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Langfristiger Erfolg am Markt ist
nur mit nachhaltigen Produkten
und Dienstleistungen moglich.
Nachhaltigkeit gehort zum
Selbstverstandnis von Coop. Mit
dem personlichen Engagement
unserer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und mit dem Einsatz
unserer Geschaftspartner voll-
bringen wir Spitzenleistungen
und erreichen nachhaltige Resul-
tate — okonomisch, okologisch
und sozial.
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PROFIL UND VISIONEN
Die Ernte des Zusammen-
schlusses. Coop befindet
sich wirtschaftlich auf
anhaltendem Erfolgskurs.

50

GESCHAFTSPARTNER
Coop arbeitet Hand in
Hand mit ihren Geschafts-
partnern. Durch die enge
und langfristige Koope-
ration entstehen bessere
Produkte und Arbeitsbe-
dingungen.



NACHHALTIGKEITS-
POLITIK

Helle Ideen fiir die
Mitwelt. Okologie und
soziale Anliegen haben
bei Coop durchgehend
griines Licht.
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MITARBEITENDE

Ein ungetriibtes Verhalt-
nis zu den Sozialpartnern
sowie gute Arbeitsbedin-
gungen fir die Mitarbei-
tenden bilden den Boden
fir den Geschaftserfolg.
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KUNDINNEN

UND KUNDEN

Fiir jeden Geschmack
etwas dabei. Coop setzt
viel daran, die Wiinsche
ihrer Kundinnen und Kun-
den zu erfiillen.
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PRODUKTION, LOGISTIK,
VERKAUFSSTELLEN
Coop hat vor der eigenen
Tar gekehrt und zahlreiche
Massnahmen ergriffen,

um die Umwelt sauber zu
halten.

PRODUKTE
Okologisch, fair, besser.
Coop ist Marktfiihrerin
mit einem herausragen-
den Angebot von Quali-
tatsprodukten.
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GESELLSCHAFTLICHES
ENGAGEMENT

Zarten Geschopfen eine
Chance geben. Coop
unterstitzt Menschen
und Institutionen, die
sich fir eine gute Sache
einsetzen.



er Verwaltungsrat und die Geschaftslei-

tung von Coop fiihlen sich der Nachhal-

tigkeit verpflichtet — dem Handeln also,
das neben den dkonomischen auch die 6kologi-
schen und sozialen Aspekte einbezieht.

So engagieren wir uns schon seit iiber zehn
Jahren mit unseren dkologisch und sozial profi-
lierten Kompetenzmarken Coop Naturaplan, Coop
Naturaline, Coop Oecoplan und Max Havelaar fiir
umweltschonende, tierfreundlich und sozialvertrag-
lich hergestellte Produkte. Coop ist mittlerweile
Marktleaderin in diesem Bereich. Unsere Kundinnen
und Kunden haben diesem Angebot zum Erfolg ver-
holfen und unserem Unternehmen damit Schwung
verliehen — eine nachhaltige Erfolgsgeschichte!

Ein nachhaltiges Angebot in einem dichten
Verkaufsstellennetz fiir unsere Kundinnen und
Kunden ist uns wichtig, es stellt unser eigent-
liches Kerngeschéaft dar. Uns geht es aber auch
darum, als gesamte Organisation nachhaltig zu
wirken — als Genossenschaft gegeniiber den
Mitgliedern, als Arbeitgeberin gegeniiber den
Mitarbeitenden, als Unternehmen gegeniiber den
Geschaftspartnern, als gesellschaftliche Akteurin
gegeniiber der Offentlichkeit und als offenes Sys-
tem gegeniiber der natiirlichen Umwelt.

Coop wird beziiglich Nachhaltigkeit als ein
Unternehmen wahrgenommen, das in seiner Bran-
che, in seinem Markt und dariiber hinaus Mass-
stabe setzt. Bisher fehlte aber eine umfassende
Kommunikation {iber die gesamten umfangrei-
chen Leistungen zur Nachhaltigkeit.

Deshalb legen wir mit diesem ersten Coop-
Nachhaltigkeitsbericht Rechenschaft ab, wie wir
Verantwortung gegeniiber unseren verschiedenen
Anspruchsgruppen wahrnehmen. Dies tun wir
mit Fakten und Zahlen, mit einem Riickblick Gber
die letzten fiinf Jahre, mit einer Analyse der
aktuellen Situation und mit konkreten Zielformu-
lierungen fiir die nahe Zukunft. Wir tun es aber
auch mit Portrdts von Menschen bei Coop und
unseren Partnern, die bei ihrer taglichen Arbeit
mit Fachwissen, Engagement und Umsicht zur
Nachhaltigkeit beitragen.

