten Supermarkten sieht die Energieent-
wicklung erfreulich aus: Der Stromverbrauch pro Quadrat-
meter hat sich um 5% verringert. Der Warmeverbrauch
pro Quadratmeter hat zwar durchschnittlich nur um 1%,
aber bei den kleinen Verkaufsstellen deutlich um 10%
abgenommen. Ein ahnliches Bild prasentiert sich bei den
CO,-Emissionen: Im Durchschnitt haben sich diese um
2% - bei den kleinen Verkaufsstellen um 22% - ver-
ringert. Vor allem aber betragt der spezifische Warme-
verbrauch nur noch die Halfte des Gesamtdurchschnitts
aller Supermarkte. Coop schafft in Zukunft nur noch
Tiefkiihimobel mit Glastiren oder -schiebeabdeckungen
an, die alten Gerate konnen umgeriistet werden. Dies
spart nicht nur Strom, es ist auch eine Qualitatssiche-
rungsmassnahme. Bei den Kiihltruhen fir Fleisch und
Fisch werden Glasschiirzen zur Verhinderung des Kalt-
luftaustritts angebracht. Zudem werden auch kleine
Verkaufsstellen fiir die Nutzung der Abwarme aus den
Kélteanlagen eingerichtet.



Vorgezogene Recyclinggebiihr wird umgesetzt

Was Coop schon seit Jahren macht, ist nun gesetzlich
verordnet: Seit Anfang 2005 kénnen Elektro- und Elek-
tronikgerate gratis in den Verkaufsstellen zuriickgegeben
werden, die gleichartige Gerate verkaufen. Dafiir bezah-
len die Kundinnen und Kunden beim Kauf die vorgezo-
gene Recyclinggebihr (VRG). Diese Regelung gilt auch
flr Werkzeuge und Spielwaren sowie seit August 2005
neu auch fir Leuchten und Leuchtmittel. Entsprechend
hat die Menge an zurlickgebrachten Gerdten bei Coop
um fast ein Viertel zugenommen. Hersteller, Importeure
und Handel griindeten zur Abwicklung der vorgezogenen
Recyclinggebiihr bei den Leuchten und Leuchtmitteln
die Stiftung Licht Recycling Schweiz (SLRS). Im Detail-
handelskanal betreibt die Stiftung Entsorgung Schweiz
(S.EN.S) diesbeziiglich das operative Geschaft. Im Ver-
gleich zum Vorjahr wurde erfreulicherweise auch ein
Viertel mehr Batterien zum Recycling in die Verkaufs-
stellen zurlickgebracht. Die Recyclingquote bei den PE-
Milchgetrankeflaschen verharrte auf hohem Niveau.
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Fur jede
Gelegenheit.
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Vanessa Mungo aus Esslingen ZH.
«Bei Coop gibt’s alles unter einem Dach: alles fiuir mich,
alles fur meine Katze und alles fur unser Zuhause.»
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Coop hat auch neben dem Angebotin
den Verkaufsstellen einiges zu bieten.

Zwei Jubilaen: Seit 100 Jahren garantiert das Coop Qualitatscenter einwand-

freie Produkte und die Einhaltung hoher Standards in der Beschaffung. Und

seit 5 Jahren profitieren die Kundinnen und Kunden vom Pramienangebot der

Coop Supercard.

Qualitdat und nachhaltige Beschaffung

100 Jahre Zentrallabor Coop

Um die Sicherheit der Konsumenten zu erhéhen, betrieb
der Verband Schweizerischer Konsumvereine bereits ab
1905 ein eigenes Labor. Dies war eine Pionierleistung.
Das erste, bescheidene Labor mit drei Personen in Basel
entwickelte sich im Verlauf des 100-jahrigen Betriebs zu
einem topmodern ausgeristeten und allseits anerkannten
Labor mit Gber 80 Stellen — zum Coop Qualitatscenter —
mit den Standorten Pratteln und Wangen. In Anwesenheit
von Bundesrat Joseph Deiss feierte Coop im September
2005 das Jubilaum mit einem Symposium.

Der Wandel der Verbraucheranspriiche und -gewohn-
heiten spiegelt sich in der 100-jahrigen Geschichte des
Labors: Wahrend friiher hauptsachlich Grundnahrungs-
mittel aus der Region in der eigenen Kiiche zu Mahlzeiten
verarbeitet wurden, stehen heute unzahlige vorgekochte,
tiefgeklihlte oder konsumfertige Convenience-Produkte
zur Verfligung, deren Zutaten aus der ganzen Welt stam-
men kdnnen. Die Anspriiche an unsere Lebensmittel sind
stark gewachsen: Sie sollen nicht nur besser, sondern
auch sicherer, fairer produziert und erst noch giinstig
sein. Deshalb untersucht und kontrolliert Coop ihre Pro-
dukte auch weiterhin mit beachtlichem Aufwand selber.

14 000 Proben und 220 000 Priifungen

2005 fuhrte das Qualitatscenter gegen 14 000 Proben
und rund 220000 Prifungen durch. Die Auswahl der
Proben erfolgt gemass einer Risikobewertung lber das
Eigenmarkensortiment von Coop und findet auf Basis
von Stichproben statt. Der grosste Teil der Kontrollen
findet im Food-Bereich statt, 10% der Prifungen be-
treffen den Non-Food-Bereich.

Das Qualitatscenter fiihrt regelmassig Hygienekontrollen
in den Verkaufsstellen und Restaurants durch. Seit An-
fang 2005 werden Reinigungstests mit einem neuen
Verfahren durchgefiihrt, deren Ergebnisse bereits nach
einigen Sekunden vorliegen.

Seit 2000 verlangt Coop bei Tafelapfeln die Einhaltung
der messbaren Qualitatskriterien Zuckergehalt und
Festigkeit. Zur Messung dieser Werte baute Coop eine
systematische Wareneingangskontrolle auf. Die Quote
der absolut einwandfreien Anlieferungen hat sich damit
in den letzten drei Ernteperioden deutlich verbessert —
eine fur die Konsumentinnen und Konsumenten direkt
splrbare Qualitatssteigerung.

Neue Massnahmen zur Kontrolle von Sozialstandards
Coop hat die Vision, dass in absehbarer Zeit die Einhal-
tung von sozialen Mindestkriterien so selbstverstandlich
wird, wie es heute bei der Lebensmittelsicherheit der
Fall ist. Die Coop Kompetenzmarken haben diesbezlig-
lich eine Vorreiterfunktion eingenommen. Coop steigert
aber auch die Anforderungen an das Standardsortiment
laufend. Sie ist im Januar 2005 der Business Social
Compliance Initiative (BSCI) beigetreten, einem Verbund
von europaischen Retail-Unternehmen zur Umsetzung
von Sozialstandards. Coop verpflichtet sich im Rahmen
dieser Initiative, in den nachsten drei Jahren zwei Drittel
des Beschaffungsvolumens aus definierten Risikolandern
in den sensiblen Bereichen Textilien, Schuhe, Spielzeug
und Sportwaren auditieren zu lassen. Coop erarbeitet nun
mit den entsprechenden Lieferanten Uberpriifungs- und
wenn noétig Verbesserungsmassnahmen. Dabei kann sie
auch auf gemachte Erfahrungen in Pilotprojekten mit
den Coop Naturaline-Lieferanten zuriickgreifen, die ent-
lang der gesamten Wertschépfungskette jahrlich tiber-
prift werden. Sieben Naturaline-Lieferanten sind schon
nach dem hoéchsten Sozialstandard SA 8000 zertifiziert
worden, weitere folgen im Jahr 2006. Im Ubrigen Textil-
bereich hilft der BSCI-Beitritt, dass der seit 2000 beste-
hende, an die «Clean Clothes Campaign» angelehnte
Kodex effizienter und effektiver umgesetzt wird.
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Fiir gute Sozialpraktiken in der Landwirtschaft
Aufgrund von Erfahrungen mit stidspanischen Gemiise-
lieferanten und deren Zulieferern ist Coop mit der Deut-
schen Gesellschaft fiir Technische Zusammenarbeit (GTZ)
und EurepGAP eine gemeinsame Projektpartnerschaft ein-
gegangen. Das Projekt GRASP (Good and Risk-oriented
Social Practices in Agriculture) hat das Ziel, die sozialen
Bedingungen fir Plantagen- und Saisonarbeitskrafte in
der Landwirtschaft zu verbessern. Es will anhand von
Probeaudits in verschiedenen Léandern und Branchen die
sozialen Probleme und Risiken darlegen und aufzeigen,
wie die zentralen Punkte mit jahrlichen Betriebskontrol-
len Uberprift werden kénnen. In nationalen Roundtables
sollen unter Einbezug aller Akteure gute Sozialpraktiken
erarbeitet werden. Ziel ist, diese «Good Social Practices»
international zu multiplizieren und bis 2007 den Eurep-
GAP-Standard um Kriterien zu sozialvertraglichen Arbeits-
bedingungen zu erganzen. Dieser Standard umfasst
bereits die Aspekte f)kologie, Tierschutz, Lebensmittel-
sicherheit sowie Arbeitssicherheit und -schutz.

GVO: Diskussion um Kosten der Warenflusstrennung

Im November 2005 sagte das Schweizer Stimmvolk Ja
zu einem Moratorium, das den Anbau von gentechnisch
veranderten Pflanzen fir funf Jahre verbietet. Der Im-
port von Lebensmitteln oder Futtermitteln aus bereits
bewilligten gentechnisch veranderten Rohwaren ist aber
nach wie vor zulassig. Im Rahmen der vom Bundesrat
vorbereiteten Koexistenzbestimmungen ist eine zentrale
Frage, wer in Zukunft die Kosten der Warenflusstrennung
tragen muss — die GVO-Anbauer oder die konventionell
und biologisch Produzierenden. Coop setzt sich klar fur
das «Verursacherprinzip» ein, wonach jene die Kosten
der Warenflusstrennung Gibernehmen, welche gentech-
nisch verdnderte Pflanzen anbauen und vermarkten
wollen.

Verantwortungsvoller Sojaanbau in Brasilien

Ein gemeinsames Projekt von Coop und WWEF, finanziert
durch den Coop Naturaplan-Fonds, hat sich zum Ziel ge-
setzt, den Sojaanbau fir Futtermittel und Lebensmittel
nachhaltig zu gestalten. Fir den Sojaanbau sollen keine
weiteren Tropenwaldflachen mehr abgeholzt und keine
wertvollen Savannen mehr umgenutzt werden. Die im
Rahmen dieses Projektes entwickelten «Basler Kriterien
fur einen verantwortungsvollen Sojaanbau» schaffen
dafiir die Voraussetzung. In der Schweiz und in Europa
finden Gesprache mit potenziellen Abnehmern statt mit
dem Ziel, die Nachfrage zu biindeln und so die Kosten
in einem konkurrenzfahigen Rahmen zu halten.

Kundenservices

Mit Supercard in die Berge

Supercard, das Kundentreueprogramm von Coop, feierte
im Jahr 2005 seinen flinften Geburtstag mit speziellen
Aktionen: So machte der Pramienbus wahrend des gan-
zen Jahres an etwa 220 Stationen Halt und stellte die
Pramien vor. Und im Rahmen der Aktion «St.Moritz
zum halben Preis» buchten die Kundinnen und Kunden
15000 Ubernachtungen. Coop Supercard ist mit rund
2,3 Millionen Kartennutzerinnen und -nutzern, die bei
allen Verkaufsstellen der Coop-Gruppe und bei Partner-
geschaften Punkte sammeln kdnnen, das grosste Kun-
denbindungsprogramm der Schweiz. Im Berichtsjahr
erhohten sich die Pramienbeziige um 9% auf tber 1,7
Millionen. Davon wurden 85 % bestellt und nach Hause
geschickt, der Rest wurde direkt in der Verkaufsstelle als
Mitnahmepramie oder als Gesprachsguthaben fiir das
neue CoopMobile-Angebot bezogen. Die Punkteeinlose-
quote liegt zurzeit bei 94 %. Nahezu ein Viertel aller
Pramien wurde im Internet bestellt. Im Verlauf des Be-
richtsjahres unterzog der eidgendssische Datenschutz-
beauftragte das Supercard-Programm einer intensiven
Kontrolle. Sein Bericht kam zu einem durchwegs positi-
ven Fazit und er ortete keine Datenschutzdefizite.



Konsumentendienst: neue Internetdienstleistung

Der Konsumentendienst beantwortete im Jahr 2005
102 000 Kundenanliegen, 1,9 % mehr als im Vorjahr.
Markant ist, dass Kundinnen und Kunden immer ofter,
beinahe zu 50%, den Weg per Mail zu Coop wéahlen —
dies vor allem zulasten von Telefonanfragen. Coop bie-
tet deshalb ab Friihling 2006 einen einfacheren und
ansprechenderen Internetauftritt an. Jedes einzelne
Kundenanliegen fliesst in ein Berichtswesen ein und wird
so bei Produkt- und Sortimentsentscheidungen soweit
moglich berlicksichtigt. Antworten auf Kundenanliegen
bilden zudem die Datenbasis fiir ein standardisiertes
Beantwortungssystem zu oft gestellten und aktuellen
Fragen. So erhalten die Kundinnen und Kunden kiinftig
noch schneller kompetente Antworten. Seit 2006 nutzt
auch der Kundendienst der Coop City Warenhauser die-
ses System.

«passabene»: weniger Wartezeit an der Kasse mit
Selfscanning

Im Oktober 2005 startete Coop im Supermarkt in Fren-
kendorf den ersten Selfscanning-Pilotversuch im Schwei-
zer Detailhandel. «passabene» ermdéglicht es, die Waren
beim Einkaufen mittels eines Handgerats selbst zu
scannen und - ohne diese nochmals aus dem Einkaufs-
wagen nehmen zu missen — an der Kasse zu bezahlen.
Am Schluss des Einkaufs wird der Handscanner an einer
daflir vorgesehenen «passabene»-Kasse abgegeben,
worauf die Kassiererin den Zahlvorgang auslést. Auf dem
Display des Handscanners sind zu jeder Zeit der Preis
des einzelnen Produkts, alle Aktionsvorteile, die Anzahl
Superpunkte sowie der aktuelle Gesamteinkaufsbetrag
zu sehen.

«passabene» ist ein Einkaufssystem, welches das An-
stehen und Warten an der Kasse, das in Kundenumfra-
gen immer wieder beanstandet wird, praktisch eliminieren
soll. Der heutige Kassiervorgang mit dem Kassiererin-
nendialog bleibt bei dieser Dienstleistung nach wie vor
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bestehen und wird nicht aufgeldst. Der Pilotversuch
dauert bis zum Friihling 2006 und wird in den Super-
markten Gelterkinden und Wiirenlingen weitergefihrt.

Gesundheit

Fachstelle Erndahrung: grosses Informationsangebot
Die Fachstelle Erndhrung von Coop zeichnet verantwort-
lich fiir das Internetangebot «Essen und Trinken». Hier
gibt es auch Informationen fiir Menschen, welche an
Diabetes leiden, sich vegetarisch erndhren wollen, keine
lactose- oder glutenhaltigen Produkte vertragen oder
sich einfach gesund ernahren wollen. Zum Informations-
angebot von Coop gehéren auch verschiedene Broschi-
ren. Zwei von ihnen, «Gut und gesund essen! — Die Le-
bensmittel-Pyramide» und der «Saisonkalender Friichte
und Gemise», erschienen im Berichtsjahr in aktualisier-
ter Fassung.

An der Mustermesse Basel im Februar 2005 war die
Fachstelle Erndhrung mit einem Coop-Auftritt prasent,
wo die Besucherinnen und Besucher ihre Korperfett-
werte messen konnten. Das Thema Ubergewicht wird
auch fir die Fachstelle Erndhrung immer wichtiger.

Strategien gegen Ubergewicht mit Weight Watchers
Die Zahl an Ubergewichtigen Menschen hat in den letz-
ten Jahren alarmierend zugenommen und entwickelt
sich zu einem ernsthaften Problem. Auch die Lebens-
mittelindustrie und der Detailhandel haben diesbezig-
lich eine Verantwortung. Grundsatzlich gibt es keine
guten und schlechten Lebensmittel, sondern nur eine
gute oder schlechte Ernahrungsweise. Fiir Coop stehen
deshalb die Eigenverantwortung und die Wabhlfreiheit
der Konsumentinnen und Konsumenten im Zentrum.
Neben der Coop Kompetenzmarke Weight Watchers mit
stark kalorienreduzierten Produkten hélt Coop eine
grosse Auswahl an Produkten fur individuelle Bedirfnis-
se und ein umfassendes Informationsangebot bereit.
Zu einem gesunden Lebensstil gehort auch Bewegung.
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Coop integriert deshalb Informationen zur Bewegung
wenn immer moglich in die Kommunikation zu Ernah-
rungsthemen und unterstitzt verschiedene Projekte,
welche zu korperlicher Aktivitat fihren. Ein Beispiel ist
die «Freestyle Tour»: Einerseits bereiten Jugendliche
zusammen mit einem rappenden Koch gesunde Mahl-
zeiten zu, andererseits kdnnen sie sich mit erfahrenen
Cracks im Skateboarden oder im Breakdance messen.

Wirtschaftspolitik

Coop fordert schnellere Behandlung von Baubewilli-
gungen

Einige Behdrdenstellen gehen davon aus, dass eine
Reduktion der Parkplatze beim Bau von Einkaufszentren
zum Umstieg auf den o6ffentlichen Verkehr fiihrt. Entspre-
chend drohen Neubauten noch strengere Auflagen. Coop
beriet zusammen mit anderen Anbietern des Detailhan-
dels diejenigen Bundesstellen, welche die Empfehlungen
fur so genannt publikumsintensive Anlagen neu formu-
lieren. Coop hat sich zudem fiir eine Neuregelung des
Verbandsbeschwerderechtes ausgesprochen: Umweltver-
bande sollen méglichst frihzeitig ihre Beschwerden ein-
bringen und nicht mit taktischen Mandévern die Planung
und die Realisierung von Einkaufszentren verzégern.
Grundsatzlich dauert aus Sicht von Coop die Behandlung
einer Baubewilligung, auch im internationalen Vergleich,
viel zu lange.

Coop setzte sich fiir die Revision des Arbeitsgesetzes ein,
Uber die nach einem Referendum der Gewerkschaften im
November 2005 abgestimmt wurde. Die gutgeheissene
Revision ermdéglicht, dass verschiedene Verkaufsstellen
der Coop-Gruppe in Bahnhéfen und Flughafen weiterhin
an Sonntagen gedffnet bleiben kdnnen. Erweiterte Off-
nungszeiten sind aus Sicht von Coop auch nach wie vor
nur bei Tankstellen, in Bahnhoéfen, in Flughafen und an
Tourismusdestinationen sinnvoll.

Gleich lange Spiesse fiir Schweizer Handel

Mit Blick auf die geplante einseitige Ubernahme des
«Cassis de Dijon»-Prinzips durch die Schweiz pladiert
Coop fir einen schnellen Abbau unnétiger Handels-
schranken im Bereich des Lebensmittelrechts. Nach
dem «Cassis de Dijon»-Prinzip kdnnten Produkte aus
dem EU-Raum, die unter weniger strengen Bestimmun-
gen hergestellt wurden, ungehindert eingefiihrt werden.
Ein Gutachten des Europa-Instituts der Universitat
Zirich zeigt auf, dass dadurch die inlandischen Her-
steller und Anbieter klar benachteiligt waren. Deshalb
miussten die meisten inlandischen Sonderregelungen
zwingend abgeschafft werden, um fiir die Produzenten
und den Handel in der Schweiz gleich lange Spiesse
gegentiber der auslandischen Konkurrenz zu schaffen.

Systemwechsel bei Gefliigelimport fiihrt zu massivem
Preisdruck

Auch im Berichtsjahr pflegte Coop einen regelmassigen
und konstruktiven Dialog mit den Schweizer Landwirten
und ihren Organisationen.

Coop baute das Angebot an Suisse Garantie-Produkten
weiter aus: Neu sind auch Eier, Kartoffeln und ihre Verar-
beitungsprodukte sowie Gemuisekonserven unter der Her-
kunfts- und Garantiemarke Suisse Garantie erhéltlich.
Suisse Garantie steht fiir Produkte aus Schweizer Land-
wirtschaftsbetrieben, welche den so genannten 6kologi-
schen Leistungsnachweis (OLN) erbringen und auf den
Einsatz von GVO verzichten. Sie missen in der Schweiz
verarbeitet werden und weitergehende branchenspezifi-
sche Anforderungen erfiillen.

Das Jahr 2005 war zudem gepragt durch den System-
wechsel bei der Verteilung der Zollkontingente fur
Fleisch. Wahrend friiher die Importrechte an die Uber-
nahme von inlandischem Fleisch gebunden waren, wer-
den diese nun zum Teil versteigert. Der Systemwechsel
zeigte bei Schweinefleisch vorlaufig noch wenig Wirkung,
fuhrte aber auf dem Geflliigelmarkt erwartungsgemass



zu massiven Verwerfungen. Dort dienten die glinstigen
Importe bisher zur Verbilligung des inlandischen Ange-
bots. Da keine Mischpreisbildung mehr stattfinden kann,
hat sich der Preis fur Schweizer Geflligel relativ zur aus-
landischen Ware massiv erhdht. Der Importdruck zeigte
sich vor allem bei den vorwiegend gefragten Pouletbriis-
ten, und der Absatz weniger gefragter Stlicke aus Schwei-
zer Produktion kam ins Stocken. Vor diesem Hintergrund
verlangt denn auch Coop in der Vernehmlassung zur
Agrarpolitik 2011 (AP 2011) die Verbesserung von Rah-
menbedingungen wie zum Beispiel die Senkung der
Futtermittelpreise, damit die Fleischproduktion in der
Schweiz glinstiger und unter vergleichbaren Bedingun-
gen wie die auslandische Konkurrenz arbeiten kann.

Medien

Coopzeitung ist auch die grosste Jugendzeitschrift

Im Jahr 2005 entwickelte sich die seit 1902 erscheinen-
de Coop Presse weiterhin erfreulich und kontinuierlich.
So stieg die Auflage der drei sprachregionalen Ausgaben
um 3,0% auf rund 2 346 000. Die Coop Presse wird da-
mit zwei Dritteln aller Schweizer Haushalte zugestellt.
Die Leserzahlen haben sich auf sehr hohem Niveau ge-
halten: 3,3 Millionen Personen lesen regelmassig die
Coop Presse. Das ist gut die Hélfte der leseféahigen Ein-
wohnerinnen und Einwohner der Schweiz. 850000 Le-
serinnen und Leser im Alter zwischen 14 und 34 Jahren
nutzen die Coopzeitung, die damit auch zur gréssten
Jugendzeitschrift der Schweiz geworden ist.

Das im Jahr 2004 eingefuihrte Zeitungskonzept hat sich
bewahrt. Die redaktionellen Schwerpunkte der Coop
Presse sind die Bereiche Familie und Gesellschaft, Kon-
sum und Wirtschaft sowie Kultur und Unterhaltung.
Einen héheren Stellenwert hat die Berichterstattung tber
die Entwicklung des Unternehmens Coop erhalten: Die
Coop Presse informiert noch ausfiihrlicher tGber die Mehr-
werte, Gber die Entwicklung der Sortimente und Uber
aktuelle Angebote bei Coop. Die Coop Presse organisiert
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regelmassig Leserreisen und gibt Wander- und Koch-
blicher heraus, die sich jeweils grosser Beliebtheit
erfreuen. Uber 3500 Personen nahmen im Jahr 2005
an den Leserreisen teil.

Zielgruppenspezifische Themen im Beauty&Life-
Magazin

Im Juni 2005 erschien zum ersten Mal das Lifestyle-
Magazin Beauty&lLife, das regelmassig erscheint und in
grossen Supermarkten und in Coop City Warenhausern
aufliegt. Beauty&Life bietet Shopping-Service sowie
Produkteprasentationen und informiert in einem redak-
tionellen Teil iber Themen aus den Bereichen Beauty,
Wellness, Image und Lifestyle. Die ersten drei Ausgaben
von Beauty&life sind bei den Leserinnen und Lesern
sehr gut aufgenommen worden. Im Jahr 2006 wird das
52-seitige Lifestyle-Magazin sechs Mal in Deutsch und
Franzoésisch erscheinen. Coop ist damit das erste Detail-
handelsunternehmen der Schweiz, das ein derartiges
zielgruppenspezifisches Medium als Periodikum heraus-
gibt. Beauty&Life bietet den Geschaftspartnern aus der
Markenartikelindustrie ein ideales Umfeld fir Image-
auftritte und wurde von diesen positiv aufgenommen.

Coop Studio und Telescoop verabschiedeten sich
Wahrend 28 Jahren hatte das Coop Studio seinen fes-
ten Platz am Mittwochabend vor der Tagesschau. Mit
dem Mix aus Reportagen, Kochrezepten, Studiogasten
und Angeboten vermochte sich die Sendung als unter-
haltsame und informative Wochenschau von Coop bei
einem breiten Stammpublikum zu etablieren. Uberle-
gungen zu Zielgruppen im Rahmen des neuen Werbe-
auftritts haben jedoch zum Entscheid gefilihrt, das
Coop Studio ab 2006 nicht mehr auszustrahlen. Auch
Telescoop, das tagliche Mittagsfernsehen von Coop,
wird seit Herbst 2005 nicht mehr ausgestrahlt. Der
Telescoop-Wohnwagen zog im vergangenen Jahr kreuz
und quer durch die Schweiz. Die Reportagen, eine
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Kochshow mit jungen Spitzenkéchen sowie Interviews,
Spiele und Wettbewerbe wurden jede Woche in einer
anderen Region aufgezeichnet. Trotz hoher und stabiler
Einschaltquoten erwiesen sich die Produktionskosten
fir eine tagliche Sendung im Verhaltnis zu den erzielten
Kontakten als zu hoch. Der TV-Auftritt von Coop wird
sich 2006 vor allem auf Kurzspots fiir bestimmte Ziel-
gruppen konzentrieren.

«al dente» jetzt auch auf Franzosisch

Seit 2001 ist Coop Partner von «al dente», der TV-
Quizshow von Betty Bossi mit jeweils rund 700000 Zu-
schauenden. Zweiwdchentlich, jeweils am Montagabend,
prasentiert der Moderator Sven Epiney auf SF 1 die Show,
bei der drei Kandidatinnen und Kandidaten auch Preise
von Coop gewinnen kénnen. Sibylle Sager und Andreas
C. Studer zaubern jedes Mal ein dreigdngiges Gericht auf
den Tisch. Seit Sommer 2005 wird «al dente» auch auf
TSR 1 gesendet, mit Olivier Villette als Moderator sowie
Anita Lalubie und Sébastien Rey in der Kiiche — und mit
ahnlich grossem Erfolg wie in der Deutschschweiz.

www.coop.ch ist eine der beliebtesten Internetseiten
der Schweiz

www.coop.ch hat sich mit 12 Millionen Besuchen im
Jahr 2005 zu einer der beliebtesten Internetseiten der
Schweiz entwickelt. Die unabhangig erhobenen Zahlen
der WEMF bestatigen, dass www.coop.ch monatlich bis
zu 23% aller Internetnutzerinnen und -nutzer erreicht.
Damit nimmt die Coop-Website einen Spitzenplatz ein.
2005 stand der kunden- und serviceorientierte Ausbau
im Zentrum: So hat sich die Prasenz der verschiedenen
Verkaufsformate und der aktuellen Angebote deutlich
verstarkt. Ein Highlight waren im Berichtsjahr auch die
Onlinepromotionen Uber interaktive Spiele: Die Besu-
cherinnen und Besucher von www.coop.ch haben lber
finf Millionen Spiele gespielt. Auch der Kommunikation
mit verschiedenen Newslettern schenkt Coop besondere

Aufmerksamkeit. Es bestehen bereits tiber 500 000
themenspezifische Newsletter-Abonnemente, welche
von Kundinnen und Kunden auf der Coop-Website be-
stellt worden sind.
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Coop bleibt als Arbeitgeberin attraktiv
und bietet eine neue Verkaufslehre. wit den

Sozialpartnern hat Coop im Oktober 2005 eine Erhéhung der Lohnsumme

um insgesamt 2% und die Hebung der Mindestléhne vereinbart. 700 Lernende

haben mit der neuen Verkaufslehre «Verkauf.CH» begonnen — und damit gute

Erfahrungen gemacht.

Sozialpartnerschaft

Lohnerh6hungen im Gesamtarbeitsvertrag

Im Berichtsjahr verliefen die Kontakte mit den Vertrags-
partnern — KV Schweiz, Syna/OCST, Unia und dem
Hausverband der Coop-Angestellten VAAC — korrekt und
partnerschaftlich. Coop ist lGiberzeugt, dass sich auch im
Jahr 2006 mit allen Sozialpartnern eine gute Art der
Zusammenarbeit finden lasst.

Die konstruktiv und offen gefiihrte Lohnrunde im Oktober
2005 flihrte zu einer Anpassung der Lohne im Gesamt-
arbeitsvertrag und zu einer Lohnsummenerhéhung von
2% auf Anfang 2006. Der Mindestmonatslohn bei Coop
betragt neu 3400 Franken, der Mindeststundenlohn
19.30 Franken. Alle Mitarbeitenden mit einem Monats-
lohn von unter 4 000 Franken profitieren von einer Er-
héhung um 100 Franken pro Monat. Die Gbrigen Mitar-
beitenden erhalten individuelle, leistungsbezogene
Lohnerhéhungen, fiir welche 1% der Lohnsumme zur
Verfigung steht. Mit den Lohnerhéhungen, auf welche
die Mitglieder der Geschéaftsleitung und des oberen
Managements verzichten, setzt Coop in einem sehr kom-
petitiven Umfeld ein verlassliches Zeichen und erhdht
die Kaufkraft ihrer Mitarbeitenden. Zudem wird damit
die Anhebung derjenigen tieferen Lohnsegmente konse-
quent weiterverfolgt, in denen besonders viele Frauen
beschaftigt sind.

Personalbestand

Personalriickgang durch Restrukturierungen

Ende 2005 beschaftigte Coop 2 242 Mitarbeitende weni-
ger als noch im Vorjahr. Die Griinde fir diesen Personal-
riickgang von 4,8 % liegen zum einen in der Schliessung
verschiedener ehemaliger EPA-Verkaufsstellen, in der
Realisierung von Prozessvereinfachung und in der Ein-
fihrung von neuen IT-Systemen. Zum andern musste
Coop aufgrund der angespannteren Marktsituation in
allen Bereichen die Personalkosten lberpriifen und
anpassen. Die Stellenreduktion wurde im Wesentlichen

durch die natirliche Fluktuation erreicht: In allen Ver-
kaufsregionen sowie in den Verwaltungen und den
Verteilzentren wurden austretende Mitarbeitende teil-
weise nicht mehr ersetzt.

Ausbildung

Coop schafft neue Lehrstellen

Coop investiert jahrlich etwa 1% des Nettoerlses in die
Ausbildung. Das Unternehmen beschéaftigt momentan
gut 2000 Lernende und ist weiterhin daran, neue Lehr-
stellen zu schaffen. Bis ins Jahr 2008 sollen 500 neue
Lehrstellen entstehen. Bereits im Berichtsjahr schloss
Coop gegenuber dem Vorjahr zusatzlich rund 100 neue
Lehrvertrage mit Jugendlichen ab. Allerdings gestaltet
es sich fiur die Ausbildungsverantwortlichen in den Ver-
kaufsregionen zunehmend schwieriger, Bewerberinnen
und Bewerber zu finden, die den Anforderungen der Lehr-
stelle genligen. So bleiben jedes Jahr Stellen unbesetzt.
Dass die Ausbildung bei Coop attraktiv ist, zeigt die Tat-
sache, dass lGiber 90% der Lernenden nach dem Lehr-
abschluss im Unternehmen bleiben wollen. Wenn immer
moglich bietet Coop den Lernenden nach Abschluss der
Lehre auch eine Stelle an.

700 Jugendliche starteten neue Verkaufsiehre

Im Sommer 2005 starteten bei Coop gut 700 Lernende
mit «Verkauf.CH», der neuen Grundausbildung im Detail-
handel. Diese umfasst die neuen Berufsbilder «Detail-
handelsassistent/-in» mit einer zweijahrigen Ausbildung
mit Attest sowie «Detailhandelsfachmann/-fachfraus»
mit einer dreijahrigen Berufslehre. Die bisherigen Erfah-
rungen sind gut: Durch die Reform ist die Ausbildung
im Detailhandel anspruchsvoller, aber auch praxisorien-
tierter geworden. Sie bietet Gberbetriebliche Kurse zu-
sammen mit Lernenden aus anderen Betrieben und sie
ero6ffnet neue Entwicklungsmaoglichkeiten inklusive Be-
rufsmatur bis hin zum Fachhochschulabschluss in Detail-
handels6konomie. So strebt die neue Lehre auch eine
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Imageverbesserung der Verkaufsberufe an. Speziell und
neu bei Coop ist zudem, dass die angehenden Detail-
handelsfachleute jeweils im zweiten Lehrjahr eine Stage
in einer anderen Verkaufsstelle absolvieren werden.

Unternehmenskultur

Coop Forte Magazin

Mit einer Auflage von 60000 Exemplaren erreicht das
Coop Forte Magazin sechs Mal pro Jahr mit sechs
verschiedenen regionalen Ausgaben alle Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter sowie die Pensionierten der Coop-
Gruppe. Im Jahr 2005 erschien das Personalmagazin

in einem neuen Outfit und mit neuen Rubriken. Mit dem
Uberarbeiteten Konzept ist das Coop Forte Magazin inter-
aktiver geworden: Die Leserinnen und Leser riicken immer
mehr ins Zentrum, sie kdnnen ihre Meinung aussern, per-
sonlich in Rubriken mitwirken und an verschiedenen Wett-
bewerben oder Personalaktionen teilnehmen. Fir Coop
ist das Personalmagazin, das den Mitarbeitenden nach
Hause geschickt wird, nach wie vor unerlasslich. Nur
damit kénnen ausnahmslos alle Mitarbeitenden tber
die Entwicklungen im Unternehmen informiert werden.

Gesundheit beginnt im Treppenhaus

Gesundheit ist eine Mission im Leitbild und somit auch
ein wichtiges Anliegen von Coop als Arbeitgeberin.

«| feel great» ist ein Projekt der Verkaufsregion Zentral-
schweiz-Zirich, das zum Ziel hat, die Mitarbeitenden
fur das Thema Gesundheit und Gesundheitsforderung
zu sensibilisieren und ganz konkret die Krankheits- und
Absentismusquote zu senken. Einerseits soll dieses Ziel
durch Information erreicht werden, zum Beispiel mit
einem Seminar zur Erndhrung oder mit Flyern, die Uber
die richtige Sitzeinstellung am Arbeitsplatz sowie lber
Korperiibungen im Sitzen informieren. Andererseits
stehen konkrete Aktionen im Mittelpunkt: ein regelmassig
wechselndes «l feel great»-Menil im Personalrestaurant,
die regelmassige Verteilung von Wasser und Friichten,

Nichtraucherkurse, Gesundheitschecks sowie konkrete
Hinweise zur Aktivierung im Alltag — zum Beispiel furs
Treppenlaufen statt Liftfahren. Die Erfolge sind spiir- und
teilweise auch messbar: Nach zwei Jahren hat sich die
Absenzquote um einen Prozentpunkt verbessert.

Work-Life-Balance im Zentrum der Management-
weiterbildung

Mit ihrer langfristig ausgelegten Weiterbildungsstrategie
verfolgt Coop die drei Stossrichtungen Personal-, Ma-
nagement- und Organisationsentwicklung. Die gesamte
interne Aus- und Weiterbildung von Coop umfasst jahr-
lich tber 60 000 Teilnehmertage. Ein Teil davon wird fur
die Managemententwicklung eingesetzt — zum Beispiel fir
«Coop Leadership». Ziel dieser kulturstiftenden Weiter-
bildung des oberen Managements ist die Festigung eines
gemeinsamen Managementverstandnisses. In einem ers-
ten Teil standen die gemeinsamen Fiihrungsgrundsatze
im Zentrum. Der zweite Teil wurde schwerpunktmassig
im Jahre 2005 durchgefiihrt und im Friihling 2006 ab-
geschlossen. Dabei ging es fiir die Teilnehmenden vor
allem um die Work-Life-Balance — zum Beispiel um den
Umgang mit den eigenen Ressourcen und denjenigen
des Teams oder die Starkung der Erholungskompetenz
als Basis fur nachhaltige Leistungsfahigkeit.

Personalvorsorge

CPV: Versicherungsreglement der BVG-Revision
angepasst

Mit dem Versicherungsreglement 2005 hat die CPV/CAP
die mit den ersten beiden Etappen der Revision des
Eidgendssischen Berufsvorsorgegesetzes (BVG) direkt
oder indirekt verbundenen Anpassungen reibungslos
adaptiert.

Eine von der Firma Ecofin AG durchgefiihrte Asset-
Liability-Management-Studie hatte eine Anderung des
Anlagereglementes zur Folge. Dabei ging es in erster Linie
darum, mit der Anlagepolitik der in den vergangenen



Jahren strapazierten Risikofahigkeit der CPV/CAP Rech-
nung zu tragen. Die neu eingesetzte Anlagekommission
wird die neue Anlagestrategie sukzessive umsetzen.

Die Entwicklung der Finanzmarkte fiihrte zu einem erfreu-
lichen Verlauf bei den Vermdgensertragen. Damit konnte
wieder eine Schwankungsreserve im Umfang von rund
410 Millionen Franken geaufnet werden. Im Interesse
der Starkung der Rickstellungen und der Schwankungs-
reserve der CPV/CAP entschloss sich der Verwaltungs-
rat, die fir die Leistungsbestimmungen massgebenden
Altersguthaben der aktiven Versicherten im Jahr 2006
weiter mit 2,75 % zu verzinsen und auf Anfang 2006
keine Rentenerh6hung zu gewahren. Auf Ende 2005 tra-
ten die Kollektivmitglieder Bank Coop AG, Novae SA und
die Topwell-Apotheke AG Winterthur aus der CPV/CAP
aus. Dies filihrte zu einer geringen Abnahme der aktiven
Versicherten gegeniiber 2004. Die Zahl der Invaliden-
renten nahm auch im Jahr 2005 zu.
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Coop verbessert ihre Logistikprozesse
auf nationaler und regionaler Ebene. wi

der Fertigstellung der neuen Verteilzentrale in Aclens wird die Logistikstrategie

2006 fertig umgesetzt sein. Die Region Zentralschweiz-Ziirich wird ihre Logistik-

standorte konzentrieren. Die Produktionsprozesse bei den Backereien sind

wieder auf dem neusten Stand.

Logistik und Informatik

Umsetzung der Logistikstrategie national ...

Auf nationaler Ebene hat Coop die Logistikstrategie,
welche vor funf Jahren als wichtiger Bestandteil des
CoopForte-Zusammenschlussprojektes initiiert wurde,
nahezu abgeschlossen. Dazugehorige Bauprojekte be-
finden sich in der Ausfiihrung und kénnen planmassig
im Jahr 2006 beendet werden. Gemass der Logistik-
strategie konzentriert sich die Zwischenlagerung eines
Grossteils des Sortimentes in sieben nationalen Verteil-
zentralen, wahrend die regionalen Verteilzentralen die
Verkaufsregionen mit Frischprodukten und mit spezifi-
schen, sehr schnell drehenden Artikeln versorgen.