Massstabe gesetzt

Denn letztlich sind es die Menschen, die der
Nachhaltigkeit zum Durchbruch verhelfen, indem
sie Ideen verwirklichen und Theorien in die
Praxis umsetzen. Langfristiges Denken, dkologi-
sches und soziales Bewusstsein wird bei Coop
nicht an eine Stabsstelle delegiert. Es findet «vor
Ort» und tagtdglich statt, bei der Sortimentspla-
nung, bei der Beschaffung, in der Logistik und in
den Verkaufsstellen. Fiir den Erfolg entscheidend
sind auch unsere Geschaftspartner. Vieles kén-
nen wir nur dank ihrem Engagement und ihrer
Innovationskraft erreichen. Ein partnerschaftli-
ches Verhaltnis ist dabei absolute Voraussetzung
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Ein nachhaltiges Angebot fur
unsere Kundinnen und Kunden
ist uns wichtig, es stellt unser
eigentliches Kerngeschaft dar.
Uns geht es aber auch darum,
als gesamte Organisation
nachhaltig zu wirken — gegen-
uber den Mitarbeitenden und
Geschaftspartnern, gegenuber
der Offentlichkeit und gegen-
Uber der natirlichen Umwelt.

Hansueli Loosli

——

fiir gemeinsame nachhaltige Leistungen. Erst
der stdndige Dialog und der offene Ideenaus-
tausch machen aus Lieferanten und Abnehmern

Geschaftspartner.

Der Nachhaltigkeitsbericht gliedert sich in
zwei Teile. In einem ersten Teil werden das Profil,
die Visionen und die Strategien von Coop darge-
stellt. Zudem wird ein Licht geworfen auf unsere
Vorstellungen von Nachhaltigkeit und darauf, wie
wir diese umsetzen und ins Unternehmen inte-

grieren.

Der zweite Teil liefert Fakten und Hinter-
griinde zu konkreten Nachhaltigkeitsleistungen
von Coop, unterteilt nach den Themen- und
Interessenbereichen «Kundinnen und Kundens,
«Produkte», «Geschaftspartner», «Mitarbeiten-
de», «Produktion, Logistik, Verkaufsstellen» und
«Gesellschaftliches Engagement».

Wir danken allen Mitarbeitenden und
Partnern, welche diesen Nachhaltigkeitsbericht
ermoglicht haben und sich auch in Zukunft fiir
nachhaltige Leistungen von Coop engagieren

werden!

ANTON FELDER
Prasident des
Verwaltungsrates

HANSUELI LOOSLI
Vorsitzender der
Geschaftsleitung

VORWORT 7



Finanzielle Kennzahlen 10

Coop als Genossenschaft 10
Wirtschaftliches Umfeld 1
Leitbild und Strategien 12

Klarheit der Vision, der Mission, des Leitbildes und
der Strategien

Kundenorientierung und langerfristiges Denken stehen
im Mittelpunkt

Klare Positionierung am Markt mit steigenden Marktanteilen
und Umsétzen

Eingeschranktes Wachstumspotential auf dem
Heimmarkt Schweiz

Konsequente Umsetzung der CoopForte-Strategien
bis 2005

Erarbeitung der Coop-Strategien 2010

Ausbau der Leaderposition bei 6kologisch
und sozial profilierten Produkten



PROFIL UND VISIONEN

Die Ernte des Zusammen-
schlusses. Coop befindet sich
wirtschaftlich auf anhaltendem

Erfolgskurs.
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Coop ist eine Genossenschaft mit iiber 2,2 Millio-
nen Mitgliedern. Ihr Kerngeschaft ist der Detail-
handel in der Schweiz. Coop bietet verschiedene
Verkaufsformate in den Bereichen Food, Non
Food und Dienstleistungen an, neben klassischen
Supermarkten etwa Bau+Hobby-Markte und die
Coop City Warenhduser. Im Jahr 2003 hatte Coop
tiber 1500 Verkaufsstellen mit einer Verkaufsfla-
che von knapp 1,5 Millionen Quadratmetern in
der ganzen Schweiz. Die in den vergangenen fiinf
Jahren leicht abnehmende Anzahl Verkaufsstellen
und die gleichzeitig wachsende Verkaufsflache
zeigen den Trend zu grosseren Laden. Coop ver-
fligt liber das dichteste Verkaufsstellennetz in
der Schweiz und ist daher den Kundinnen und
Kunden am néchsten.

Finanzielle Kennzahlen

Mit einem Nettoerlos von 14,43 Milliarden
Franken im Jahr 2003 ist Coop das zweitgrosste
Detailhandelsunternehmen der Schweiz. In den
letzten fiinf Jahren stiegen sowohl die Umsitze als
auch die Marktanteile kontinuierlich: 2003 erreich-
te Coop einen Anteil am Schweizer Detailhandel
von 16,7 Prozent (Basis Marktvolumen BAK). Wah-
rend im Bereich Food der Marktanteil bei 23,0 Pro-
zent liegt, erreicht er in der Sparte Non Food 10,7
Prozent. Der Anteil des Eigenkapitals an der Bilanz-
summe betrug per Ende 2003 34,5 Prozent. Die
namhaften Investitionen der letzten Jahre — nebst
der Modernisierung der Verkaufsstellen waren
dies inshesondere die Akquisition der Verbrau-
chermarktkette Waro und die Warenhauskette EPA
— konnte Coop mit eigenen Mitteln finanzieren.

In den letzten fiinf Jahren konnten das Jah-
resergebnis jeweils gesteigert und das Eigenkapi-
tal erhéht werden. Einzige Ausnahme bildet das
Jahr 2000, als ausserordentliche Riickstellungen
im Zusammenhang mit dem Verkauf der Bank
Coop notig waren. Diese Zahlen zeigen, dass
Coop heute auf einer gesunden finanziellen Basis
steht, die es ihr ermdglicht, langfristig zu denken
und als Unternehmen nachhaltig zu handeln.

Coop als Genossenschaft

Die Urspriinge von Coop liegen im Verband
schweizerischer Konsumvereine (VSK), der 1890
gegriindet wurde. Dieser Verband erreichte
Anfang der 50er-Jahre mit insgesamt 572 ange-
schlossenen Genossenschaften ein Maximum. In
den folgenden Jahren nahm diese Zahl aufgrund
von Zusammenschliissen stetig ab, wahrend die
Zahl der Einzelmitglieder stieg. 1969 wurde der
VSK in «Coop Schweiz» umbenannt. Diese ver-
schiedenen Zusammenschliisse fiihrten zwar zu
Effizienzgewinnen, doch der grosse Schritt fand
erst 2001 im Rahmen des Projekts «CoopForte»
statt. Die verbliebenen 14 regionalen Coop-
Genossenschaften und Coop Schweiz schlossen
sich zu einer einzigen nationalen Genossenschaft
zusammen. Damit kdnnen Synergien vollstandig
genutzt, Ablaufe vereinfacht und Doppelspurig-
keiten vermieden werden. Der Zusammenschluss
loste denn auch eine grosse und anhaltende
Dynamik aus.

Per Ende 2003 zdhlte Coop 2250740 Mit-
gliederhaushalte. Da dies mehr als 60 Prozent
aller Schweizer Haushalte sind, spielt die Unter-
scheidung zwischen Kunden und Mitgliedern eine
geringere Rolle als bei kleineren Genossenschaf-
ten. Alle Mitglieder verfiigen iiber ein aktives
und passives Wahlrecht und kénnen iiber die
Regionalrdte einen indirekten Einfluss auf die
Festlegung der Statuten und die Wahl des Ver-
waltungsrates ausiiben. Dariiber hinaus ist — im
Rahmen von Gesetz und Statuten — die Unter-
nehmensfiihrung der Grossgenossenschaft Coop
alleinige Aufgabe des Verwaltungsrates und der
von ihm bestimmten Geschéaftsleitung.

Der Erfolg eines Detailhandelsunternehmens
hdngt nicht von der Rechtsform, sondern viel-
mehr von der Entscheidung der Kundinnen und
Kunden ab, die taglich zwischen mehreren Anbie-
tern wahlen kénnen. Dieser permanente Druck
sorgt dafiir, dass Coop effizient und innovativ ist
und bleibt.



Wirtschaftliches Umfeld

Coop bewegt sich in einem dynamischen
Marktumfeld und muss sich den verschiedenen
wirtschaftlichen und politischen Rahmenbedin-
gungen anpassen. Das Unternehmen ist von star-
ken internationalen Anbietern aus der Nahrungs-
mittel- und Konsumgiiterindustrie umgeben, bei
denen in den letzten Jahren ein deutlicher Kon-
zentrationsprozess beobachtet werden konnte. In
der Schweiz steht auch Coop einer Vielzahl von
kleinen und mittleren Unternehmen gegeniiber,
denen sie mit Respekt und Fairness begegnet.
Zudem beeinflussen gesetzliche Vorgaben das
Umfeld, in dem Coop tatig ist. Die Beziehungen
zwischen Lieferanten und Detailhdndlern haben
sich beispielsweise stark verdndert, seit hohere
Anforderungen an die Wareninformation und
die Riickverfolgbarkeit gestellt werden. Dadurch
haben sich neue Formen der Zusammenarbeit
und der gemeinsamen Produkt- und Marktent-
wicklung ergeben, welche partnerschaftliche
Verhdltnisse begiinstigen. Es konnen aber auch
gegenseitige Abhédngigkeiten entstehen. Das seit
2004 verscharfte Kartellrecht sorgt indes noch
verstarkt dafiir, dass Hersteller und Handel keine
Absprachen treffen.