Die nationalen Verteilzentralen befinden sich in Wangen
bei Olten (Non Food, Hartwaren Food), Pratteln (Wein,
Bier, Spirituosen, Rohwaren, Import-Hartwaren Food),
Hinwil und Givisiez (Tiefkiihlwaren), Gwatt (Bau+Hobby),
Schafisheim (Coop Pronto) sowie Rupperswil (Coop City).
Die weitaus grosste Verteilzentrale in Wangen wird noch
immer um- und ausgebaut. Der Endausbau, der im Jahr
2006 abgeschlossen werden kann, wird einen taglichen
Umschlag von 3 500 Paletten ermdglichen.

... und weitere Verdanderungen in den Regionen

Auch in den Logistikregionen, die geografisch mit den
Verkaufsregionen deckungsgleich sind, ergaben sich im
Zuge der Umsetzung der Logistikstrategie in den letzten
finf Jahren diverse Prozessoptimierungen durch Kon-
zentration. Noch nicht bereinigt ist die Situation einzig
in der Logistikregion Suisse Romande: Die neue Verteil-
zentrale in Aclens befindet sich noch im Bau und wird
im Spatsommer 2006 er6ffnet. Durch diese Eroffnung
werden sich alle Logistikaktivitaten in der Westschweiz
auf den Raum Lausanne konzentrieren, funf kleinere
Verteilzentralen kénnen geschlossen werden.

Weitere Veranderungen kommen auf die Logistikregion
Zentralschweiz-Ziirich zu: Nach dem Verkauf der Ver-
teilzentrale Turbinenstrasse in der Stadt Zurich wird

Coop ihre beiden Verteilzentralen von Zirich und Kriens
an einem neuen Standort in Dietikon zusammenfiihren.
Die Planungen zu diesem wichtigen Schritt, der im Jahr
2007 erfolgen soll, sind im Gange.

Informatik: sicher arbeiten mit elektronischer Stimme
Um die Logistikprozesse in den verschiedenen Verteilzen-
tralen noch schneller, sicherer und kostenglinstiger zu
gestalten, fuhrt Coop die Warenwirtschafts- und Lager-
haussoftware von SAP und WAMAS ein. Zudem baut sie
auch den Einsatz von EDI (Electronic Data Interchange)
weiter aus. Coop stellt den Geschaftspartnern kostenlos
eine internetbasierte EDI-L6sung zur Verfligung, welche
die Ubermittlung von Bestellungen, Bestellbestatigungen
und Lieferavis ermdglicht. Mit diesen beiden technischen
Innovationen hat Coop die Voraussetzung geschaffen,
die ganze Prozesskette — von der Anlieferung durch den
Lieferanten Uiber die Kommissionierung in der Verteilzen-
trale bis zum Verkauf in der Verkaufsstelle — papierlos,
fehlerfrei und mit héchster Effizienz abzuwickeln. Die
flachendeckende Aufschaltung von WAMAS in allen Ver-
teilzentralen sollte im Jahr 2006 abgeschlossen werden
kénnen.

Eine wichtige Funktion von WAMAS ist die Unterstiitzung
der Kommissionierung in den Verteilzentralen, also die
Bereitstellung der Warenbestellungen zur Auslieferung.
In Zirich und Pratteln werden die Mitarbeitenden in der
Kommissionierung neu mit dem System «Pick by Voice»
unterstiitzt: Sie arbeiten nicht mehr wie friher mit Be-
stellscheinen und schriftlichen Bestatigungen. Neu er-
halten sie ihre Auftrage durch eine elektronische Stimme
Uber Kopfhorer und bestatigen jeweils die Ausfiihrung
Uiber eine Sprechgarnitur. So haben die Riisterinnen und
Rister beide Hande frei fur ihre Tatigkeit und kénnen
effizienter, angenehmer und sicherer arbeiten.
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Qualitidtsstandards in den Béackereien

Parallel zu den Entwicklungen in der Logistikorganisa-
tion sind auch bei den Béackereien Verdnderungen in
Gang. Alle Betriebe haben ein einheitliches Produktions-,
Planungs- und Steuerungssystem auf SAP-Basis einge-
fuhrt. Coop hat die Grossbackerei Panofina in Walli-
sellen mit Investitionen von Gber 10 Millionen Franken
umgebaut und den neusten Anforderungen angepasst.
Im Frihling 2005 erfolgte die Auslagerung der Produk-
tion von Tiefkiihlteiglingen aus den regionalen Coop-
Backereien zur Backerei HiCoPain in Dagmersellen. Die
HiCoPain AG ist von Coop zusammen mit der Firma
Hiestand AG als gemeinsame Tochter gegriindet worden.
Integriert in die Verteilzentrale Aclens, entsteht eine neue
Béackerei fiir die Suisse Romande. Sie wird wie die neue
Verteilzentrale im Spatsommer 2006 er6ffnet. Auch die
Coop-Backereien sind auf dem Weg zur Zertifizierung
nach internationalen Standards: Nach dem flachen-
deckenden Aufbau des Qualitdtsmanagements nach
ISO 9001:2000 ist nun die IFS-Zertifizierung (Internatio-
nal Food Safety Standard) in Vorbereitung.

Bell-Gruppe

Schwierige Marktbedingungen bei Gefliigelfleisch

Im Jahr 2005 erreichte die Bell-Gruppe mit 1,45 Milliar-
den Franken einen 4,7 % unter dem Vorjahresergebnis
liegenden Umsatz. Der Riickgang ist vor allem auf die
Ausgliederung der Bell Gastro Service und deren Integra-
tion in die transGourmet Holding AG zurickzufihren.
Bereinigt um diesen Effekt, erreicht der Umsatz etwa
das Vorjahresniveau. Der im ersten Halbjahr 2005 auf-
getretene Riickstand beim Unternehmenserfolg konnte
in der zweiten Jahreshalfte aufgeholt werden. So liegt
der Unternehmensgewinn mit 36 Millionen Franken eben-
falls auf Vorjahresniveau. Vor allem der Geschéaftsbe-
reich Gefllgel litt zusatzlich zum riickgangigen Konsum
und zum harten Preiskampf unter erschwerten Marktbe-
dingungen: Die partielle Versteigerung der Importrechte

fur Geflugel flhrte starker als erwartet zu einer Entkop-
pelung der Preise von Inland- und Importfleisch. Zudem
ging der Absatz aufgrund der intensiven 6ffentlichen
Diskussion lber die Vogelgrippe im Herbst um teilweise
Uiber 30% zuriick. Angesichts der fortschreitenden Libe-
ralisierung von Fleischimporten spricht sich Bell fiir eine
weitere Liberalisierung des Schweizer Marktes und fur
eine Vereinfachung der Produktionsbedingungen — auch
im Rahmen der AP 2011 — aus.

Bell setzte im Berichtsjahr die Standortstrategie im Ge-
schaftsbereich Frischfleisch weiter um. Zu diesem Zweck
schloss sie die Produktionsstandorte in Lyss und Hinwil
und konzentrierte deren Aktivitaten am bisherigen Stand-
ort Oensingen.

Coop-Produktionsbetriebe

Die Coop-Produktionsbetriebe sind als Divisionen in
Coop integriert. Sie sind der Direktion Logistik/Informa-
tik/Produktion unterstellt und werden als Profitcenter
gefiihrt. Sie produzieren fir diverse Verkaufskanéle von
Coop, aber auch fiir weitere Abnehmer.

Swissmill

(Produkte: Mehle, Mehlmischungen, Griess, Mais,
Haferflocken, Extruderprodukte, Hartweizengriess.
Zertifizierungen: ISO 9001:2000, I1SO 14001, SA 8000,
IFS/BRC)

Swissmill konnte den mengenmassigen Umsatz auch im
Jahr 2005 weiter steigern und erreichte einen Mengen-
umsatz von tber 200000 Tonnen. Weiter ausgebaut
werden konnte insbesondere die Kompetenz bei den
Mehl- und Backmischungen, die heute einen wichtigen
Umsatzanteil ausmachen.

Chocolats Halba

(Produkte: Tafelschokolade, Pralinen, Festtagssortimen-
te, Industrieschokolade wie Couverture und Fiillungen.
Zertifizierungen: 1ISO 9001:2000, ISO 14001, IFS)



Das Berichtsjahr war durch weiter steigende Preise bei
Haselnlissen und Kakaobohnen gepragt. Investiert wurde
hauptsachlich in die Erneuerung der Kakaomassenlinie
und der Rosterei sowie der Anlagen fiir die Nussaufbe-
reitung.

Nutrex

(Produkte: Essig und Essigspezialitaten fir Detailhandel
und Industrie. Zertifizierungen: 1SO 9001:2000, IFS)

Im Berichtsjahr fielen die Zdlle auf Essig weg, wogegen
die Abgaben auf Apfelwein und Alkohol, wichtige Roh-
stoffe fiir die Essigproduktion, weiterhin bestehen. Trotz
den Preisverzerrungen aufgrund dieser Teilliberalisierung
konnte Nutrex ihre gute Position im Essigmarkt halten.

CWK

(Produkte: Kosmetika, Haushaltpflegeprodukte, Indus-
triereiniger. Zertifizierung: ISO 9001:2000)

Der Jahresausstoss 2005 steigerte sich um 6,4 %. Die
Marktposition von Sherpa Tensing Sonnenschutz festigte
sich weiter. Zudem wurde Sherpa Tensing Sponsoring-
partner von Swiss Olympic. CWK konnte den Export im
Berichtsjahr weiter ausbauen.

Pasta Gala

(Produkte: Teigwaren, Halbfabrikate fiur Fertigmenis und
Suppen. Zertifizierungen: ISO 9001:2000, IFS)

Nach einem Start unter schwierigen Marktbedingungen
holte Pasta Gala im zweiten Semester den Umsatzriick-
stand auf. Die Inbetriebnahme des automatischen Hoch-
regallagers erfolgte im Dezember 2005. Gleichzeitig
wurde das IT-System des gesamten Unternehmens er-
neuert. Einen Meilenstein in der Qualitatspolitik erreichte
Pasta Gala im Mai mit der IFS-Zertifizierung.
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Steinfels Cleaning Systems

(Produkte: Wasch-, Reinigungsmittel fur Grossverbrau-
cher, Objekt-/Gebdudereinigung, Beratung. Zertifizierung:
ISO 9001:2000)

In den Kundensegmenten des Gesundheitswesens (Heime
und Spitéler) erzielte SCS Uberdurchschnittliche Zuwachs-
raten. Die Umsatze mit den 6kologischen Produkten stie-
gen weiter an. Aktuell liegt deren Anteil am Gesamtumsatz
bei etwa 23 %.

Reismiihle Brunnen

(Produkte: verschiedene Reissorten, Reismischungen.
Zertifizierungen: 1SO 9001:2000, ISO 14001, SA 8000,
IFS/BRC)

Im Berichtsjahr konnte die Reismihle Brunnen neue
Kunden im Schweizer Detailhandel und im Gastrobereich
gewinnen und damit die Stellung in ihrem Marktsegment
weiter ausbauen. Ein wichtiger Schritt im Qualitatsma-
nagement war die Zertifizierung nach dem Umweltstan-
dard ISO 14001 im Spatsommer 2005.

Sunray

Die Coop Rohwarenbeschaffung wurde im Januar 2005
mit der Produktion der Logistik National Pratteln zu einer
Division von Coop zusammengeflihrt. Diese tragt seit
2006 den neuen Namen Sunray. Sie beschafft, verarbei-
tet und konfektioniert Rohwaren wie Zucker, Speisedle,
Back- und Dessertprodukte, Gewtlirze, Trockenfriichte oder
Nusskerne fiir den Verkauf an Coop oder an andere Indus-
trie- und Detailhandelskunden. Die Division verarbeitet
jahrlich 125 000 Tonnen der verschiedenen Produkte und
generiert ein Umsatzvolumen von 218 Millionen Franken.
Im Bereich Qualitatssicherung erreichte Sunray neben
dem bereits bestehenden Zertifikat ISO 9001:2000 die
IFS-Zertifizierung.
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Transport

EURO5-Motoren: umweltfreundlicher und sparsamer
Auch im Jahr 2005 steigerte Coop den Anteil des
Schienenverkehrs am Transportvolumen von den beiden
nationalen Verteilzentralen Wangen und Pratteln zu den
regionalen Verteilzentralen. Im Jahr 2006 wird dieser
Trend durch Warenverlagerungen nach Wangen, aber
auch durch die weitere Verschiebung des Verkehrs von
der Strasse auf die Schiene weitergefiihrt. Auch nach
ihrer Angebotsbereinigung wird SBB Cargo samtliche re-
levanten Stationen von Coop weiterhin bedienen. Dank
der neuen Coop-Verteilzentrale in Aclens entsteht sogar
ein neuer Bahnhof.

Der spezifische Treibstoffverbrauch der Transportfahrzeu-
ge ist im Berichtsjahr um knapp 4 % gesunken. Coop hat
bereits 30 Lastwagen mit EURO5-Motoren angeschafft.
Weil erst diese Motoren Uber die sparsame SRC-Techno-
logie verfligen, fiihrt Coop direkt dieses Modell ein und
Uberspringt damit den EURO4-Standard. Die neuen Mo-
toren sind sauberer und erstmals auch wesentlich spar-
samer: Sie stossen letztlich 60% weniger Stickoxid und
80% weniger Partikel aus. Auch mit einem bewussten
Fahrstil kann umweltfreundlicher gefahren werden. Coop
fuhrt deshalb mit allen Chauffeuren Eco-Drive-Kurse
durch, von denen im Berichtsjahr Giber 100 Angestellte
profitieren konnten.

Logistik und Umwelt

Erfreuliche Entwicklung beim Energieverbrauch

In den Verteilzentralen und Produktionsbetrieben haben
im Energiejahr 2004/2005 die absoluten Verbrauche
von Strom und Warme und entsprechend auch die CO,-
Emissionen abgenommen.

Bei den Produktionsbetrieben wurde mit der Abnahme
von rund 10% das CO,-Zwischenziel zu den Zielverein-
barungen mit dem Bund Ubertroffen.

In einigen Betrieben ist der Verbrauchsriickgang auch auf
die reduzierten Produktionsleistungen zurilickzufiihren.

Die Grossbackerei Panofina hingegen verbesserte die
Energieeffizienz mit einer neuen Backlinie und dem
Abbau der Tiefkiihlung massiv: Der CO,-Ausstoss hat
sich um 18 % reduziert, die Elektrizitatseinsparung be-
tragt 5%.

Bei den Verteilzentralen ist die Abnahme der CO,-Emissio-
nen um gesamthaft 14 % sehr erfreulich. Sie sind damit
ebenfalls auf Zielkurs. Diese Verbesserung resultiert in
erster Linie aus Leistungsanpassungen sowie Optimie-
rungen von Systemen und Logistikablaufen. Durch die
Zusammenlegungen in der Suisse Romande und in der
Region Zentralschweiz-Zlirich werden diese auch in den
Folgejahren fortgesetzt werden kdnnen.

Seit zwei Jahren setzen die Produktionsbetriebe und
Verteilzentralen zunehmend Okostrom ein. Es handelt
sich dabei um «naturemade star»-zertifizierten Oko-
strom von Rétia Energie, der grosstenteils aus Wasser-
kraft stammt. In den Jahren 2003 bis 2008 macht der
Anteil der vereinbarten Stromabnahme gut 10% des
Stromverbrauchs von Verteilzentralen, Produktionsbe-
trieben und Verwaltung aus.

Abfallverwertungsquote steigt weiter

Die Abfallverwertungsquote bei den Produktionsbetrie-
ben hat sich im Berichtsjahr weiter auf fast 80% erhoht.
Knapp drei Viertel des verwerteten Abfalls gelangten in
die Tierflitterung. Die Verwertungsquote der Verteilzen-
tralen mit Verkaufsstellenretouren ist um 5 Prozentpunkte
auf 62 % angestiegen. Dabei sind um 50% mehr Kunst-
stofffolien sowie mehr Karton und Papier dem Recycling
zugefiuhrt worden. Ebenfalls zugenommen hat der Anteil
des organischen Abfalls fiir die Tierfltterung. Diese Zu-
nahme ist allerdings auf Kosten von Vergarung und Kom-
postierung entstanden.



Immobilien

Direktion Immobilien: drei neue Einkaufszentren

Die Direktion Immobilien bewirtschaftet den gesamten
Immobilienbestand fiir das Kerngeschaft von Coop. Sie
ist insbesondere verantwortlich fir Projektentwicklung,
Baumanagement, Vertragsmanagement und Portfolio-
optimierung. Eine weitere Aufgabe der Direktion Immobi-
lien ist die Verwaltung verschiedenster Einkaufszentren,
in denen neben den Coop-Verkaufsstellen auch andere,
eingemietete Geschafte vertreten sind. Im Laufe des
Berichtsjahres 6ffneten die Einkaufszentren Aarepark in
Wirenlingen, Wankdorf Center in Bern und Les Entilles
Center in La Chaux-de-Fonds ihre Tore. Ende 2005 ver-
waltete Coop sieben grossere und 21 mittlere Einkaufs-
zentren in der ganzen Schweiz. Funf Projekte befanden
sich im Bau, das grosste davon im neuen Stadion

La Maladiére in Neuchéatel.

Im Rahmen der Devestitionsstrategie verdausserte die
Direktion Immobilien zudem tber 150 nicht betriebsnot-
wendige Liegenschaften. Durch die langfristige Konzen-
tration auf betriebsnotwendige Liegenschaften schafft
Coop freie Finanzmittel fir Investitionen in den Umbau
bestehender und in den Bau neuer Verkaufsstellen.
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Coop ubernimmt Verantwortung gegen-
ﬁbel' UmW9|t und GQSE"SChaﬂ- Coop unterstitzte

mit ihrem Engagement die sinnvolle Arbeit sozialer Organisationen. Das neuste

Projekt des Coop Naturaplan-Fonds fordert den Bau von 50 Biogasanlagen in

der Schweizer Landwirtschaft — als Beitrag zur Ressourcenschonung und zum

Umweltschutz.

Nachhaltigkeit

Regelmadssige Berichterstattung zur Nachhaltigkeit
Coop berichtet im ersten Nachhaltigkeitsbericht, der 2004
erschienen ist, umfassend liber die 6konomischen, 6kolo-
gischen und sozialen Leistungen des Unternehmens. Der
Nachhaltigkeitsbericht wurde im Februar 2005 mit dem
ersten Preis der Schweizerischen Vereinigung fir 6kolo-
gisch bewusste Unternehmensfiihrung (6bu) ausgezeich-
net. Der nachste umfassende Bericht wird im Jahr 2007
erscheinen. Dazwischen informiert Coop jahrlich in einer
Broschiire sowie im Internet Gber die wichtigsten Kenn-
zahlen zur Umwelt und zu den Kompetenzmarken.

Coop gewinnt Nachhaltigkeitsranking

Anfang Februar 2006 konnte Coop vom WWF und von
der Tierschutzorganisation «Vier Pfoten» den goldenen
Einkaufskorb fiir die besten Nachhaltigkeitsleistungen
entgegennehmen. Die beiden Organisationen hatten
erstmalig in einem Nachhaltigkeitsrating die acht um-
satzstarksten Detailhandelsunternehmen der Schweiz
unter die Lupe genommen. Mit 65 verschiedenen Ein-
zelkriterien wurden die Angebotsperformance sowie die
Performance des Gesamtunternehmens beziiglich Oko-
logie, Tierschutz und sozialer Verantwortung untersucht.
Ziel des Nachhaltigkeitsrankings war es, die konkreten
Nachhaltigkeitsleistungen der schweizerischen Detail-
handelsunternehmen darzustellen und damit den Kon-
sumentinnen und Konsumenten bessere Vergleichsmog-
lichkeiten zu bieten.