Der Schweizer Detailhandel ist vor allem im
Lebensmittelbereich von einer hohen Konzentration
geprdgt. Eine analoge Situation zeigt sich aber in
allen bevélkerungsmassig kleinen Landern West-
europas. Sie ist bedingt durch hohe Fixkosten bei
Warenbewirtschaftung, Logistik, Werbung und Infor-
matik. Trotz der starken Konzentration herrscht
auf dem Schweizer Markt intensiver Wettbewerb.
Deutliches Zeichen dafiir sind die in den letzten
Jahren erfolgten Markteintritte von auslandischen
Anbietern. Schliesslich bedeutet auch der Ein-
kaufstourismus ins grenznahe Ausland im Umfang
von {iber 1,5 Milliarden Franken jahrlich fiir Food
und Near Food eine beachtliche Konkurrenz. Eine
besonders grosse Herausforderung fiir Coop ist die
aggressive und einseitig auf den Preis gerichtete
Angebotspolitik im deutschen Detailhandel.

Mit einem Nettoerldos von
14,43 Milliarden Franken im

Jahr 2003 ist Coop das zweit-

grosste Detailhandelsunter-
nehmen der Schweiz. Coop
verfugt Uber das dichteste
Verkaufsstellennetz.

Verkaufsstellen und Sortiment
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Coop als ausschliesslich in der Schweiz
tatige Detailhdndlerin ist in diesem harten Wett-
bewerb mancherlei Beschrankungen unterworfen:
Das hohe Lohnniveau in der Schweiz wirkt sich
in einer personalintensiven Branche wie dem
Detailhandel besonders stark aus. Hohe Zélle
auf Agrarprodukte sowie strengere gesetzliche
Anforderungen an die landwirtschaftliche Produk-
tion heben die Beschaffungskosten fiir wichtige
Lebensmittelgruppen auf ein rund doppelt so
hohes Niveau wie in den Nachbarldandern. Auch
die restriktiveren Rahmenbedingungen etwa bei
der Raumplanung, beim Umweltrecht und in der
Lebensmittelgesetzgebung schlagen sich in héhe-
ren Preisen nieder. Ungeachtet dieser Nachteile
begriisst Coop die in der Schweiz geltenden
héheren Anforderungen in den Bereichen Okolo-
gie, Tierhaltung und Lebensmittelsicherheit.

Konsumentinnen und Konsumenten inte-
ressieren sich nicht nur fiir den Preis eines
Produkts, sondern auch fiir die Art und Weise
der Produktion. Seit Ende der 80er-Jahre setzt
sich Coop fiir Reformen der schweizerischen
Agrarpolitik mit den beiden Grundforderungen
«mehr Okologie» und «mehr Markt» ein. Zu
diesem Einsatz gehérten und gehdren auch das
klare Bekenntnis zum biologischen Landbau, die
Wertschdtzung fiir schweizerische Produkte und
die kompromisslose Fokussierung auf Qualitit.
Coop wahlt bei der Beschaffung nicht einfach
das Billigste, sondern mdchte Kundinnen und
Kunden ein optimales Preis-Leistungs-Verhiltnis
auf hohem Qualitdtsniveau bieten.

Das Engagement von Coop geht seit Jahren
tiber den produkt- und unternehmensbezogenen
Umweltschutz hinaus. Fiir Coop endet die Verant-

wortung nicht bei der Produktqualitdt, sondern
es werden auch die sozialen Bedingungen bei der
Produktion mit einbezogen. Dabei darf Coop die
dritte Dimension der Nachhaltigkeit jedoch nicht
aus den Augen verlieren, namlich die dkonomi-
schen Ziele: Die Erfiillung sozialer und dkologi-
scher Erwartungen darf die langfristige Stellung
von Coop im Wettbewerb nicht gefdhrden. Die
Herausforderung fiir Coop besteht heute darin,
die Chancen zur Profilierung am Markt durch
nachhaltiges Handeln und durch nachhaltig her-
gestellte Produkte zu verstdrken.