Coop errang nicht nur den Gesamtsieg, sondern auch
die Auszeichnung fiir das nachhaltigste Sortiment. Coop
wertet dieses Resultat als Bestatigung sowohl des lang-
jahrigen Engagements bei der Entwicklung der Kompe-
tenzmarken als auch der Bemiihungen um 6kologische,
ethische und soziale Aspekte im Gesamtsortiment. Auch
weiterhin wird Coop nach der Maxime handeln, wonach
langfristiger Erfolg am Markt nur mit nachhaltigen Pro-
dukten und Dienstleistungen maéglich ist.

Coop Naturaplan-Fonds

Unterschiedlichste Projekte mit der Unterstiitzung

von Coop

Der Coop Naturaplan-Fonds wurde 2003 zum Jubilaum
«10 Jahre Coop Naturaplan» ins Leben gerufen. Er wider-
spiegelt die Verantwortung von Coop gegeniiber Umwelt,
Mensch und Tier. Wahrend mindestens 10 Jahren unter-
stiitzt Coop mit jahrlich 10 Millionen Franken Projekte mit
nachhaltiger Dimension. Sie setzt die Halfte der Mittel fiir
Projekte und Aktivitaten ein, die mittel- und langfristig zu
einem direkten Nutzen fir Konsumentinnen und Konsu-
menten, fir Produzenten und fir Coop selber fiihren. Die
andere Halfte der Mittel kommt Projekten mit reinem
Fordercharakter zugute. Neu kdnnen nicht nur gréssere
Projekte, sondern auch vom Umfang her bescheidenere,
aber trotzdem wirkungsvolle Projekte auf Antrag hin von
einer Unterstiitzung profitieren. Der Coop Naturaplan-
Fonds leistete im Jahr 2005 unter anderem an folgende
Organisationen und Projekte einen Beitrag:

Stiftung bioRe

bioRe Demofarmen — neue Ausbildungsstéatten in Form
von Demonstrationsfarmen fur Baumwollbauern in den
Anbaugebieten der Coop Naturaline Bio-Baumwolle in
Maikaal, Indien, und Meatu, Tansania.

BIO SUISSE

planéte bio suisse — Erlebnisangebot fir Schulklassen
auf Bio-Bauernhofen. Gruppenaktivitaten zur Foérderung
des Verstandnisses von Zusammenhéangen rund um den
Bio-Landbau.

Naturland, Verband fiir naturgemassen Landbau e.V.
(Deutschland)

Entwicklung wissenschaftlicher Grundlagen fiir den An-
bau biologischer Aquakulturen, Praventiv- und Behand-
lungsverfahren ohne Antibiotika und Verarbeitung ohne
Konservierungsmittel.
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Schweizer Nationalpark

Coop-Geschenk an die Schweiz — Unterstitzung des Auf-
baus eines neuen Besuchs- und Informationszentrums in
Zernez.

Pro Natura

Mehr Platz fir Schmetterlinge — Artenschutzprojekt fir
hochgefahrdete Schmetterlingsarten in fiinf Regionen
der Schweiz.

Sativa, Genossenschaft fiir Demeter-Saatgut
Bio-Saatgut — Forderung der Bio-Saatgutzucht und der
Sortenziichtung von Bio-Weizen und Bio-Dinkel. Lancie-
rung von Knospenbroten mit Sativa-Getreide.

Neu unterstiitzt der Coop Naturaplan-Fonds die folgen-
den zwei Projekte:

Naturaplan_Biogas50: Energie aus der Landwirtschaft
Das Verfahren der Flissigvergarung von landwirtschaft-
lichen Abféallen erméglicht die Produktion von Biogas,
welches in Blockheizkraftwerken zu Strom und Wéarme
umgewandelt wird. So kénnen Landwirtschaftsbetriebe
mit genligend grossen Gemeinschaftsanlagen durchaus
konkurrenzfahig Energie produzieren. Coop unterstiitzte
bereits den Bau einer Gemeinschafts-Biogasanlage von
Coop Naturaplan-Produzenten in Altishofen, die mittler-
weile als Modellprojekt fiir andere Naturaplan-Betriebe
dient.

Mit weiteren Mitteln aus dem Coop Naturaplan-Fonds
soll nun das Modellprojekt multipliziert werden: Coop
unterstiitzt wahrend dreier Jahre den Bau von 50 Gemein-
schafts-Biogasanlagen mit je einer Anschubfinanzierung.
Der Bauherr der Anlage ist jeweils ein Coop Naturaplan-
Produzent, mindestens 65 % des angelieferten Hofdlin-
gers mussen von Naturaplan-Betrieben stammen. Das
Projekt beruht auf einer Zusammenarbeit zwischen
Coop und dem Bundesamt fiir Energie. Es hat zum Ziel,

dass bis 2008 mindestens 10% der Coop Naturaplan-
Betriebe ihren Hofdlinger mit Hilfe einer Biogasanlage
verwerten. So konnten 7 500 Haushalte mit Strom ver-
sorgt werden. Zudem wird ein substanzieller Beitrag zur
Entscharfung der Gilleproblematik, also der Belastung
von Boden, Gewasser und Luft durch Tierhaltung, ge-
leistet.

Stiftung Cudrefin.02/noW future!: Jugendliche
gestalten die Zukunft

Schulklassen kénnen in Cudrefin am Neuenburgersee
Zukunftswochen verbringen und auf vielfaltige Weise in
verschiedenen Themenbereichen Zukunft gestalten ler-
nen — praktisch und lebensnah, nach dem Leitsatz «den-
ken — werken — wirken». Zu verschiedenen Themen wer-
den zusammen mit den Jugendlichen und mit weiteren
Partnerorganisationen so genannte «Zukunftsmodule»
entwickelt. Diese bestehen aus Spielen und Experimen-
ten, aber auch aus Inputs von Fachleuten. Themenkreise
sind zum Beispiel Erndahrung, Konsum/Handel, Energie,
Bauen/Wohnen oder Mobilitat. Die Jugendlichen werden
wahrend der Woche auf die Planung und die Realisierung
eigener Zukunftsprojekte vorbereitet, die sie in ihrer
Wohnumgebung realisieren. Die Aktion noW future! ver-
offentlicht die Dokumentationen der Projekte auf einer
Website. Einmal im Jahr werden die eingereichten Pro-
jekte juriert und an einem Zukunftstag einer grosseren
Offentlichkeit und nationalen Entscheidungstragern vor-
gestellt.

Die Stiftung Cudrefin.02 wird getragen von den beiden
Stiftungen Zukunftsrat und Pfadiheim Schweiz sowie
vom JugendSolarProjekt von Greenpeace Schweiz. Coop
unterstitzt Cudrefin.02 wahrend vier Jahren — nach
Ablauf der Unterstiitzung soll das Projekt selbststandig
und selbsttragend funktionieren.

Weitere Informationen zum Coop Naturaplan-Fonds
unter www.coop.ch/naturaplan-fonds



Gesellschaftliches Engagement

Coop Patenschatft fiir die Berggebiete: Selbsthilfe-
projekte im Solothurner Jura

Die Coop Patenschaft fir die Berggebiete ist eine Ge-
nossenschaft, die mit Restfinanzierungen von Baupro-
jekten die Bauernbetriebe in den Berggebieten unter-
stiitzt. Da Coop die Betriebskosten der Patenschaft
tragt, kann jeder Spendenfranken voll und ganz an die
schweizerischen Bergbauerinnen und -bauern weiter-
geleitet werden. Im Jahr 2005 nahm die Patenschaft
Spenden in der H6he von 3,0 Millionen Franken ein. Der
Erlés der traditionellen 1.-August-Weggen-Aktion kam
vier Selbsthilfeprojekten im Solothurner Jura zugute.

Nothilfe bei Unwettern und Katastrophen

Coop leistet seit Jahren unburokratische Hilfe in Notsitua-
tionen. Fir die Hilfe nach der Tsunami-Katastrophe in
Siidostasien stellte Coop 300 000 Franken zur Verfigung.
Die Opfer der August-Unwetter in der Schweiz unterstiitz-
te Coop mit 300000 Franken. Davon gingen zwei Drittel
an die Patenschaft fiir Berggebiete und ein Drittel an die
Sammelaktion der Gliickskette. Auch nach der Erdbeben-
katastrophe in Pakistan leistete Coop einen Beitrag von
150000 Franken an das Schweizerische Rote Kreuz.

Eine Briicke zwischen Uberfluss und Mangel

Die beiden gemeinniitzigen Organisationen «Tischlein
deck dich» und «Schweizer Tafeln» schlagen die Briicke
zwischen Uberfluss und Mangel: Erwerbslose Personen
aus Beschaftigungsprogrammen und freiwillige Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter beider Organisationen sammeln
beim Detailhandel taglich einwandfreie Lebensmittel ein,
deren Verkaufsdatum, aber nicht deren Verbrauchsdatum
abgelaufen ist. «Tischlein deck dich» gibt die gesammel-
ten Lebensmittel direkt an Unterstitzungsbediirftige ab.
«Schweizer Tafeln» verteilt die Lebensmittel gratis an so-
ziale Institutionen wie zum Beispiel Notunterkiinfte, Hilfs-
werke, Gassenkiichen oder Heime. Coop unterstiitzte die
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beiden Organisationen im Jahr 2005 mit je 250000
Franken und mit Lebensmitteln. Uberall, wo die beiden
Organisationen aktiv sind, beteiligen sich grosse Coop-
Verkaufsstellen. Dank Coop kdénnen sich «Schweizer
Tafeln» und «Tischlein deck dich» in weitere Schweizer
Stadte ausbreiten.

Kultur- und Sportsponsoring

Auditorium im Zentrum Paul Klee

Im Juni 2005 6ffnete das Zentrum Paul Klee in Schén-
griin bei Bern erstmals seine Tore. Der Bau des italieni-
schen Architekten Renzo Piano beherbergt neben den
Raumen fir Sammlung und Wechselausstellungen auch
das Kindermuseum «Creaviva» und ein grosszligiges
Auditorium, das von Coop finanziert wurde. Als Grin-
dungspartner der ersten Stunde ist Coop im Zentrum
Paul Klee aktiv vertreten.

Nachwuchsforderung im Jahr des Sports

Zusatzlich zum gewohnten Sportsponsoring setzte Coop
im Internationalen Jahr des Sports und der Sporterzie-
hung 2005 ein Zeichen fir den Nachwuchssport. Wah-
rend je einer Woche im Mai und im August stellte Coop
10% des Verkaufspreises verschiedener Artikel der Stif-
tung Schweizer Sporthilfe zur Verfiigung. Die Stiftung
Schweizer Sporthilfe konnte so 300000 Franken entge-
gennehmen, welche vollumfanglich den Nachwuchsfoér-
derungsprojekten der Sporthilfe zugute kommen. Zusatz-
lich unterstitzte Coop die UNO mit einem Beitrag zur
punktuellen Férderung von internationalen Projekten im
Bereich Sport und Entwicklung.

Musicals: Miss Saigon, Cats und Mamma Mia

Mit dem Kultursponsoring fordert Coop Anlasse, die ein
breites Publikum ansprechen, in ihrer Art einmalig sind
und die Werte des Unternehmens widerspiegeln. Ein Bei-
spiel dafir sind die immer wieder beliebten Musicals: So
unterstiitzte Coop im Sommer 2005 schon zum dritten
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Mal die Auffilhrung auf der Thuner Seebiihne. In dieser
Saison fiihrten viele Laiendarstellerinnen und -darsteller
das Musical «Miss Saigon» — eine Liebesgeschichte im
Vietnamkrieg — auf. Das Musical «Cats», das ebenfalls mit
Coop als Hauptsponsor im Herbst in Basel aufgefiihrt
wurde, begeisterte neben den Erwachsenen auch viele
Kinder. Den H6hepunkt stellte im Dezember «Mamma
Mia», das Abba-Musical, im neuen Zircher Hallensta-
dion dar.

Pferde und Artistik in Avenches

Ein anderes Highlight des Kultursponsorings war das
Programm «Loungta, die Windpferde», das die franzosi-
sche Reiter- und Artistentruppe «Zingaro» im Institut
équestre national in Avenches auffiihrte. Einen Monat
lang im Sommer 2005 wurde das Publikum allabendlich
von den Artisten und Pferden in die fremde Welt einer
friheren tibetischen Provinz im dussersten Nordosten
Indiens entfiihrt und erlebte ein Spektakel aus wunder-
schonen Reitvorfihrungen und atemberaubender Artis-
tik von Mensch und Tier.

Traditionelle Sportanldsse im Sommer und im Winter
Im Sportsponsoring konzentriert sich Coop auf die beiden
Sportarten Langlauf und Beachvolleyball. Von diesem
Engagement profitieren vor allem der jahrlich stattfin-
dende Engadin Ski Marathon und die Coop City Sprints
sowie die ebenfalls jahrlich durch die ganze Schweiz
wandernde Coop Beachtour. Daneben unterstiitzt Coop
etliche Breitensportanlasse verschiedenster Sportarten.
Der bekannteste und gleichzeitig wohl auch der schons-
te und harteste davon ist der Swiss Alpine Marathon,
der jeweils im Frihsommer zahlreiche Ausdauersport-
lerinnen und -sportler in die Region Davos flihrt.
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Studenten-WG aus St. Gallen.
«Das mit dem Einkaufen ist bei uns ein Fluch. Aber wenn wir es mal

wieder vergessen, ist Coop Pronto unser Segen.»
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Coop richtet ihre Fuhrungsstruktur
laufend auf neue Herausforderungen
und ZiEle aUS. Als Folge der Statutenrevision im Rahmen des

Vereinigungsprojektes CoopForte hat sich der Verwaltungsrat von zuletzt

17 auf 9 Mitglieder reduziert. Coop hat zudem die bisherige Direktion Einzel-

handel in die Direktion Trading integriert.

Vertrauen ist fiir Coop wichtig

Mit dem nachfolgenden Bericht zur Corporate Governance
mochte Coop allen am Unternehmen interessierten Krei-
sen klare Information und grésstmaogliche Transparenz
bieten. Ob die Mitglieder als Basis, die Mitarbeitenden
als Humankapital, die Banken als Kapitalgeber, die Lie-
feranten als Geschaftspartner oder die 6ffentliche Hand
als gesetzgebende und kontrollierende Instanz — Coop ist
das Vertrauen, das ihre Anspruchsgruppen in das Unter-
nehmen setzen, sehr wichtig. Die wichtigste Anspruchs-
gruppe sind und bleiben die Kundinnen und Kunden. Sie
ermdglichen mit ihrem Vertrauen erst eine verantwor-
tungsvolle, langfristige Geschaftspolitik und damit den
Erfolg von Coop. Aus diesem Grund hat sich Coop frei-
willig dem Aktienrecht unterstellt und orientiert sich weit-
gehend an den Richtlinien der Schweizer Borse SWX
Swiss Exchange zur Corporate Governance. Diese gelten
seit 2002 fur Aktiengesellschaften und Gesellschaften
mit Partizipations- oder Genussscheinen, zu denen sich
Coop als Genossenschaft nicht zahlt. Das einzige Unter-
nehmen der Coop-Gruppe mit SWX-kotierten Beteili-
gungsrechten ist die Bell Holding AG. Diese weist die
spezifischen Angaben zu ihrer Corporate Governance in
ihrem eigenen Geschaftsbericht sowie auf ihrer Website
www.bell.ch aus.

Konzernstruktur

Die Konzernstruktur ist in der Aufstellung des Coop-
Konsolidierungskreises als Teil der konsolidierten
Rechnung ersichtlich (Seite 109). Die Veranderungen im
Konsolidierungskreis der Coop-Gruppe sind auf Seite 98
ersichtlich. Es bestehen keine Kreuzbeteiligungen.

Kapitalstruktur

Die Kapitalstruktur ist in der konsolidierten Bilanz
(Seite 93) und in den Erlauterungen zur konsolidierten
Bilanz (Seiten 101-105) ersichtlich.
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Verwaltungsrat

Siehe Gruppenstruktur und Delegiertenversammiung
auf den Seiten 112-113.

Auf Ende der Amtsperiode 2001 bis 2005 schieden
am 29. April 2005 aus dem Verwaltungsrat aus:
Jean-Claude Badoux, Paul Flubacher, Edgar Hofer,
Walter Holderegger, Hansjlirg Kaser, Lillia Rebsamen,
Eric Santschy, Gianpiero Storelli und Felix Truffer. Die
anderen Mitglieder wurden anlasslich der Gesamter-
neuerungswahlen fiir die Amtsperiode 2005 bis 2009
bestatigt. Neu gewahlt wurde anlasslich der Delegier-
tenversammlung vom 29. April 2005 Beth Krasna.

Die Reduktion des Verwaltungsrates von zuletzt 17 auf
9 Mitglieder ist eine Folge des Ablaufs der Ubergangs-
bestimmungen in den Statuten, die nach der Fusion der
14 Regionalgenossenschaften und Coop Schweiz zur
neuen Coop bis 2005 Gultigkeit hatten.

Seit 1. Januar 2006 setzt sich der Verwaltungsrat wie
folgt zusammen:

Stefan Baumberger

Geboren 1948. Schweizer.

Dipl. Chemiker HTL

Geschaftsfiihrer Hanseler AG, Herisau
Verwaltungsratsmandate:

Bell Holding AG, Basel

Coop Immobilien AG, Bern

Hanseler Holding AG, Herisau
Appenzeller Bahnen AG, Herisau
Steinegg Aktiengesellschaft, Herisau

Silvio Bircher

Geboren 1945. Schweizer.

Lic. rer. publ. HSG

Berater und Publizist

Ehemaliger Regierungs- und Nationalrat
Verwaltungsratsmandat:

— Coop Immobilien AG, Bern

Anton Felder

Geboren 1948. Schweizer.

Eidg. dipl. Experte fiir Rechnungslegung und Controlling
Vollamtlicher Verwaltungsratsprisident Coop
Verwaltungsratsmandate:

— Coop Personalversicherung CPV/CAP, Basel (Prasident)
— Bell Holding AG, Basel

— National Versicherungsgesellschaft, Basel

— Betty Bossi Verlag AG, Ziirich

— Coop Mineraloel AG, Allschwil

— Coop Immobilien AG, Bern (Prasident)

Diego Giulieri

Geboren 1941. Schweizer.
Lic. oec. HSG

Pensionierter Bankdirektor
Verwaltungsratsmandat:

— Coop Immobilien AG, Bern

Felix Halmer

Geboren 1952. Schweizer.
Kaufmannischer Angestellter

Einkdufer

Personalvertreter im Verwaltungsrat
Verwaltungsratsmandat:

— Coop Immobilien AG, Bern

Weitere Funktionen und Amter:

— Prasident Verein der Angestellten Coop

— Prasident Angestelltenvereinigung Region Basel
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Irene Kaufmann

Geboren 1955. Schweizerin.

Dr. oec. publ.

Unternehmensberaterin

Vizeprasidentin des Verwaltungsrates
Verwaltungsratsmandate:

— Bank Coop AG, Basel

— Coop Immobilien AG, Bern

Weitere Funktionen und Amter:

— Mitglied Stiftungsrat Juventus-Schulen Zirich

Beth Krasna

Geboren 1953. Schweizerin und US-Amerikanerin.

Dipl. Chem. Ing. ETH
Verwaltungsratsmandate:

— Coop Immobilien AG, Bern

— Chailléry SA, Lausanne

— Raymond Weil SA, Grand-Lancy

- Banque Cantonale Vaudoise, Lausanne
Weitere Funktionen und Amter:

- Mitglied ETH-Rat

Jean-Charles Roguet

Geboren 1942. Schweizer.