Leitbild und Strategien

Die «CoopForte»-Fusion von 2001 bedeutete
nicht nur eine organisatorische, sondern auch
eine strategische Neuausrichtung. Diese orien-
tiert sich an der Mission des Coop-Leitbildes:
Lebensfreude, Convenience, Gesundheit, Dynamik
und Frische. Die fiinf Teilmissionen leiten sich
von langfristigen Konsumbediirfnissen ab und
pragen die Geschaftstatigkeit von Coop auf allen
Ebenen. Das Leitbild zeigt allen Mitarbeitenden
und Geschéftspartnern eine gemeinsame Vision
fiir die Zukunft des Unternehmens auf. Das Leit-
bild bildet auch den Rahmen der drei zentralen
Einzelstrategien:
® Mit der Absatzmarktstrategie 2005 will sich

Coop noch klarer auf dem Markt positionieren.
Um dies zu erreichen, werden alle Coop-Super-
markte neu gestaltet und neue Verkaufsstellen-
formate entwickelt: Mit flexiblen Offnungszei-
ten dienen Coop Pronto-Shops dem schnellen
Einkauf, wahrend sich die Megastores durch
ausgedehnte Verkaufsflachen auszeichnen.
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Ein weiteres Format ist das Remote Ordering,
der Internet-Shop mit Heimlieferdienst. Das
Warenhausformat Coop City schliesslich wird
durch die Akquisition von EPA gestarkt. Zur
Absatzmarktstrategie gehoren auch die klare
Positionierung von Markenprodukten und die
Definition eines attraktiven Markenmix: Neben
Markenartikeln erleichtern die Coop Kompe-
tenzmarken (Coop Naturaplan, Coop Natura-
line, Coop Oecoplan, Max Havelaar sowie Betty
Bossi und Coop Lifestyle) und eine neue, ein-
heitlich gestaltete Eigenmarke die Orientierung
beim Einkauf.

® Die Kommunikationsstrategie 2005 vereinheit-
licht und profiliert den Auftritt von Coop in
der Offentlichkeit. Die neue Marke Coop wird
sowohl in den Verkaufsstellen als auch in den
Medien bekannt gemacht. Diesem Ziel dienen
die neuen Promotionsprogramme, das Kunden-
bindungsprogramm Supercard, das neue TV-
Gefdss Telescoop sowie das neue Konzept der
Coop Presse.

® Mit der Logistikstrategie 2005 wird die Effi-
zienz der Logistik gesteigert, indem der Waren-
fluss auf wenige grosse Verteilzentralen kon-
zentriert wird. So werden die Hartwarenlager
auf zwei nationale Verteilzentralen, die Frisch-
produktelager auf sieben regionale Verteilzen-
tralen oder Drehscheiben und die Tiefkiihl- und
Bau+Hobby-Lager auf je zwei nationale Verteil-
zentralen konzentriert.

Im dritten Jahr nach «CoopForte» ist die Verwirk-

lichung der Strategien bereits weit fortgeschritten.

Genossenschaft Coop

ANZAHL MITGLIEDERHAUSHALTE (MILLIONEN)
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vielfaltig, innovativ, nah,
profiliert, partnerschaftlich
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Erste Schritte im Umweltschutz

Vom Umweltschutz
zur Nachhaltigkeit

Integration im Unternehmen
Dialog mit Anspruchsgruppen

Report: Ohne Partnerschaft und
Uberzeugungskraft geht es nicht

14

Hohes Commitment des Verwaltungsrates und der Geschafts-
leitung fiir Themen der Nachhaltigkeit

Weitgehende Integration von Nachhaltigkeitsthemen
in die allgemeinen Managementinstrumente

Intensiver und partnerschaftlicher Dialog
mit den Stakeholders

Hohe Identifikation der Mitarbeitenden mit den
okologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken

Kommunikation zur Nachhaltigkeit bisher auf 6konomische
Aspekte sowie die 6kologisch und sozial profilierten Kompe-
tenzmarken konzentriert

Verstarkte interne und externe Kommunikation der umfassen-
den Anstrengungen im Bereich Nachhaltigkeit

Verstarkung des Aspekts Nachhaltigkeit
in der Qualitatssicherung



NACHHALTIGKEITSPOLITIK

Helle Ideen fur die Mitwelt.
Okologie und soziale Anliegen
haben bei Coop durchgehend
grunes Licht.
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Erste Schritte im Umweltschutz

Die zunehmenden Berichte iiber Umwelt-
schaden und die Begrenztheit von Ressourcen
zu Beginn der 70er-Jahre l6sten auch innerhalb
von Coop ernsthafte Diskussionen aus. Bereits
1973 wurde daher der Umweltschutz als forde-
rungswiirdiges Anliegen in den Coop-Statuten
verankert. Ein Jahr spater wurde eine abteilungs-
libergreifende Arbeitsgruppe fiir Umweltfragen
gebildet. Dabei ergaben sich die Prioritaten der
Aktivitaten einerseits aus den zunehmenden
gesetzlichen Vorschriften. Andererseits engagier-
te sich Coop schon damals iiber das Vorgeschrie-
bene hinaus und beteiligte sich in Gremien, die
im Umweltschutz tatig waren.

Zu Beginn galt die Aufmerksamkeit der
Abfallbewirtschaftung und der sparsamen Ver-
wendung von Verpackungsmaterial. Schon bald
riickte aber auch die Energiebewirtschaftung
ins Blickfeld der Verantwortlichen, und es wur-
den erste verbindliche Energiesparanleitungen
herausgegeben. Ein erstes fiir die ganze Unter-
nehmensgruppe geltendes Energie- und Umwelt-
schutzkonzept wurde 1982 in Kraft gesetzt.