Rechtsanwalt

Partner Pestalozzi Lachenal Patry, Genéve
Verwaltungsratsmandate:

Coop Immobilien AG, Bern

Arn, Wiithrich et Frigerio SA, Genéve

ATC Aviation Services AG, Opfikon

Coges Corraterie Gestion SA, Genéve

COGIN Compagnie de Gestion Internationale SA, Genéve
Dipan SA, Carouge

Ferrier Lullin & Cie SA, Genéve

Finasma Financial Asset Management SA, Cologny
IPE Investors in Private Equity SA, Genéve

Kessler Gestion SA, Genéve

Mirrair Holding AG, Zug

Label Communication SA, Genéve

Label Technologies SA, Geneve

R.E.V.-Onyx Suisse AG, Bern

Publipartner SA, Plan-les-Ouates

Puig SA, Fribourg

Sarp Industries (Suisse) SA, Genéve

Tech Value SA, Genéve

Giusep Valaulta

Geboren 1951. Schweizer.
Lic. iur.
Verwaltungsratsmandat:

Coop Immobilien AG, Bern
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Wahl und Amtszeit des Verwaltungsrates

Die Wahl des Verwaltungsrates erfolgt durch die Dele-
giertenversammlung gemass den in Artikel 27 der Statu-
ten festgehaltenen Grundsatzen. Die fir alle Mitglieder
gleiche Amtsperiode dauert vier Jahre; die laufende Amts-
periode endet im Friihling 2009. Die Statuten sehen
keine Amtszeitbeschrankung vor, wohl aber eine Altersbe-
schrankung (Ende des Jahres, in dem das 65. Altersjahr
erreicht wird).

Interne Organisation

Der Verwaltungsrat besteht derzeit aus 9 Mitgliedern.
Die Statuten beschrianken seit Beginn der neuen Amts-
periode die Anzahl der Verwaltungsratsmitglieder auf
maximal 11 und sehen keinen Verwaltungsratsausschuss
mehr vor. Die Mitglieder nehmen die Aufgaben in gleich-
gewichtiger Verantwortung wabhr.

Kompetenzregelung

Die grundlegenden Aufgaben des Verwaltungsrates sind
in Artikel 29, jene der Geschaftsleitung in Artikel 31 der
Statuten gemass den fiir die Aktiengesellschaft gelten-
den gesetzlichen Bestimmungen festgelegt. Ein vom
Verwaltungsrat erlassenes Organisationsreglement ord-
net die Kompetenzverteilung zwischen Verwaltungsrat
und Geschaftsleitung in allen wesentlichen Punkten wie
Finanzen, Unternehmensstrategien, Personalwesen und
Organisation. Eine von der Geschaftsleitung erlassene
Kompetenzregelung stellt die operativen Befugnisse der
einzelnen Flhrungsstufen detailliert dar.

Informations- und Kontrollinstrumente gegeniiber
der Geschaftsleitung

Die Geschaftsleitung erstellt zu Handen des Verwal-
tungsrates jeden Monat einen schriftlichen Bericht
mit Kennziffern zur aktuellen Geschaftsentwicklung
und wichtigen Informationen aus allen Unternehmens-
bereichen. Zudem werden dem Verwaltungsrat Tertials-

berichte und -abschliisse schriftlich zugestellt und
an den Sitzungen miindlich prasentiert und diskutiert.
Der Verwaltungsratsprasident nimmt regelmassig an
Sitzungen der Geschaftsleitung teil. Ihm untersteht
auch die interne Revision. Coop kennt einen ausge-
bauten, rollenden Planungs- und Zielsetzungsprozess,
zu dem auch ein regelmassiges Reporting an den Ver-
waltungsrat gehort, unter anderem uber das System
der Balanced Scorecard.

Aufsichts- und Kontrollinstrumente gegeniiber

der Revisionsstelle

Da die Amtsdauer der Revisionsstelle auf ein Jahr
beschrankt ist, wahlt die Delegiertenversammlung die
Revisionsstelle jahrlich neu. Der vollamtliche Prasident
und die Mitglieder des Verwaltungsrates pflegen zusam-
men mit dem Vorsitzenden der Geschéftsleitung und
dem Leiter der Direktion Finanzen und Services den
regelmassigen Kontakt mit der Revisionsstelle. Im Be-
sonderen werden die Prifungsergebnisse besprochen.
Weiter werden die Prifungsarbeit und die Unabhangig-
keit regelmassig beurteilt.
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Geschaftsleitung Hansueli Loosli

Siehe Fuhrungsstruktur und Management auf den Geboren 1955. Schweizer.

Seiten 115-117. Eidg. dipl. Experte fiir Rechnungslegung und Controlling
Auf Ende September 2005 trat Christoph Clavadetscher Vorsitzender der Geschiftsleitung

aus der Geschaftsleitung aus. Als Folge wurde die Direk- Leiter Direktion Retail

tion Einzelhandel in die Direktion Trading integriert. Die Verwaltungsratsmandate:

neue, erweiterte Direktion Trading wird von Rudolf Burger, — Betty Bossi Verlag AG, Zirich

dem bisherigen Leiter Einzelhandel, gefiihrt. Damit — Coopernic, Bruxelles

reduzierte sich die Zahl der GL-Mitglieder von 7 auf 6. — transGourmet Holding AG, Basel (Prasident)

— weitere Verwaltungsratsmandate in Tochtergesell-
schaften von Coop

Jorg Ackermann

Geboren 1958. Schweizer.

Betriebsokonom HWV

Leiter Direktion Logistik/Informatik/Produktion

Stv. Vorsitzender der Geschiiftsleitung

Verwaltungsratsmandate:

— Bell Holding AG, Basel (Prasident)

— Eurogroup SA, Bruxelles (Prasident)

— Eurogroup Far East Ltd., Hongkong (Prasident)

— Toomax-x Handelsgesellschaft m.b.H., KéIn

— transGourmet Holding AG, Basel

— weitere Verwaltungsratsmandate in Tochtergesell-
schaften von Coop

Rudolf Burger

Geboren 1946. Schweizer.

Kaufmann

Leiter Direktion Trading

Verwaltungsratsmandate:

— Coop Mineraloel AG, Allschwil (Prasident)

— Coop Vitality AG, Bern (Prasident)

— weitere Verwaltungsratsmandate in Tochtergesell-
schaften von Coop
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Jean-Marc Chapuis Managementvertrage

Geboren 1954. Schweizer. Die Mitglieder der Geschaftsleitung erflillen keine
Lic. és sciences économiques et sociales operativen Managementaufgaben bei Firmen ausserhalb
Leiter Direktion Immobilien des Konsolidierungskreises.

Verwaltungsratsmandate:
— diverse Verwaltungsratsmandate in Tochtergesell-
schaften von Coop

Jiirg Peritz

Geboren 1947. Schweizer.

Kaufmann

Leiter Direktion Marketing/Beschaffung
Verwaltungsratsmandate:

— Coop Switzerland Far East Ltd., Hongkong
— Coopernic, Bruxelles

— Eurogroup SA, Bruxelles

— Eurogroup Far East Ltd., Hongkong

— Stiftung bioRe, Rotkreuz

— HiCoPain AG, Dagmersellen

Hans Peter Schwarz

Geboren 1950. Schweizer.

Eidg. dipl. Experte fiir Rechnungslegung und Controlling

Leiter Direktion Finanzen & Services

Verwaltungsratsmandate:

— Bank Coop AG, Basel

— Bell Holding AG, Basel

— Coop Mineraloel AG, Allschwil

— Coop Personalversicherung CPV/CAP, Basel

— Coop Vitality AG, Bern

— transGourmet Holding AG, Basel

— weitere Verwaltungsratsmandate in Tochtergesell-
schaften von Coop



Entschddigungen

Die Entschadigungen an den Verwaltungsrat Coop
betrugen im Jahr 2005 1,3 Millionen Franken (Vorjahr:
1,3 Millionen Franken).

Die Bruttosaldre der Geschaftsleitung Coop betrugen im
Jahr 2005 3,5 Millionen Franken (Vorjahr: 3,5 Millionen
Franken).

Die Honorare fiir die Verwaltungsratstatigkeit des Verwal-
tungsratsprasidenten und der Mitglieder der Geschafts-
leitung in den Tochtergesellschaften und in Drittfirmen
stehen Coop zu. Fir den Prasidenten des Verwaltungs-
rates und die Geschéaftsleitung Coop bestehen keine
speziellen Pensionskassenregelungen.

Mitwirkungsrechte
Die Mitwirkungsrechte sind in den Coop-Statuten
festgelegt.

Revisionsstelle

Dauer des Mandats und Amtsdauer des leitenden
Revisors

Das Revisionsmandat fiir Coop wird seit 1994 von
PricewaterhouseCoopers (PWC) ausgelibt. Die verant-
wortlichen leitenden Revisoren, Herr Dr. Rodolfo Gerber
(Mandatsleiter) und Herr Matthias Rist, traten ihr Amt
im Jahr 2004 bzw. im Jahr 2005 an.

Priifungshonorar

Folgende Revisionshonorare wurden fiir Dienstleistun-
gen in Rechnung gestellt, welche sie fiir das Jahr 2005
erbrachten:

— Prifungsdienstleistungen: 1,7 Millionen Franken

— Sonstige Dienstleistungen: 250000 Franken

Im Betrag der Priifungsdienstleistungen sind die Arbeiten
der Revisionsgesellschaft fiir die Prifung der Konzern-
rechnung enthalten, die jedes Jahr durchgefiihrt wer-
den, um ein Urteil zur Konzernrechnung abgeben wie
auch Berichte zu den lokal erforderlichen statutarischen
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Jahresrechnungen erstellen zu kénnen. Die Prifungs-
dienstleistungen umfassen auch Dienstleistungen,
welche ausschliesslich vom Konzernpriifer erbracht
werden, unter anderem die Priifung einmaliger Trans-
aktionen.

Informationspolitik

Jeweils Anfang Jahr wird der Umsatz des vorangegan-
genen Jahres bekannt gegeben. Im Frihling findet die
Bilanzmedienkonferenz sowie im April die Delegierten-
versammlung statt. Der Geschaftsbericht wird im April
veroffentlicht. Im Dezember findet eine weitere Delegier-
tenversammlung statt. Die Delegierten werden zudem
mit einem Tertialsbericht Giber die Geschaftsentwicklung
informiert.






Fur das
ganze Dorf.









Familie Hasler aus Schwanden GL.
«Bei uns ist der Coop das eigentliche Ortszentrum, hier erfahren wir das Neuste
aus dem Dorf und die Kinder entdecken die verlockendsten Siissigkeiten.»
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Die Coop-Gruppe in Zahlen

Kassenumsatz / Direktabsatz

Veranderung Veranderung
Mio. CHF Mio. CHF Mio. CHF %
2005 2004

Supermarkte/Megastores 9497 9578 = 81 = 0,8
Ubrige 2 25 - 23 - 93,2
Coop Retail 9498 9602 - 104 - 1,1
Warenhauser 938 1089 - 151 - 13,9
Bau+Hobby 633 619 + 14 + 2,3
Interdiscount 886 829 + 58 + 6,9
Toptip und Lumimart 245 250 = 4 = 1,8
Import Parfumerie 142 141 + 1 + 0,8
Ubrige 3 5 - 2 - 34,0
Coop Trading 2848 2933 - 85 - 2,9
Hotels 30 30 + 1 + 2,5
Coop 12377 12565 - 188 - 1,5
Alcoba Distribution SA 78 79 - 1 - 0,8
Andréfleurs Assens SA 7 - 7 - 100,0
Bell-Gruppe (Verkaufsstellen) 13 17 = 2 = 10,2
Coop Mineraloel AG 1190 962 + 227 + 23,6
Coop Vitality AG 31 20 + 11 + 56,1
Kassenumsatz Verkaufsstellen 13690 13649 + 41 + 0,3
Remote Ordering 25 16 + 9 + 57,2
Detailverkaufe an Dritte 351 319 + 32 + 10,0
Detailumsatz 14065 13983 + 82 + 0,6
Umséatze mit Grossabnehmern 836 883 - 47 - 5,4

Kassenumsatz/Direktabsatz 14901 14866 + 35 + 0,2



Kassenumsatz / Direktabsatz / Detailumsatz

Kassenumsatz / Direktabsatz
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14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000

13565

—

14 540

-
=

15222

=

14 866

—

14901

[J Umsitze mit Grossabnehmern
O Detailverkiufe an Dritte
[ Kassenumsatz Verkaufsstellen

Die Coop-Gruppe in Zahlen

2001 2002 2003 2004 2005

Detailumsatz nach Hauptcategories

Mio. CHF

8498 (60 %) 5567 (40%)

Food Non Food
Food Non Food
11% 15% 11% 15%
Convenience Getranke Wasch-/Reinigungsmittel Haushalt/Wohnen
4% 8%  15%
Tiefkihlprodukte Salzige Snacks/ Parfumerie/
Raucherwaren Kosmetik
25%
® . !
;I7ei'/;ch/Fisch 12% 10% Elektro/Multimedia
Friichte/Gemiise Textil
o o 5%
12% . 14% 13% Blumen/Pflanzen
Friihstiick/Beilagen/ Milchprodukte/Eier Bau+Hobby
Siuisswaren
7% 3% 3%
Brot/Backwaren Diverses Non Food Papeterie/Blrobedarf



Die Coop-Gruppe in Zahlen

Marktanteile

Food

in %
240 207
22,0
200
18,0
16,0
14,0
12,0
10,0
8,0
6,0
4,0
2,0

2001

Coop-Gruppe

in %

24,0 14,2

22,0

20,0

18,0

16,0

14,0  —

12,0

10,0
8,0
6,0
4,0
2,0

2001

Detailumsatz

21,6 22,3

2002 2003

15,3

16,2

20,5

2004

15,3

20,6

2005

15,0

2002 2003 2004 2005

./. Tankstellen, Brenn- und Treibstoffe

Detailhandelsumsatz fiir Marktanteile

Marktvolumen Food

Marktvolumen Non Food
Gesamtvolumen BAK'

Non Food

in %
24,0
22,0
20,0
18,0
16,0
14,0
12,0
10,0
8,0
6,0
4,0
2,0

Mio. CHF
2001

12453
585
11868

39090
45724
84814

8,9 9,8

10,5 10,4

9:9

000

2001 2002 2003 2004 2005

Mio. CHF
2002

13536
603
12933

39565
45099
84664

Mio. CHF
2003

14396
723
13673

40593
43986
84579

Mio. CHF
2004

13983
845
13138

41324
44524
85848

Mio. CHF
2005

14065
1036
13029

41332
45547
86879



Verkaufsstellen

Supermarkte/Megastores
Ubrige
Coop Retail

Warenhauser'
Bau+Hobby
Interdiscount

Toptip und Lumimart
Import Parfumerie
Ubrige

Coop Trading'

Hotels
Coop'

Alcoba Distribution SA
Andréfleurs Assens SA

Bell-Gruppe (Verkaufsstellen)

Coop Mineraloel AG
Coop Vitality AG
Tochtergesellschaften

Verkaufsstellen'’

Verkaufsstellen

Verkaufsflache

Die Coop-Gruppe in Zahlen

Kassenumsatz Verkaufsstellen

Anzahl am 31.12. m?am 31.12. Mio. CHF  Mio. CHF % Anteil %
2005 2004 2005 2004 2005 2004
804 804 842114 826450 9497 9578 - 0,8 69,4
1 5 290 1665 2 25 - 93,2 0,0
805 809 842404 828115 9498 9602 - 1,1 69,4
33 44 137877 164 639 938 1089 - 13,9 6,9
67 63 260795 239534 633 619 + 2,3 4,6
174 174 57715 48271 886 829 + 6,9 6,5
58 61 143587 149111 245 250 - 1,8 1,8
86 87 8722 8809 142 141 + 0,8 1,0
1 1 292 292 3 5 - 34,0 0,0
419 430 608988 610656 2848 2933 - 2,9 20,8
3 & 30 30 + 25 0,2
1227 1242 1451392 1438771 12377 12565 - 1,5 90,4
2 2 9002 9002 78 79 - 0,8 0,6
7 -100,0 0,0
22 28 751 801 15 17 - 10,2 0,1
167 155 14972 12629 1190 962 + 23,6 8,7
19 11 4790 2867 31 20 + 56,1 0,2
210 191 29515 25299 IRSHES 1084 + 21,1 9,6
1437 1433 1480907 1464070 13690 13649 + 0,3 100,0



Die Coop-Gruppe in Zahlen

Tochtergesellschaften / Divisionen / Bankkredite

Tochtergesellschaften

Alcoba Distribution SA
Andréfleurs Assens SA
Bell-Gruppe

Coop Bildungszentren Muttenz und Jongny

Coop Mineraloel AG
Coop Vitality AG
Fehr & Engeli AG

Divisionen

Kassenumsatz
Detailverkaufe an Dritte
Division Interdiscount

Kassenumsatz Toptip
Kassenumsatz Lumimart
Detailverkdufe an Dritte
Division Toptip

Kassenumsatz
Detailverkaufe an Dritte
Division Import Parfumerie

Bankkredite
am 31.12.

Grossbanken
Kantonalbanken
Regionalbanken

Bank Coop
Auslandbanken Schweiz
Auslandbanken

Banken

Mio. CHF

2005

69

1453
13
1262
31

Nettoerlos

Mio. CHF
2004

70

6
1525
13
1019
19

1

Mio. CHF
2005

2005

664
686
118
110
150
350
2078

886
34
921

214
31

245

142

143

Limite
2004

670
743
68

98
350
195
2125

Vollzeit- Grundkapital am 31.12.
beschaftigte Konsolidierungskreis
Mio. CHF %
2005 2005 2005
173 4,7 50,0
3146 2,0 60,5
69 0,4 100,0
60 10,0 51,0
107 5,0 51,0
Veranderung Veranderung
Mio. CHF Mio. CHF %
2004
829 + 58 + 6,5
36 = 2 - 57
865 + 56 + 6,0
216 = 2 - 0,9
&8 = 2 - 7,6
6 = 6
255 - 10 - 4,1
141 + 1 + 0,9
(0] + 1 + 0,0
141 + 2 + 1,5
Benutzung Freie Limite
2005 2004 2005 2004
& 66 631 604
454 437 233 305
78 48 40 20
69 55 41 43
110 310 40 40
248 163 101 32
992 1080 1086 1044



Finanzielle Kennzahlen / Investitionen

Finanzielle Kennzahlen

Mio. CHF

1400
1300
1200
1100
1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100
0
-100
-200

2001 2002 2003 2004 2005

Nettoinvestitionen

Betrieblicher Cashflow (EBITDA)
------ Betriebsergebnis (EBIT)

—-==== Jahresergebnis

Geldfluss aus Unternehmenstatigkeit

Bruttoinvestitionen Sachanlagen
Nettoinvestitionen Sachanlagen
Nettoinvestitionen
Betrieblicher Cashflow (EBITDA)
Betriebsergebnis (EBIT)

Jahresergebnis
Geldfluss aus Unternehmenstitigkeit

Die Coop-Gruppe in Zahlen

Nettoinvestitionen Sachanlagen

Mio. CHF

1400
1200
1000
800
600
400
200

-200
-400
-600
-800
2001

[J Bruttoinvestitionen Sachanlagen

2002

2003

[ Devestitionen Sachanlagen

[J Nettoinvestitionen Sachanlagen

Mio. CHF
2001

856

689

758

1066

521

302
832

Mio. CHF
2002

1236
876
669

1151
563

331
1255

Mio. CHF
2003

938

611

858

1177

531

341
864

2004

Mio. CHF
2004

998

439

431

1171

491

320
512

2005

Mio. CHF
2005

919

320

525

1066

385

270
957



Die Coop-Gruppe in Zahlen

Mitarbeitende

Retail

Trading

Logistik

Produktion

Ubrige Zentralbereiche/Direktion Immobilien
Stammhaus Coop

Bell-Gruppe

Coop Mineraloel AG

Coop Vitality AG

Ubrige Gesellschaften

Vollzeitbeschiftigte (inkl. Lernende)

Retail

Trading

Logistik

Produktion

Ubrige Zentralbereiche/Direktion Immobilien
Stammhaus Coop

Bell-Gruppe

Coop Mineraloel AG

Coop Vitality AG

Ubrige Gesellschaften

Personen (inkl. Lernende) am 31.12.