Ab 1986 gewann das Kriterium Umwelt-
freundlichkeit zunehmend auch bei Sortiments-
entscheiden an Bedeutung. Zu den ersten dkolo-
gisch motivierten Angebotsanderungen gehdrten
phosphatarme Waschmittel oder Spraydosen
ohne FCKW. Ein Hauptaugenmerk galt indes auch
den Verpackungen. So begann Coop 1986 als
erste Grossverteilerin, ihre Produktverpackungen
systematisch mit Entsorgungssymbolen zu kenn-
zeichnen. Mit der Marke Oecoplan wurde 1989
das erste Coop-Umweltlabel eingefiihrt, das bis
1993 zur Kennzeichnung sédmtlicher 6kologischer
Produkte und Verpackungen diente.

Nach zwanzig Jahren Erfahrung im Umwelt-
schutz verabschiedete der Verwaltungsrat 1991
die Coop-Umweltschutzpolitik. Darin wurde Oko-
logie als strategische Stossrichtung verankert.
Fiir die Erarbeitung von Entscheidungsgrund-
lagen und zur Umsetzung von Projekten waren

nun sieben thematische Untergruppen zustan-
dig. Die frithere Koordinationsstelle Umwelt-
schutz wurde in eine Stabsstelle Umweltschutz
ibergefiihrt.

Vom Umweltschutz zur Nachhaltigkeit

Mit der Einfiihrung der Kompetenzmarke
Naturaplan im Jahr 1993 machte Coop einen
wichtigen Schritt in Richtung Nachhaltigkeit.
Unter dem Label Naturaplan fiihrte Coop Fleisch
aus tierfreundlicher Haltung, Milch, Brot sowie
Obst und Gemiise mit dem Bio-Knospe-Logo ein.
Damit verschob sich einerseits die Systemgren-
ze von der betrieblichen Betrachtung hin zur
Verantwortung fiir das Produkt und die Produk-
tionsmethode. Andererseits gingen die Anstren-
gungen iiber den Umweltschutz im engeren Sinn
hinaus und bezogen mit dem Tierschutz auch
ethische Aspekte ein. Auch fairer Handel wurde
zum Thema: Vorerst noch unter dem Label Coo-
peracién lancierte Coop 1993 in Zusammenarbeit
mit der Stiftung Max Havelaar die ersten Fair-
Trade-Produkte. Neu ins Sortiment kamen auch
Coop Naturaline-Textilien aus umwelt- und sozial-
gerecht produzierter Baumwolle.

Durch den Erfolg der Kompetenzmarken
wurden dkologische und soziale Aspekte zuneh-
mend in die tagliche Arbeit der Produktbeschaf-
fung integriert. Dies fiihrte dazu, dass Ziele
und Aufgaben der Stabsstelle Umweltschutz im
Jahr 1997 in die reguldren Leistungsprozesse
libergefiihrt wurden. Umweltschutz und soziale
Zielsetzungen gehdren seither in den Aufgaben-
bereich der Linienverantwortlichen. Dazu zédhlen
sowohl die Sicherstellung des hohen dkolo-
gischen und sozialen Standards der Produkte als
auch der betriebliche Umweltschutz. Eine iiber-
geordnete Koordinationsfunktion nimmt heute
die Organisationseinheit «Wirtschaftspolitik/
Nachhaltigkeit» wahr.



Integration im Unternehmen

Die Fusion der regionalen Coop-Genossen-
schaften und Coop Schweiz zu einer einzigen
Genossenschaft im Jahr 2001 («CoopForte») hat
den Anstrengungen im Umwelt- und Sozialbe-
reich neuen Schub gegeben. Beschliisse kénnen
nun rascher gefasst und die Massnahmen zu
einer nachhaltigeren Entwicklung einfacher und
konsequenter umgesetzt werden.

Basis der heutigen Coop-Umweltpolitik
bilden zehn Umweltleitsdtze. Daneben existie-
ren zahlreiche produktbezogene Richtlinien, die
neben dkologischen auch sozial-ethische Aspekte
beinhalten. Im betrieblich-technischen Bereich
tragen nach wie vor verschiedene Konzepte zur
Verbesserung der Umweltbilanz bei.