2005 2004 Veranderung %
19293 20256 = 963 = 4,8
7231 7705 = 474 = 6,2
4808 4997 = 189 = 3,8
597 631 = 34 = 5,8
1879 1894 = 15 = 0,8
33808 35482 - 1674 - 4,7
3146 3394 = 248 = 7,3
60 53 + 7 + 14,2

107 74 + 58 + 44,9
249 290 = 41 = 14,0
37370 39292 - 1922 - 4,9
24836 26040 - 1204 = 4,6
8296 8836 = 540 = 6,1
5137 5354 = 217 = 4,1
655 701 = 46 = 6,6
2103 2183 = 80 = 3,7
41027 43114 - 2087 = 4,8
3326 3540 = 214 = 6,0
62 54 + 8 + 148

216 124 + 92 + 74,2
285 326 = 41 = 12,6
44916 47 158 - 2242 - 4,8



Retail

Trading

Logistik

Produktion

Ubrige Zentralbereiche/Direktion Immobilien
Stammhaus Coop

Bell-Gruppe

Coop Mineraloel AG

Coop Vitality AG

Ubrige Gesellschaften

Lernende (Personen) am 31.12.

Geschlecht

39%
Ménner

Nationalitéat

30%
Ausland

61%
Frauen

70%
Schweiz

Die Coop-Gruppe in Zahlen

2005 2004 Veranderung %
1125 1077 + 48 + 4,5
616 600 + 16 + 2,7
101 96 + 5 + 5,2
15 14 + 1 + 7,1
68 69 = 1 = 1,4
1925 1856 + 69 + 3,7
59 51 + 8 + 15,7
5 2 + 1 + 50,0
27 17 + 10 + 58,8
5 6 = 5 = 50,0
2017 1932 + 85 + 4,4
Anstellungsverhiltnis
25%
Stundenlohn
75%
/ Monatslohn
Lernende
1%
Gewerbe/andere
6%
Kaufmannisch
83%
Verkauf



Die Coop-Gruppe in Zahlen

Wertschépfungsrechnung

Kassenumsatz/Direktabsatz'

1

Vorleistungen’
Bruttowertschopfung
Abschreibungen/Riickstellungen

Nettowertschopfung

Léhne und Gehalter'

Sozialleistungen’

Ubriger Personalaufwand

Personalrabatte inkl. Superpunkte Personal
Mitarbeitende

Steuern

Betriebliche Steuern, Gebiihren und Abgaben
Zolle

Mehrwertsteuer

Offentliche Hand

Kapitalgeber

Bildung (-)/Entnahme (+) von Reserven

Verteilung der Wertsch6épfung

Mio. CHF Mio. CHF Veranderung %
2005 2004
14901 14 866 + 0,2
- 10493 - 10308 + 1,8
4408 4558 = 3,3
= 670 = 793 = 15,5
3738 3766 = 0,7
- 2030 - 2106 = 3,6
= 419 = 398 + 5,1
= 80 = 68 + 16,2
- 48 = 45 + 7,6
- 2577 - 2618 = 1,6
= 74 = 83 = 10,2
= 36 = 33 + 8,7
= 542 = 504 + 7,6
= 119 = 85 + 39,7
= 772 = 705 + 9,5
= 119 = 123 = 2,8
= 270 = 320 = 15,6
- 3738 - 3766 = 0,7
Verteilung der Wertschopfung
7,2%
3,2% Bildung von
Kapitalgeber P e Reserven
20,7%
Offentliche Hand
68,9%

Mitarbeitende



Entwicklung Coop-Gruppe

Finanzielle Kennzahlen konsolidiert in Mio. CHF
Detailumsatz
Kassenumsatz/Direktabsatz

Nettoerlos

Betrieblicher Cashflow (EBITDA)
Betriebsergebnis (EBIT)
Finanzergebnis

Jahresergebnis

Zinspflichtiges Fremdkapital
Nettofinanzschuld
Eigenkapital inkl. Minderheiten
Eigenkapitalanteil in %
Bilanzsumme

Geldfluss vor Veranderung Nettoumlaufvermogen
Geldfluss aus Unternehmenstatigkeit

Geldfluss aus Investitionstatigkeit

Geldfluss aus Finanzierungstatigkeit

Mitarbeitende
Personen am 31.12.
Vollzeitbeschaftigte

Marktanteile in % (Basis: Marktvolumen BAK)
Food

Non Food

Coop-Gruppe

Verkaufsstellen

Anzahl Verkaufsstellen am 31.12.
Verkaufsflache in m>am 31.12.
Kassenumsatz in Mio. CHF

Mitgliederhaushalte
Anzahl Haushalte am 31.12.

2001

12453
13223

12759
1066
521

- 191
302

4998
4503
3223
29,9
10794

778
832
- 758
= 43

46197
37417

20,7
8,9
14,2

1597
1188157
12070

2082387

Die Coop-Gruppe in Zahlen

2002 2003

13536 14396
14361 15222

13721 14434

1151 1177
563 531

- 166 = 98
331 341
4464 4448
4019 4115
3625 3930
32,7 34,5

11095 11385

971 849
1255 864
- 669 - 858
- 636 - 119

49247 50406
40528 41249

21,5 22,3

9,8 10,5
15,3 16,2
1487 1513

1354405 1458149
13187 14032

2149863 2250740

2004

13983
14866

14127
1171
491

- 108
320

4360
4049
4264
37,8
11290

936
512
- 431
- 102

47158
39292

20,5
10,4
15,3

1433
1464070
13649

2323602

2005

14065
14901

14133
1066
385

270

3980
3606
4602
40,9
11249

818
957
- 497
- 397

44916
37370

20,6
9,9
15,0

1437
1480907
13690

2316223



Die Coop-Gruppe in Zahlen

Kennzahlen Okologie

Coop Kompetenzmarken in TCHF
Umsatz Coop Naturaplan

Umsatz Coop Naturaline

Umsatz Coop Oecoplan

Umsatz Max Havelaar

Umsatz

Elektrizitdt in MWh

Verbrauch Verkaufsstellen'
Verbrauch Verteilzentralen
Verbrauch Produktionsbetriebe ?
Verbrauch zentrale Verwaltung
Verbrauch

Verbrauch Verkaufsstellen pro m? Verkaufsflache in kWh
Verbrauch Verkaufsstellen pro TCHF Umsatz in kWh?

Wéarme in MWh

Verbrauch Verkaufsstellen*
Verbrauch Verteilzentralen*
Verbrauch Produktionsbetriebe
Verbrauch zentrale Verwaltung
Verbrauch

Verbrauch Verkaufsstellen pro m? Verkaufsflache in kWh*
Verbrauch Verkaufsstellen pro TCHF Umsatz in kWh"*

Gesamtenergieverbrauch

GWh
1100
1000 e —
900 1 —
800
700
600
500
400
300 — — ]
200
100

0 I D S [ SN D SN R m——

2001 2002 2003 2004 2005

O warme [ Elektrizitat

Energieverbrauch pro m? Verkaufsflache

kWh
800
700
600
500
400
300
200
100

2001

O wirme

2005

1048156
50648
94 396

112357

1305557

567927
89 897
40861

7366

706051

464
51

177512
98916
28622

2983
308034

145
16

| [

2004

1112763
43197
93921

111391
1361272

562814
96672
40645

7346
707478

458
50

184914
111671
32712
4167
333465

150
16

2002 2003 2004 2005

[ Elektrizitat

+ + + |

+ + |

%

5,8
17,3
0,5
0,9
4,1

0,9
7,0
0,5
0,3
0,2

1,3
2,0

4,0
11,4
12,5
28,4

7,6

3,6
0,0



Energie (Elektrizitat und Warme) in MWh
Verbrauch Verkaufsstellen*

Verbrauch Verteilzentralen*

Verbrauch Produktionsbetriebe

Verbrauch zentrale Verwaltung

Verbrauch

Verbrauch Verkaufsstellen pro m? Verkaufsflache in kWh*
Verbrauch Verkaufsstellen pro TCHF Umsatz in kWh*"*

Kohlendioxid (CO,) in t
Ausstoss Verkaufsstellen*
Ausstoss Verteilzentralen®
Ausstoss Produktionsbetriebe
Ausstoss zentrale Verwaltung
Ausstoss

Wasser in m®

Verbrauch Verteilzentralen
Verbrauch Produktionsbetriebe
Verbrauch zentrale Verwaltung
Verbrauch

Diesel Lkw in Liter pro Tonnenkilometer®
Verbrauch

Abfallverwertungsquoten in %

Verteilzentralen mit Anlieferung aus Verkaufsstellen
Ubrige Verteilzentralen

Produktionsbetriebe

Zentrale Verwaltung

Spezifischer Dieselverbrauch Lkw®

Liter/Tonnenkilometer

0,016

0,014

0,012 1

0,010

0,008

0,006

0,004

0,002

0,000 _— L]
2003 2004 2005

Die Coop-Gruppe in Zahlen

2005 2004

745439 747728
188814 208343
69483 73358
10349 11514
1014084 1040943

609 608
67 66
39550 41361
15980 18558
5236 5900
304 560
61070 66379

349090 419154
149 361 149507

16342 13827
514793 582488

0,0127 0,0132
62 57/
76 72
79 78
42 36

Abfallverwertungsquote Total

%
80
70
60 — |
50
40
30
20
10

(0] I B SN [ SN D SEEN D S

2001 2002 2003 2004 2005

+ + + +

%

0,3
9,4
53]
10,1
2,6

0,1
1,5

4,4
13,9
11,3
45,7

8,0

16,7

0,1
18,2
11,6

3,7

9,2
5,2
1,2
15,7
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Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Konsolidierte Erfolgsrechnung

Erlauterungen Mio. CHF Anteil % Mio. CHF Anteil %
2005 2004
Nettoerlos 14133 100,0 14127 100,0
Warenaufwand - 9497 - 9371
Betriebsertrag 4636 32,8 4756 33,7
Andere betriebliche Ertrage 677 625
Personalaufwand - 2529 - 2573
Werbeaufwand = 359 = 365
Ubriger Betriebsaufwand - 1360 - 1273
Betrieblicher Cashflow (EBITDA) 1066 7,5 1171 8,3
Abschreibungen = 681 = 679
Betriebsergebnis (EBIT) 385 2,7 491 3,5
Finanzergebnis = 91 = 103
Nicht betriebliches Liegenschaftsergebnis 5 13
Ubriges nicht betriebliches Ergebnis 91 74
Ergebnis vor Steuern 390 2,8 474 3,4
Steuern = 86 = 124
Ergebnis nach Steuern 303 2,1 351 2,5
Anteile Dritter am Ergebnis = 33 = 31
Jahresergebnis 270 1,9 320 2,3



Konsolidierte Bilanz

am 31.12.

Flissige Mittel

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen
Ubrige Forderungen

Vorrate

Umlaufvermaégen

Immaterielle Anlagen
Finanzanlagen

Mobilien, Fahrzeuge, Maschinen
Immobilien

Anlagevermogen

Aktiven

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen
Ubrige Verbindlichkeiten

Kurzfristiges Fremdkapital

Langfristige Verbindlichkeiten
Grundpfandgesicherte Verbindlichkeiten
Riickstellungen

Langfristiges Fremdkapital

Fremdkapital

Anteilscheinkapital
Reserven

Bilanzgewinn

Eigenkapital ohne Minderheiten
Minderheiten

Eigenkapital inkl. Minderheiten

Passiven

Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Erlauterungen Mio. CHF Anteil % Mio. CHF Anteil %
2005 2004
375 311
321 277
302 399
1502 1573
2500 22,2 2560 22,7
344 281
476 206
1260 1309
6670 6935
8749 77,8 8731 77,3
11249 100,0 11290 100,0
866 993
1242 1039
2109 18,7 2031 18,0
3110 3153
490 888
939 954
4539 40,3 4995 44,2
6647 59,1 7027 62,2
1692 1344
2670 2696
4362 38,8 4041 35,8
240 2,1 223 2,0
4602 40,9 4264 37,8
11249 100,0 11290 100,0



Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Konsolidierte Geldflussrechnung
Fonds fllissige Mittel

Jahresergebnis vor Minderheiten

Abschreibungen

Gewinn (-)/Verlust aus Verdusserung Anlagevermégen

Nicht liquiditatswirksamer Erfolg/Bewertung von Equity-Beteiligungen
Zunahme/Abnahme Riickstellungen

Geldfluss vor Veranderung Nettoumlaufvermégen

Abnahme/Zunahme (-) des Umlaufvermdégens

Zunahme/Abnahme zinsfreie Verbindlichkeiten
Geldfluss aus Unternehmenstatigkeit

Immaterielle Anlagen

Mobilien, Fahrzeuge, Maschinen

Immobilien

Beteiligungen

Finanzanlagen
Geldfluss aus Investitionstatigkeit

Zunahme/Abnahme zinspflichtige Verbindlichkeiten
Dividende an Minderheiten

Eigene Aktien

Geldfluss aus Finanzierungstatigkeit

Geldzufluss/Geldabfluss (=)
Fliissige Mittel am Jahresbeginn
Geldzufluss/Geldabfluss (-)

Wahrungseinfluss

Fliissige Mittel am Jahresende

Erlauterungen Mio. CHF Mio. CHF
2005 2004
303 351
731 825

- 153 - 210
- 3 - 1
- 60 = 29
818 936
123 - 157
16 - 267
957 512
- 168 = 19
- 264 - 390
112 = 29

- 147 = 2
- 30 10
- 497 - 431
- 381 = 85
= 17 = 15
= 0 = 2
- 397 - 102
63 - 21
311 332
63 - 21

1 (0]

375 311



Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Eigenkapitalnachweis

Offene Eigene Thesaurierte Jahres- Eigenkapital Minderheiten Eigenkapital

Reserven Aktien Ergebnisse ergebnis ohne inkl.
Minderheiten Minderheiten
Eigenkapital am 1.1.2004 1162 2219 341 3722 208 3930
Verwendung Ergebnis/Dividende 182 159 - 341 (0] = 15 = 15
Erstanwendung FER 24 = 2 = 2 = 2
Jahresergebnis 320 320 31 851
Umrechnungsdifferenzen = 0 0 = 0 = 0
Eigenkapitalam 31.12.2004 1344 2376 320 4041 223 4264
Eigenkapital am 1.1.2005 1344 2376 320 4041 223 4264
Verwendung Ergebnis/Dividende 297 23 - 320 (0] = 17 = 17
Erstanwendung FER 16 51 51 59
Kauf/Verkauf eigene Aktien - 0 - 0
Jahresergebnis 270 270 33 303
Umrechnungsdifferenzen = 0 0 0 = 0
Eigenkapitalam 31.12.2005 1692 - 0 2400 270 4362 240 4602
Eigenkapitalam 31.12.2005
36,8% 52,2%
Offene Reserven Thesaurierte
Ergebnisse
5,2%
Minderheiten 5,8%

Jahresergebnis



Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Anhang zur konsolidierten Jahresrechnung

Grundlagen

Die Rechnungslegung der Coop-Gruppe erfolgt in Uber-
einstimmung mit den Fachempfehlungen zur Rechnungs-
legung Swiss GAAP FER. Auf dieser Grundlage wurden
interne Gliederungs-, Bewertungs- und Offenlegungsvor-
schriften erstellt, welche einheitlich angewendet werden.
Die konsolidierte Jahresrechnung basiert auf den gepruf-
ten Einzelabschlissen per 31. Dezember und vermittelt
ein den tatsachlichen Verhéltnissen entsprechendes Bild
der Vermégens-, Finanz- und Ertragslage.

Vollkonsolidierung

Die Coop-Gruppe umfasst die Genossenschaft Coop und
deren Tochtergesellschaften sowie alle Gesellschaften in
der Schweiz und im Ausland, die direkt oder indirekt kon-
trolliert werden (bei einem Anteil der Coop-Gruppe von
50% oder mehr der Stimmrechte). Im Rahmen der Voll-
konsolidierung werden Aktiven, Passiven, Aufwand sowie
Ertrag gesamthaft bertcksichtigt. Allfallige Beteiligungen
von Dritten an vollkonsolidierten Gesellschaften werden
als Minderheitsanteile separat ausgewiesen. Neu erwor-
bene Gesellschaften werden vom Tag des Erwerbs an
konsolidiert respektive vom Verausserungsdatum an
von der konsolidierten Jahresrechnung ausgeschlossen.
Mehrwerte in den Ubernommenen Nettoaktiven werden
nur im Ausmass des Gruppenanteils aktiviert.

Alle gruppeninternen Beziehungen und Transaktionen
werden eliminiert. Die Kapitalkonsolidierung erfolgt nach
der angelsachsischen «Purchase-Methode», welche das
Eigenkapital der Gesellschaft zum Zeitpunkt des Erwerbs
bzw. der Griindung mit dem Buchwert der Beteiligung
bei der Muttergesellschaft verrechnet. Nach erfolgten
Abklarungen kénnen Zwischengewinne als unwesentlich
eingestuft werden.

Equity-Methode

Beteiligungen an Gesellschaften, an denen die Coop-
Gruppe stimmenmassig mit 20% bis 50% beteiligt ist,
werden — sofern sie wirtschaftlich relevant sind — in

der Regel zum anteiligen Eigenkapitalwert und zum
anteiligen Jahresergebnis bewertet.

Ubrige Beteiligungen

Alle Uibrigen Beteiligungen von weniger als 20% werden
zu Anschaffungskosten abziiglich der notwendigen
Wertberichtigungen ausgewiesen und in den Finanz-
anlagen oder Wertschriften gefiihrt.

Konsolidierungskreis
Der Konsolidierungskreis ist auf Seite 109 abgebildet.



Fliissige Mittel

Die flissigen Mittel enthalten die Kassenbestande,
Postcheck- und Bankguthaben sowie Gutscheine und
Reka-Checks. Die Wertschriften und Obligationen sind
marktgangige, leicht realisierbare Titel. Sie werden zum
Anschaffungs- bzw. zum tieferen Marktwert bilanziert.

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen und
uibrige Forderungen

Die Forderungen sind zum einbringlichen Nettowert aus-
gewiesen. Nach den Einzelwertberichtigungen wurde fir
allgemeine Kreditrisiken ein Delkredere von 1% gebildet.

Vorrate

Die Vorrate sind zu Einstandspreisen bewertet. Diese
setzen sich zusammen aus den Nettoeinkaufspreisen
und den Bezugsnebenkosten. Halb- und Fertigfabrikate
sind hoéchstens zu Herstellkosten bewertet. Soweit der
den Bestanden am Bilanzstichtag beizumessende Wert
unter den so ermittelten Anschaffungskosten liegt,
kommt das Niederstwertprinzip zur Anwendung. Nicht
mehr verwendbare Materialien sind einzelwertberichtigt.

Immaterielle Anlagen

Ein beim Erwerb von Beteiligungen entstandener Good-
will wird grundsatzlich aktiviert und linear liber eine
Dauer von 5 bis 8 Jahren abgeschrieben. Goodwill aus
Akquisitionen vor dem 1. Januar 1993 wurde direkt mit
den thesaurierten Gewinnen verrechnet. Die Ubrigen
immateriellen Anlagen sind zum Anschaffungswert mit
linearen Abschreibungen von 3 bis 8 Jahren bilanziert.
Markenrechte und &@hnliche immaterielle Werte werden
mit einer Laufzeit von bis zu 25 Jahren abgeschrieben.
Zusatzlich werden alle immateriellen Anlagen jahrlich
einer Werthaltigkeitspriifung unterzogen. Forschungs-
und Entwicklungskosten wurden keine aktiviert.

Finanzanlagen

Die Finanzanlagen werden zum Anschaffungswert unter
Berlicksichtigung betriebswirtschaftlich notwendiger
Wertberichtigungen bilanziert.

Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Mobilien, Fahrzeuge, Maschinen, Immobilien

Die Bewertung des Sachanlagevermdgens erfolgt zu
Anschaffungskosten abziiglich der betriebswirtschaft-
lich notwendigen Abschreibungen. Die Abschreibungen
erfolgen linear Gber die wirtschaftliche Nutzungsdauer
des Anlagegutes. Diese betragt fur

Verkaufsstelleneinrichtungen 8 Jahre
Mobilien 5-10 Jahre
Maschinen und maschinelle Anlagen 10-15 Jahre
Fahrzeuge 3-10 Jahre
Kurzlebige Bauten 3-20 Jahre
Immobilien 50-100 Jahre

Durch Finanzleasing finanzierte Sachanlagen werden
wie die Ubrigen Anlagen aktiviert und geméss Abschrei-
bungstabelle linear abgeschrieben. Die entsprechenden
Barwerte ohne Zins werden als Leasingverpflichtungen
in den langfristigen Verbindlichkeiten passiviert.

Intern werden die Verkehrswerte der Immobilien ermittelt.
Gesamthaft liegt der Verkehrswert dieser Objekte deut-
lich Giber dem Buchwert, womit auf der Basis von Fort-
fihrungswerten betrachtliche Reserven vorhanden sind.

Fremdkapital

Als kurzfristiges Fremdkapital gelten alle innerhalb
eines Jahres félligen Schulden sowie Abgrenzungen mit
Ausnahme der unterjahrigen Anleihen. Im langfristigen
Fremdkapital sind Verpflichtungen mit einer Laufzeit von
Uber einem Jahr enthalten. Die Verbindlichkeiten werden
zu ihrem Nominalwert bilanziert. Riickstellungen werden
nach betriebswirtschaftlichen Kriterien bemessen.

Steuern

Alle Ertragssteuern, die sich aufgrund der steuerlichen
Gewinne des Geschaftsjahres ergeben, sind der Erfolgs-
rechnung belastet, unabhangig vom Zeitpunkt der Fallig-
keit. Darliber hinaus entstehen aufgrund der zeitlich
unterschiedlichen Erfassung einzelner Ertrage und Auf-
wendungen im Gruppen- bzw. steuerlichen Einzelab-
schluss zusatzliche Steuern (latente Steuern). Die laten-
ten Steuern auf diesen Abweichungen werden zum
durchschnittlichen Steuersatz von 25 % berechnet, der
sich aus den lokal geltenden Steuersatzen sowie den
steuerlich verwendbaren Verlustvortragen ergibt.
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Veranderungen im Konsolidierungskreis

Im Geschaftsjahr 2005 sind gegenliber dem Vorjahr im
Konsolidierungskreis der Coop-Gruppe folgende Veran-
derungen eingetreten:

Griindung der Firma transGourmet Holding AG per

10. Januar 2005 als Joint Venture mit der deutschen
Handelsgruppe REWE. Die Aktiven und Passiven der
Prodega CC AG wurden als Sacheinlage in die transGour-
met Schweiz AG Gibernommen. Die Howeg AG wurde zum
gleichen Zeitpunkt in die gleiche Firma integriert. Von
der Bell AG wurde der Betriebszweig Bell Gastro Service
in die transGourmet Schweiz AG verkauft. Zum gleichen
Zeitpunkt wurde die Bon appétit France Sarl wie auch
die Aldis Service Plus SAS-Gruppe von der transGourmet
Holding AG tibernommen. Alle diese Transaktionen wur-
den riickwirkend auf den 1. Januar 2005 vollzogen.

Per 1. Oktober 2005 wurde die Prodirest SAS von der
Aldis Service Plus SAS gekauft. Die transGourmet-Gruppe
wurde in die Gruppenrechnung von Coop nach der Equity-
Methode einbezogen.

Auf den 1. Januar 2005 fusionierten die Firmen Kon-
sumverein Ziirich AG wie auch die Fehr & Engeli AG mit
Coop Immobilien AG, die Firmen Baugenossenschaft
Buchiacker und Koénizer Siedlungs-Aktiengesellschaft
mit Coop.

Liquidation der Firma Coein AG in Liquidation per

30. April 2005.

Erstmaliger Einbezug der Centravo AG zum anteiligen
Eigenkapital in der Bell-Gruppe. Im Gegenzug wurde der
Anteil der GZM Extraktionswerk AG an die Centravo AG
verkauft.

Veranderung Geldflussrechnung

Die Geldflussrechnung wird nach der indirekten Metho-
de berechnet und beginnt neu mit dem Ergebnis nach
Steuern. Bisher wurde vom Jahresergebnis aus gerech-
net. Zur Vergleichbarkeit wurde ein Restatement des
Vorjahres vorgenommen.

Umgruppierungen

Die Zeilen Umgruppierungen in den Anlagespiegeln um-
fassen vor allem Verschiebungen von Vorauszahlungen
in eine andere Anlagenkategorie sowie Umklassierungen.

Personalvorsorge

In Bezug auf Swiss GAAP FER bestehen in den Perso-
nalvorsorgeeinrichtungen der in der Coop-Gruppe zu-
sammengefassten Gesellschaften keine Uber- oder
Unterdeckungen, welche zu einer Verbuchung in der
Jahresrechnung der Coop-Gruppe flihren. Es bestehen
keine Verwendungsverzichte und Wertbeeintrachtigun-
gen bei der Arbeitgeberbeitragsreserve (AGBR), sodass
der Bestand unverandert ibernommen wurde.

Im Zusammenhang mit der Erstanwendung von Swiss
GAAP FER 16 wurden Rickstellungen fiir die Personal-
vorsorge gebildet.

Die Coop-Gruppe tragt die Kosten der beruflichen Vor-
sorge samtlicher Mitarbeitenden sowie von deren Hinter-
bliebenen aufgrund der gesetzlichen Vorschriften. Die
Beitrage sind im Personalaufwand in der Position Sozial-
leistungen enthalten.

Nicht betriebliche Abschreibungen

Die im Jahre 2005 erfassten nicht betrieblichen Ab-
schreibungen flir immaterielle Anlagen betreffen
Restrukturierungs- und Integrationsrisiken beim Joint
Venture transGourmet in Frankreich. Diese wurden unter
dem Aspekt des Vorsichtsprinzips vorgenommen.

Ausserbilanzgeschafte

Die ausgewiesenen Werte in der Gruppe Derivative Finanz-
instrumente enthalten alle am Bilanzstichtag offenen
derivativen Finanzinstrumente, bewertet zum Marktwert.
Diese werden erst bei deren Félligkeit in der Jahresrech-
nung erfasst.

Coop erwarb per 1. Januar 2002 einen Anteil von 50%
der Aktien der Betty Bossi Verlag AG. Zwischen dem

1. Januar 2002 und dem 31. Dezember 2011 besitzt
Ringier AG, Zofingen, ein Andienungsrecht (Put Option)
fur die verbleibenden 50% der Aktien zu einem festge-
legten Preis.

Nahe stehende Gesellschaften

Als nahe stehende Gesellschaften gelten die nach der
Equity-Methode konsolidierten Gesellschaften. Die
Transaktionen mit den nahe stehenden Gesellschaften
erfolgten zu marktublichen Konditionen. Die Bestandes-
posten sind in den jeweiligen Ziffern im Anhang dar-
gestellt.

Es bestehen zudem gegenseitige Liefer- und Abnahme-
vertrage, wobei marktiibliche Bedingungen unter Be-
riicksichtigung der Transaktionsvolumen zum Tragen
kommen.



Nettoerlés Food'
Nettoerlés Non Food'
1 Nettoerlose nach Sparten

Region Suisse Romande
Region Bern

Region Nordwestschweiz
Region Zentralschweiz-Zirich
Region Ostschweiz-Ticino
Hauptsitz/Produktion

1 Nettoerlose

Andere betriebliche Ertrage

Betriebliche Mietzinsertrage

Aktivierte Eigenleistungen
Bestandesveranderungen Halb- und Fertigfabrikate
2 Andere betriebliche Ertrage

Léhne/Gehalter’
Sozialleistungen’

Ubriger Personalaufwand
3 Personalaufwand

Mieten

Biiro- und Verwaltungsaufwand
Abgaben und Sachversicherungen
Unterhalt und Ersatz

Energieaufwand und Betriebsmaterial
Diverse Aufwendungen

4 Ubriger Betriebsaufwand

Goodwill

Ubrige immaterielle Anlagen
Mobilien, Fahrzeuge, Maschinen
Immobilien

5 Abschreibungen
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Mio. CHF
2005

8765
5367
14133

2807
1925
2694
3006
2611
1091
14133

530
150

677

2030
- 419

2529

- 414
- 140
= 58
- 221
- 239
- 287
- 1360

= 45
= 30
- 313
- 293
- 681

Mio. CHF
2004

8789
5ESY
14127

2734
1910
2717
2933
2568
1264
14127

518
101

625

2106
398

68
2573

344
142
56
231
231
270
1273

40
23
324
292
679
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Mio. CHF Mio. CHF

2005 2004

Finanzertrag 28 19
Finanzaufwand - 119 = 123
6 Finanzergebnis - 91 - 103
Mietertrag 11 26
Nicht betriebliche Abschreibungen = 4 = 7
Ubriger nicht betrieblicher Aufwand = 2 = 5
7 Nicht betriebliches Liegenschaftsergebnis 5 13
Ubriger nicht betrieblicher Ertrag 227 392
Ubriger nicht betrieblicher Aufwand - 136 - 318
8 Ubriges nicht betriebliches Ergebnis 91 74
Kapital-, Ertrags- und Grundstlicksgewinnsteuer = 68 = 72
Handanderungssteuer = 7 = 10
Latente Steuern = 12 = 41

9 Steuern - 86 - 124



Flissige Mittel

Gutscheine und Reka-Checks
Festgelder bei Banken
Wertschriften

10 Fliissige Mittel

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen

Abziiglich 1% Wertberichtigung

Forderungen gegentiiber Equity-Gesellschaften
11 Forderungen aus Lieferungen und Leistungen

Ubrige Forderungen

Ubrige Forderungen gegeniiber Equity-Gesellschaften

Aktive Rechnungsabgrenzung

Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Aktive Rechnungsabgrenzung gegenuber Equity-Gesellschaften

12 Ubrige Forderungen

Handelswaren

Halb- und Fertigfabrikate (Produktion)
Rohmaterial

Hilfs- und Verpackungsmaterial

13 Vorrite

Nettobuchwertam 1.1.

Anschaffungswert am 31.12.

Kumulierte Abschreibungen am 31.12.
14 Immaterielle Anlagenam 31.12.

Goodwill Patente/

Lizenzen/

Marken

218 11
370 121

- 147 - 53
223 68

Mio. CHF
2005

258
22

95
375

309

16
321

92
45
164

302

1288
103
95

15
1502

Organi- Software Mio. CHF

sations- 2005
kosten

9 42 281

75 110 676

- 72 - 61 = 2

3 49 344

Mio. CHF
2004

234
18
19

41
311

280

277

245

151

399

1347

122

92

12
1573

Mio. CHF
2004

323

497

216
281
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Nettobuchwert am 1.1.
Erstanwendung FER 16
Zugang

Abgang

Wertberichtigung
Umgruppierungen

15 Finanzanlagenam 31.12.

Darlehen an Equity-Gesellschaften
Grundpfandforderungen Dritte
Darlehen an Dritte

Ubrige Finanzanlagen Dritte
Ubrige Finanzanlagen

Nettobuchwertam 1.1.

Anschaffungswert am 31.12.

Kumulierte Abschreibungen am 31.12.
16 Mobilien, Fahrzeuge, Maschinenam 31.12.

Arbeitgeber- Finanz- Ubrige Beteilig. Mio. CHF

beitrags- anlagen Finanz- (Equity- 2005
reserve bei Banken anlagen Methode)

17 171 18 206

110 110

0 139 163 303

- 14 - 17 - 46 - 6 - 83

= 5 = 5

0 - 55 = 55

95 0 205 175 476

90

6

44

64

205

Mobilien/ Fahrzeuge Informatik Maschinen/ Mio. CHF

Werkzeuge masch. Anl. 2005

832 67 106 304 1309

1562 152 310 753 2776

- 777 - 89 - 207 - 443 - 1516

785 63 102 310 1260

Mio. CHF
2004

257

10
10
&3
118
171

Mio. CHF

2004

1247

3198

1889
1309
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Unbebaute Installa- Gebdude Nicht

Grund- tionen betriebl.

stiicke Liegensch.

Nettobuchwertam 1.1. 55 1319 5509 52
Anschaffungswert am 31.12. 67 1695 7790 47
Kumulierte Abschreibungen am 31.12. = 2 - 679 -2238 - 12
17 Immobilienam 31.12. 66 1016 5553 35

Bauten in Arbeit (in Position «Gebaude» enthalten)

Nettobuchwertam 1.1.

Anschaffungswert am 31.12.

Kumulierte Abschreibungen am 31.12.
Bauten in Arbeitam 31.12.

Buchwert der zur Sicherung eigener Verpflichtungen verpfandeten Aktiven
Sichergestellte Verbindlichkeiten

Mio. CHF
2005

6935

9600

- 2931
6670

Mio. CHF

2005

236

121

121

1217
490

Mio. CHF
2004

7134

9878

2943
6935

Mio. CHF

2004

164

239

236

2101
888
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Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen
Verbindlichkeiten gegentiber Equity-Gesellschaften
18 Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen

Ubrige kurzfristige Verbindlichkeiten zinsfrei

Ubrige kurzfristige Verbindlichkeiten zinspflichtig

Ubrige kurzfristige Verbindlichkeiten gegeniiber Equity-Gesellschaften
Passive Rechnungsabgrenzung

Passive Rechnungsabgrenzung gegeniiber Equity-Gesellschaften

19 Ubrige Verbindlichkeiten

Depositen und Anlagehefte
Kassenobligationen

Anleihen

Bankdarlehen

Ubrige Darlehen

Verbindlichkeiten gegentiber Personalvorsorge
20 Langfristige Verbindlichkeiten

Hypotheken
Baukredite
21 Grundpfandgesicherte Verbindlichkeiten

Mio. CHF
2005

860

7
866

242

374

614

1242

887
181

1375
447
219

3110

490

490

Mio. CHF
2004

992

0
993

259

319

461

1039

844
168

1445
536
161

3153

888

888



Personal- Restruktu-

vorsorge rierungen

Riickstellungen am 1.1.

Veranderungen im Konsolidierungskreis

Bildung von Riickstellungen

Verwendung von Riickstellungen =
Auflosung nicht mehr benétigter Riickstellungen =
Umgruppierungen =
Wahrungseinfluss

22 Rickstellungenam 31.12.

Personalbelange

Bank Coop

Supercard
Mehrwertsteuer
Diverses

Ubrige Riickstellungen

Zinspflichtiges Fremdkapital
Zinsfreies Fremdkapital
23 Fremdkapital

Zinspflichtiges Fremdkapital
Flissige Mittel
Nettofinanzschuld

29

Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Latente Ubrige Mio. CHF Mio. CHF
Steuern Ruickst. 2005 2004
41 526 359 954 1027
(0]
(0} 36 252 326 151
- 28 - 277 - 320 - 200
= 6 - 7 = 8 = 22 = 26
0o - (0} 2 = (0] (0]
(0} 0} (0] = (0]
7 555 326 939 954
Mio. CHF Mio. CHF
2005 2004

3
42
231 219
44 40
49 58
326 359
3980 4360
2667 2667
6647 7027
3980 4360
= 375 - 311
3606 4049
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Investitionen

Devestitionen
Nettoinvestitionen Sachanlagevermoégen

Investitionen Beteiligungen/Finanzanlagen

Devestitionen Beteiligungen/Finanzanlagen
Umgruppierungen Finanzanlagen
24 Geldfluss aus Investitionstatigkeit

Investitionen

Devestitionen
Umgruppierungen Finanzanlagen
24 Geldfluss aus Investitionstatigkeit

Mio. CHF
2005

599
- 320

- 288

65
a7
- 497

- 1208

664
a7
- 497

Mio. CHF
2004

- 998

559
- 439

31

- 431

- 1022

590

- 431



Vorsorgeverpflichtungen
Arbeitgeberbeitragsreserve (AGBR)

Patronale Fonds/Patronale Vorsorgeeinrichtungen
Vorsorgeeinrichtungen
AGBR

Beitridge an Personalvorsorgeeinrichtungen
Reglementarische Arbeitnehmerbeitrage
Reglementarische Arbeitgeberbeitrage

Verbindlichkeiten gegeniiber Personalvorsorge

Biuirgschaften
Biirgschaften zugunsten Dritter

Brandversicherungswerte
Sachanlagen

Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Bilanz
1.1.2005

20
90
110

Ergebnis aus AGBR
im Personalaufwand 2005

Mio. CHF
2005

78
172

57

13313

Verpflichtungen aus langfristigen Miet- und Baurechtsvertragen nach Fristigkeiten

2005

2006

2007

2008
2009-2011
>2011'

Fremdwahrungsumrechnung

Jahresendkurse fiir die Bilanz

EUR 1
HKD 1
usD 1
GBP 1
JPY 100

Jahresdurchschnittskurse fiir die Erfolgsrechnung
EUR 1

HKD 1
usD 1
GBP 1
JPY 100

376
369
343
847
1944

1.550
0.170
1.315
2.260
1.115

1.548
0.161
1.253
2.268
1.325

Bilanz
31.12.2005

22
73
95

Mio. CHF
2004

70
154

314

120

13905

331
298
271
230
788

1.544
0.146
1.132
2.183
1.104

1.544
0.160
1.243
2.276
1.149
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Derivative Finanzinstrumente

Zinsen
Wahrungen
Ubrige deriv. Finanzinstrumente (Rohstoffe, Beteiligungstitel)

Nahe stehende Gesellschaften

Betriebliche Erlose
Betriebliche Aufwendungen

Kontraktwert
2005 2004
90 90
156 109
479 238

2005

Wiederbeschaffungswerte

positiv
2004 2005
2
1
2 2
Mio. CHF
2005
68
75

negativ
2004

Mio. CHF
2004



am 31.12.2005

Coop
Alcoba Distribution SA
Bell Holding AG

Betty Bossi Verlag AG

BG Rosengarten Solothurn AG
CAG Verwaltungs AG

Centre de formation «du Léman»
Coop Bildungszentrum

Coop Immobilien AG

Coop Mineraloel AG

Coop Switzerland Far East Ltd.
Coop Vitality AG

EPA AG

Eurogroup SA

Eurogroup Far East Ltd.
HiCoPain AG

Panflor AG

PG Immobilien SA

Toomax-x Handelsgesellschaft m.b.H.
Toomax-x Handelsgesellschaft m.b.H.

transGourmet Holding AG

TT Immobilien AG
Waro AG

Konsolidierte Jahresrechnung Coop-Gruppe

Basel
F-Strasbourg
Basel

Zirich
Solothurn
Basel
Jongny
Muttenz
Bern

Allschwil
HK-Hongkong
Bern

Zirich
B-Bruxelles
HK-Hongkong
Dagmersellen
Zirich

Basel
A-Klosterneuburg
D-Koln

Basel

Oberentfelden
Basel

Kapitalanteil
der Gruppe
%

50,00
60,54

50,00
62,00
100,00
100,00
100,00
100,00

51,00
100,00
51,00
100,00
50,00
33,30
40,00
100,00
100,00
25,00
25,00
50,00

100,00
100,00

Grundkapital

Mio. CHF

€3,0
2,0

0,1
1,0
0,0
0,4
855,4

10,0
0,0
5,0

40,0

0,1
2,5

10,0
0,1

Einbezug’

< <<<<m
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PRICEVATERHOUSH(COPERS @

PrigewaterhouseCoopers AG
St Jakobs-Strasse 25
Postfach 3877

4002 Basel

Telefon +41 58 792 51 00
Fax +41 58 792 51 10

Bericht des Konzernprifers

an die Delegiertenversammlung der
Coop

Basel

Als Konzernpriifer haben wir die konsolidierte Jahresrechnung {Erfolgsrechnung, Bilanz, Mittel-
flussrechnung, Aufstellung Gber die Verdnderung des Eigenkapitals und Anhang) der Coop-
Gruppe, gedruckt auf den Seiten 92 bis 109, fir das am 31. Dezember 2005 abgeschlossene Ge-
schaftsjahr geprift.