Der Coop-Zielsetzungsprozess sorgt heute
dafiir, dass die Grundsdtze der Nachhaltigkeit
von den Mitarbeitenden bei der taglichen Arbeit
befolgt werden. Gemeinsam mit Vorgesetzten
werden jedes Jahr individuelle Ziele definiert,
welche sich an den von der Geschaftsleitung
vorgegebenen Oberzielen orientieren. Neben
Umsatz- und Produktivitatszielen zéhlen hierzu
auch Vorgaben zu Kundenzufriedenheit, Quali-
tatssicherung oder Energieeffizienz. Fiir Kader-
leute ist ein Teil des Lohnes davon abhangig, ob
sie die gesteckten Ziele erreichen.

Aufgrund der hohen strategischen Bedeu-
tung der vier dkologisch und sozial profilierten
Kompetenzmarken Coop Naturaplan, Coop Natu-
raline, Coop Oecoplan und Max Havelaar hat
Coop einen zuséatzlichen Steuerungsprozess ein-
gerichtet, der durch die Geschéftsleitung gefiihrt
wird. Fiir die konkrete Umsetzung der Ziele bei
den Kompetenzmarken engagieren sich neben der
Stabsstelle Kompetenzmarken und dem Einkauf
in der Direktion CCM/Beschaffung auch spezi-
fisch fiir die Kompetenzmarken verantwortliche
Mitarbeitende in jeder Verkaufsstelle. Diese wir-
ken als Botschafterinnen und Botschafter, indem
sie ihren Kolleginnen und Kollegen Informationen
vermitteln, fiir eine wirkungsvolle Prasentation

1973 Umweltschutz wird als forderungswiirdiges Anliegen in den Coop-Statuten
verankert.

1974 Einsatz einer ersten Arbeitsgruppe fiir die Bearbeitung von Umweltfragen.

1978 Ausarbeitung verbindlicher Energiesparanleitungen fiir die Coop-Gruppe.

1979 Coop lanciert intern ein Verpackungshandbuch Non Food.

1982 Erarbeitung eines gesamtheitlichen Energie- und Umweltschutzkonzeptes.

1986 Beginn der systematischen Kennzeichnung von Coop-Produkteverpackun-
gen mit Entsorgungssymbolen.

1987 Einfiihrung des gruppenweit giiltigen Leitfadens Verpackungsékologie.

1987 Beginn eines einheitlichen Energieerfassungssystems fiir die Coop-Gruppe.

1988 Wegleitung zur Abfallbewirtschaftung in den Betrieben der Coop-Gruppe.

1989 Lancierung von Coop Oecoplan als erstes Umweltlabel.

1991 Okologie wird strategische Stossrichtung (Coop-Umweltschutzpolitik).

1992 Neuorganisation der Arbeitsgruppe Umweltschutz: Kerngruppe (Leitungs-
organ), sieben themenorientierte Untergruppen und Stabsstelle Umwelt-
schutz.

1993 Lancierung der Kompetenzmarken Coop Naturaplan und Coop Naturaline
sowie Einfiihrung von Max Havelaar-zertifizierten Fair-Trade-Produkten.

1996 Der erste Coop-Umweltbericht 1995 erscheint.

1997 Uberfiihrung der Aufgaben der Arbeitsgruppe Umweltschutz in die reguld-
ren Leistungsprozesse; Umweltschutz wird Aufgabe der Linienverantwort-
lichen.

2000 Inkraftsetzung eines ersten Arbeitsverhaltenskodex im Textilbereich.

2001 Formulierung und Inkraftsetzung von zehn Umweltleitsatzen.

2002 Verabschiedung Richtlinie sozialethische und 6kologische Beschaffung.

1997 Die Gesellschaft fiir Marketing GfM zeichnet Coop als erste Grossverteilerin
fiir ihre fiihrende Rolle in der Vermarktung von Lebensmitteln aus biologi-
schem Anbau und artgerechter Tierhaltung mit dem GfM-Marketingpreis fiir
besonders innovative Leistungen aus.

1997 Die Coop-Verteilzentrale Schafisheim erhélt von der Stiftung Natur & Wirt-
schaft das Qualitatslabel «Naturpark». Damit werden Betriebe ausgezeichnet,
die durch die naturnahe Gestaltung ihres Firmenareals einen Beitrag zur
Erhaltung der natiirlichen Artenvielfalt in Industrie- und Gewerbezonen
leisten.

1999 Das naturnah gestaltete Betriebsareal der Coop-Verteilzentrale Wangen wird
von der Stiftung Natur & Wirtschaft als «Naturpark» ausgezeichnet.

2001 Die Stiftung «Zukunftserbe» des Oko-Instituts in Freiburg (D) zeichnet Coop
Naturaline mit dem Preis fiir nachhaltige Produkte aus.

2002 Coop Naturaline erhdlt den Preis «Intercot Organic Textile Award» fiir den
Handel von biologischen Textilien von der dritten internationalen Konferenz
zu Bio-Textilien in Diisseldorf.

2002 Coop und Remei AG werden im Zusammenhang mit Coop Naturaline von der
UNO am Erdgipfel in Johannesburg mit einem Preis fiir nachhaltige Partner-
schaften ausgezeichnet.

2003

Die Coop-Tochtergesellschaft Swissmill wird von der durch die Swiss Asso-
ciation for Quality (SAQ) gegriindeten Stiftung Esprix ausgezeichnet. Der
Esprix Award wird jahrlich an Betriebe verliehen, welche auf ihrem Weg zur
Spitzenqualitat besonders auffallen.

NACHHALTIGKEITSPOLITIK 17



NACHHALTIGKEITSPOLITIK

18

der Produkte im Laden sorgen und Kundenfragen
beantworten. Dariiber hinaus ist das nationale
Fachteam Kompetenzmarken dafiir besorgt, dass
die Ziele in der ganzen Schweiz einheitlich umge-
setzt werden, und unterstiitzt die Kompetenzmar-
ken-Verantwortlichen in ihrer Arbeit.

Der Erfolg mit den dkologisch und sozial
herausragenden Produkten hat im vergangenen
Jahrzehnt das Selbstvertrauen von Coop gestarkt
und das Selbstverstdndnis des Unternehmens
massgeblich gepragt. Die Identifikation der Mit-
arbeitenden mit den Kompetenzmarken ist aus-
serordentlich hoch, sowohl in den Verkaufsstellen
als auch in den anderen Unternehmensbereichen.
Coop Naturaplan, Coop Naturaline, Coop Oeco-
plan und Max Havelaar sind keine «Alibiproduk-
te», sondern Produkte, die ganz vielen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern am Herzen liegen!

Dialog mit Anspruchsgruppen

Weil so viele Menschen bei Coop einkaufen,
hat die Haltung des Unternehmens in vielen Fra-
gen rund um Lebensmittel und den Handel eine
grosse Bedeutung. Coop pflegt daher in vielen
Bereichen enge Kontakte zu Interessenorgani-
sationen wie etwa Konsumenten-, Bauern- oder
Umweltverbdnden. Der rege Austausch mit diesen
Anspruchsgruppen (Stakeholders) ermdglicht
es Coop, sich friihzeitig iber kritische Entwick-
lungen zu informieren. So findet beispielsweise
zweimal jahrlich ein Gesprach zwischen Vertre-
tern der Coop-Geschéftsleitung und der Spitze
des Schweizerischen Bauernverbands statt.
Besonders intensiv sind die Beziehungen mit
der Vereinigung der Schweizer Bio-Bauern BIO
SUISSE oder dem Schweizer Tierschutz STS,
welcher auch zur Ausarbeitung von Coop Natura-
plan-Richtlinien einbezogen wird.

Es gehort zum Geschéftsverstandnis von
Coop, destruktive Konfrontationen zu vermeiden
und bei Meinungsverschiedenheiten so weit als

Steuerung der Kompetenzmarken

Viermal jahrlich tagt das Strategie- und Fiihrungsteam Kom-

petenzmarken zur Besprechung von Strategien, Richtlinien,
Kommunikation, Budgets, Zielsetzung und Zielerreichung
der Coop Kompetenzmarken.

Die Organisationseinheit Kompetenzmarken & Fachstelle Erndhrung ist fiir die Gesamtkoordi-
nation der Kompetenzmarken verantwortlich und stellt im Steuerungsprozess die Drehscheibe
zwischen den einzelnen Direktionen und Teams dar. Auch Antrage fiir neue Coop Naturaplan-

Management Direktion Coop
und Max Havelaar-Produkte werden hier behandelt.
Beschaffung Im Naturaline- und Oecoplan-Team sind

verschiedene Category-Manager (Sorti-
ments- und Marketingverantwortliche fiir
eine bestimmte Produktgruppe) aus dem
Non-Food-Bereich vertreten. In diesem Gre-
mium werden die spezifischen Richtlinien
entwickelt. Zudem werden Antrage fiir
neue Coop Naturaline- und Coop Oeco-
plan-Produkte behandelt.

Das nationale Fachteam Kompetenzmarken Verkauf

stellt die national einheitliche Umsetzung
der Zielsetzungen in allen Verkaufsre-
gionen sicher. Es trifft sich regelméssig
zum gegenseitigen Informations- und
Erfahrungsaustausch. Fiir die Umsetzung
in jeder einzelnen Coop-Verkaufsstelle ist
eine Person verantwortlich, welche der
Kundschaft Auskunft zu den Kompetenz-
marken geben kann und den Mitarbeiten-
den Informationen weiterleitet.



maglich einen Konsens zu finden. Daher finden
regelmassige und von gegenseitigem Respekt
gepragte Gesprache mit den Sozialpartnern und
den Gewerkschaften statt. Einen engagierten
Dialog pflegt Coop auch mit den Konsumenten-
organisationen und