Fur die konsolidierte Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wéhrend unsere Auf-
gabe darin besteht, diese zu prifen und zu beurteilen. Wir bestétigen, dass wir die gesetzlichen
Anforderungen hinsichtlich Befahigung und Unabhéngigkeit erflillen.

Unsere Priifung erfolgte nach den Schweizer Prifungsstandards, wonach eine Priifung so zu pla-
nen und durchzufihren ist, dass wesentliche Fehiaussagen in der kensolidierten Jahresrechnung
mit angemessener Sicherheit erkannt werden. Wir priiften die Posten und Angaben der konsolidier-
ten Jahresrechnung mittels Analysen und Erhebungen auf der Basis von Stichproben. Ferner beur-
teilten wir die Anwendung der massgebenden Rechnungslegungsgrundsitze, die wesentlichen
Bewertungsentscheide sowie die Darstellung der konsolidierten Jahresrechnung als Ganzes. Wir
sind der Auffassung, dass unsere Prifung eine ausreichende Grundlage flr unser Urteil bildet.

Geméss unserer Beurteilung vermittelt die konsolidierte Jahresrechnung ein den tatsachlichen
Verhidltnissen entsprechendes Bild der Vermégens-, Finanz- und Ertragsiage in Ubereinstimmung

mit den Swiss GAAP FER und entspricht dem schweizerischen Gesetz,

Wir empfehlen, die vorliegende konsolidierie Jahresrechnung zu genehmigen,

PricewaterhouseCoopers AG

T T

Or. R. Gerber M. Rist

Basei, 2. Marz 2006
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Organe
Am 1. Januar 2006

2 316 223 Mitgliederhaushalte

Regionalrate

Suisse Romande Bern Nordwestschweiz Zentralschweiz- Ostschweiz Ticino
Ziirich

Delegiertenversammliung

Revisionsstelle/Konzernpriifer

Verwaltungsrat

Geschaftsleitung
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Delegiertenversammlung

Die folgenden Mitglieder der Regionalratsausschiisse bilden die Delegiertenversammlung Coop (am 1. Januar 2006).

Region Suisse
Romande
Maurice Balmat
Monika Dash
Hubert Ducry
Nicole Hosseini
Josiane Mayor
Christine Pasche
Jacques Robert
Eric Santschy
Pierre Tissot

Georges-Edouard
Vacher

Christian Volken

Region Bern

Katharina Bieler

Hans-Rudolf Blatter

Lily Frei

Manfred Jakob
Doris Kelterborn
Ruth Laderach
Karl Lauber
Martin Schweizer
Felix Truffer
Pierrette Zumwald

Emil Zurbrigg

Region Nordwest-
schweiz
Willi Buess

Erika Haeffelé-
Thoma

Walter Heinimann
Bruno Hess

Trudi Jost

Verena Reber
Greta Schindler
Peter Schmid
Charles Suter
Peter Villiger

Jorg Vitelli

Region Zentral-
schweiz-Ziirich
Hans Aepli
Ruth Beck

Beatrice
Bertschinger

Renato Blum
Markus Eugster
Kurt Feubli
Ronald Hauser
Hans Kissling
Lillia Rebsamen
Otto Ritter

Ivo Schmid

Region Ostschweiz

Peter Fischer
Michael Fuhrer
Peter Gloor
Josef Hemmi
Maria Knecht
Tarzis Meyerhans
Suzanne Miller
Roberto Pedrini
Gerhard Riediker
Bruno Stacher

Martha Veraguth

Region Ticino

Carlo Crivelli

Michela Ferrari-
Testa

Lucia Gianoli
Giancarlo Lafranchi

Gabriella Rossetti
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Verwaltungsrat

Verwaltungsrat Interne Revision

Stefan Baumberger Franz Kessler, Leiter Interne Revision
Silvio Bircher

Anton Felder (Prasident)

Diego Giulieri

Felix Halmer

Irene Kaufmann (Vizeprasidentin)

Beth Krasna

Jean-Charles Roguet

Giusep Valaulta



Flihrungsstruktur

Am 1. Januar 2006
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Vorsitz der Geschiftsleitung

Hansueli Loosli

Mitglieder der Geschaftsleitung

Vorsitz der GL

Hansueli
Loosli

Personal/
Ausbildung

General-
sekretariat

Kommunikation/
Qualitats-
sicherung

Retail

Hansueli
Loosli

Verkaufs-
regionen
(VRE)

VRE
Suisse Romande

VRE
Bern

VRE
Nordwestschweiz

VRE
Zentralschweiz-
Zirich

VRE
Ostschweiz-
Ticino

Total Store

Werbung

Trading

Rudolf
Burger

Warenhaus
Bau+Hobby
Total Store
Division Toptip

Division Import
Parfumerie

Division
Interdiscount

Coop Vitality AG

Coop
Mineraloel AG

Marketing/
Beschaffung

Jurg
Peritz

CCM
Frischprodukte/
Restaurants

CCM
Grundnahrungs-
mittel/Getranke

CCM
Near Food/
Hartwaren

CCM
Textil

CCM
Flagship

Beschaffung/
Disposition Food

Beschaffung/
Disposition
Non Food

Controlling/
Systeme/
Prozesse/
Projekte

Logistik/
Informatik/
Produktion
Jorg
Ackermann

Logistik-
regionen
(LRE)

LRE
Suisse Romande

LRE
Bern

LRE
Nordwestschweiz

LRE
Zentralschweiz-
Zirich

LRE
Ostschweiz-
Ticino

Zentrale Fach-
stelle Logistik/
Béckereien

Logistik National
Pratteln

Logistik National
Wangen

Bélehotels
Informatik
Produktion

Bell Holding AG
Eurogroup SA

Eurogroup
Far East Ltd.

Finanzen &
Services

Hans Peter
Schwarz

Finanzen
Rechnungswesen
Controlling

Sicherheit/
Services

Projekte

Immobilien

Jean-Marc
Chapuis

Immobilien-
regionen
(IRE)

IRE
Suisse Romande

IRE
Bern

IRE
Nordwestschweiz

IRE
Zentralschweiz-
Ziirich/
Ostschweiz-
Ticino
Einkaufszentren
National

Betriebs-
wirtschaft (BW)/
Controlling
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Management
Am 1. April 2006

Geschiftsleitung (GL) Verkaufsregion Nordwestschweiz (NW)
Hansueli Loosli, Vorsitzender der GL Oskar Sager, Leiter Verkaufsregion NW
Jorg Ackermann, Leiter Direktion Logistik/Informatik/Produktion Hans Amacher, Leiter Verkauf 2

Rudolf Burger, Leiter Direktion Trading Angelo Durante, Leiter BW/Controlling
Jean-Marc Chapuis, Leiter Direktion Immobilien Rolf Scheitlin, Leiter Personal/Ausbildung
Jirg Peritz, Leiter Direktion Marketing/Beschaffung Pierre Zinggeler, Leiter Verkauf 1

Hans Peter Schwarz, Leiter Direktion Finanzen & Services

Direktion Vorsitz der Geschaftsleitung
Hansueli Loosli, Vorsitzender der GL
Peter Keller, Leiter Personal/Ausbildung
Markus Schelker, Leiter Generalsekretariat
Walter Stutz, Leiter Qualitatscenter

Felix Wehrle, Leiter Kommunikation/Qualitatssicherung

Direktion Retail

Hansueli Loosli, Vorsitzender der GL

Livio Bontognali, Leiter Verkaufsregion OT
Theo Jost, Leiter Verkaufsregion ZZ
Raymond Léchaire, Leiter Verkaufsregion SR
Oskar Sager, Leiter Verkaufsregion NW
Peter Schmid, Leiter Verkaufsregion BE
Heino Peier, Leiter Werbung

Herbert Zaugg, Leiter Total Store

Stabe
Robert Joss, Leiter Spezialprojekte
Benedikt Pachlatko, Leiter Kundenprogramme

Verkaufsregion Suisse Romande (SR)
Raymond Léchaire, Leiter Verkaufsregion SR
Stéphane Bossel, Leiter BW/Controlling
Jean-Luc Ecuyer, Leiter Personal/Ausbildung
Patrick Fauchére, Leiter Verkauf 2

André Mislin, Leiter Verkauf 1

Verkaufsregion Bern (BE)

Peter Schmid, Leiter Verkaufsregion BE
Rico Bossi, Leiter Verkauf 2

Bernhard Friedli, Leiter BW/Controlling
Pierre-Alain Grichting, Leiter Verkauf 1
Bruno Piller, Leiter Personal/Ausbildung

Verkaufsregion Zentralschweiz-Ziirich (ZZ)
Theo Jost, Leiter Verkaufsregion ZZ

Walter Flessati, Leiter Personal/Ausbildung
Eduard Warburton, Leiter BW/Controlling
Robert Weiss, Leiter Verkauf 2

Paul Zeller, Leiter Verkauf 1

Verkaufsregion Ostschweiz-Ticino (OT)
Livio Bontognali, Leiter Verkaufsregion OT
Mario Colatrella, Leiter Verkauf 3

Hans Ernst, Leiter Personal/Ausbildung
Henry Stamm, Leiter BW/Controlling

Karl Sturzenegger, Leiter Verkauf 1

Bruno Veit, Leiter Verkauf 2

Direktion Trading

Rudolf Burger, Leiter Direktion Trading/Leiter Division Toptip
Beat Ammann, Leiter BW/Controlling

Reto Grubenmann, Leiter Division Import Parfumerie

Peter Meier, Leiter Total Store

Martin von Bertrab, Leiter Personal/Ausbildung

Warenhaus

Urs Jordi, Leiter Warenhaus

Jiirg Birkenmeier, Leiter Verkauf Region Ost
Daniel Zimmermann, Leiter Verkauf Region Mitte
Michel Produit, Leiter Verkauf Region West

Bau+Hobby

Kaspar Niklaus, Leiter Bau+Hobby (B+H)

Urs Miller, Leiter Coop Category Management (CCM) B+H
Rainer Pietrek, CCM Garten

Dieter Strub, CCM Freizeit

Walter Studer, CCM Garten Hartwaren

Matthias Wermuth, CCM Handwerk

Interdiscount

Joos-Rudolf Sutter, Leiter Division Interdiscount

Andreas Frischknecht, Leiter Verkauf Store

Daniel Hintermann, Leiter BW/Controlling/Logistik/IT/Services
Pierre Pfaffhauser, Leiter Personal/Ausbildung

Daniel Stucker, Leiter Beschaffung
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Direktion Marketing/Beschaffung

Jirg Peritz, Leiter Direktion Marketing/Beschaffung

Rolf Kuster, Leiter CCM Flagship

Jorg Ledermann, Leiter Controlling/Systeme/Prozesse/Projekte

CCM Frischprodukte/Restaurants

Philipp Wyss, Leiter CCM Frischprodukte/Restaurants
Marie-Claire Chepca Cordier, CCM Milchprodukte/Eier
Marlies Hartmann Kafer, CCM Brot/Backwaren

Alfred Leder, CCM Friichte/Gemiise

Hans Thurnheer, CCM Restaurants

CCM Grundnahrungsmittel/Getranke

Roland Frefel, Leiter CCM Grundnahrungsmittel /Getranke

Pius Buchmann, CCM Weine/Schaumweine

Christoph Hollenweger, CCM Siisswaren

Daniel Noirjean, CCM Salzige Snacks/Raucherwaren/Tierbedarf
Markus Schmid, CCM Frihstiick/Beilagen/Backzutaten

Beat Seeger, CCM Erfrischungsgetranke/Spirituosen

CCM Near Food/Hartwaren

Helmut Tréris-Stark, Leiter CCM Near Food/Hartwaren

Bruno Cabernard, CCM Festtage/Presse/Unterhaltungselektronik
Manuel Gonzalez, CCM Papeterie/Karten/Bilicher/Reiseartikel
Héléne Loeb, CCM Wasch-/Reinigungsmittel/Hygiene

Daniel Walker, CCM Kiiche/Elektrohaushaltgerate

Peter Willimann, CCM Parfiimerie/Kérperpflege/Vitashop

CCM Textil
Sandro Corpina, Leiter CCM Textil
Daniel Gerber, CCM Kinderbekleidung/Baby/Spielwaren

Sonya Greco, CCM Accessoires/Uhren/Schmuck/Schuhe/Lederwaren

Valentin Lithi, CCM Damenoberbekleidung/Damenwasche

Beschaffung/Disposition Food

Lorenz Wyss, Leiter Beschaffung/Disposition Food

Christoph Biirki, Einkaufspool (EKP) Getranke

Christian Guggisberg, EKP Friichte/Gemiise/Blumen/Pflanzen
Renato Isella, EKP Brot/Milchprodukte/Kase/TiefkiihIprodukte
Michael Sieber, EKP Grundnahrungsmittel

Robert Trachsler, Dispo-Pool Food

Beschaffung/Disposition Non Food

Philipp Schenker, Leiter Beschaffung/Disposition Non Food
Franco Baumann, EKP Hartwaren

Emanuel Bilichlin, EKP Textil

Christian Kaufmann, Dispo-Pool Non Food

Olivier Schwegler, EKP Near Food

Direktion Logistik/Informatik/Produktion

Jorg Ackermann, Leiter Direktion Logistik/Informatik/Produktion
Leo Ebneter, Leiter Logistikregion (LRE) OT

August Harder, Leiter Informatik

Marc Haubensak, Leiter Balehotels

Hans Ludwig, Leiter LRE BE

Rolf Miiller, Leiter LRE ZZ

Lorenzo Pelucchi, Leiter Division Sunray

Andreas Schwab, Leiter Zentrale Fachstelle Logistik/Backereien
Ernst Seiler, Geschéftsfiihrer Eurogroup SA

Niklaus Stehli, Leiter LRE NW

Guy Théoduloz, Leiter LRE SR

Daniel Woodtli, Leiter Logistik National Pratteln

Beat Zaugg, Leiter Logistik National Wangen

Produktion

Josef Achermann, Leiter Produktion

Walter Kaser, Leiter Division CWK/SCS

Beat Sidler, Leiter Division Chocolats Halba

Direktion Finanzen & Services

Hans Peter Schwarz, Leiter Direktion Finanzen & Services
Konrad Burkhalter, Leiter Rechnungswesen

Bjoérn Carow, Leiter Projekte

Hansjorg Klossner, Leiter Controlling

Beat Leuthardt, Leiter Finanzen

Herbert Zaugg, Leiter Sicherheit/Services

Direktion Immobilien

Jean-Marc Chapuis, Leiter Direktion Immobilien/Leiter IRE SR
Armin Beutler, Leiter Immobilienregion (IRE) NW

Theo Frei, Leiter Projekte IRE ZZ-OT

Arthur Hauri, Leiter BW/Controlling

Josef Hugentobler, Leiter IRE ZZ-OT

Bruno Riedo, Leiter IRE BE
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Adressen
Am 1. Januar 2006

Coop Hauptsitz

Vorsitz der Geschiftsleitung
Direktion Retail
Hansueli Loosli

Direktion Marketing/Beschaffung
Jurg Peritz

Direktion Logistik/Informatik/Produktion
Jorg Ackermann

Direktion Finanzen & Services
Hans Peter Schwarz

Coop
Thiersteinerallee 12
Postfach 2550
4002 Basel

Tel. 061 336 66 66
Fax 061 336 60 40

Direktion Trading
Rudolf Burger

Coop

Direktion Trading
Postfach

5600 Lenzburg 1
Tel. 062 885 91 91
Fax 062 885 92 16

Direktion Immobilien
Jean-Marc Chapuis

Coop

Direktion Immobilien
Kasparstrasse 7
Postfach

3027 Bern

Tel. 031 998 64 00
Fax 031 998 64 96

Coop Regionen

Suisse Romande

Coop

Région Suisse Romande
Chemin du Chéne 5
Case postale 518

1020 Renens

Tel. 021 633 41 11

Fax 021 633 42 11

Bern

Coop

Region Bern
Riedbachstrasse 165
Postfach

3001 Bern

Tel. 031 98096 11
Fax 031 980 96 26

Nordwestschweiz

Coop

Region Nordwestschweiz
Guterstrasse 190
Postfach 2575

4002 Basel

Tel. 061 327 75 00

Fax 061 327 75 10

Zentralschweiz-Ziirich

Coop

Region Zentralschweiz-Zurich
Turbinenstrasse 30

Postfach Sihlpost

8021 Zirich

Tel. 044 275 44 11

Fax 044 275 40 13

Ostschweiz-Ticino
Coop

Region Ostschweiz
Industriestrasse 109
Postfach

9201 Gossau SG 1
Tel. 071 388 44 11
Fax 071 388 44 39

Coop

Regione Ticino

Via Industria
Casella postale
6532 Castione

Tel. 091 822 35 35
Fax 091 822 35 36

Tochtergesellschaften

Coop Mineraloel AG
Hegenheimermattweg 65
Postfach

4123 Allschwil 1

Tel. 061 485 41 41

Fax 061 482 03 66
www.coop-mineraloel.ch

Coop Vitality AG
Untermattweg 8
Postfach

3001 Bern

Tel. 031 990 86 20
Fax 031 990 86 30
www.coop.ch/vitality

Bell Holding AG
Elsdsserstrasse 174
Postfach

4002 Basel

Tel. 061 326 26 26
Fax 061 322 10 84
www.bell.ch

transGourmet Holding AG
Thiersteinerallee 12
Postfach 2550

4002 Basel

Tel. 061 336 66 58

Fax 061 336 66 69
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Divisionen

Toptip

Division der Coop, Basel
Kollikerstrasse 80

5036 Oberentfelden
Tel. 062 737 11 11

Fax 062 737 11 12
www.toptip.ch

Import Parfumerie
Division der Coop, Basel
Turbinenstrasse 24
Postfach 754

8037 Zirich

Tel. 044 446 44 44

Fax 044 271 20 20
www.impo.ch

Interdiscount

Division der Coop, Basel
Bernstrasse 90

3303 Jegenstorf

Tel. 031 764 44 44

Fax 031 764 44 00
www.interdiscount.ch

Swissmill

Division der Coop, Basel
Postfach

8037 Zirich

Tel. 044 447 25 25

Fax 044 447 25 88
www.swissmill.ch

Chocolats Halba

Division der Coop, Basel
Alte Winterthurerstrasse 1
Postfach 467

8304 Wallisellen

Tel. 044 877 10 10

Fax 044 877 17 77
www.halba.ch

Nutrex

Division der Coop, Basel
Juraweg 5

3292 Busswil

Tel. 032 386 79 11

Fax 032 386 79 19

CWK

Division der Coop, Basel
St. Gallerstrasse 180
Postfach 170

8411 Winterthur

Tel. 052 234 44 44

Fax 052 234 43 43
www.cwk.ch

Pasta Gala

Division de la Coop, Bale
Rue du Dr Yersin 10
Case postale

1110 Morges 1

Tel. 021 804 93 00

Fax 021 804 93 01

Steinfels Cleaning Systems

Division der Coop, Basel
St. Gallerstrasse 180
Postfach 53

8411 Winterthur

Tel. 052 234 44 00

Fax 052 234 44 01
www.scs-ag.ch

Reismiihle Brunnen
Division der Coop, Basel
Industriestrasse 1
Postfach 460

6440 Brunnen

Tel. 041 825 30 00

Fax 041 825 30 09
www.reismuehle.ch

Sunray

Division der Coop, Basel
Gottesackerstrasse 4
4133 Pratteln

Tel. 061 825 44 44

Fax 061 825 45 85



Familie Fieni aus Tremona TI.
«Die Vielfalt bei Coop ist einfach riesig. Vielleicht kdnnen wir uns deshalb nie einigen,
was alles auf die Einkaufsliste kommt.»




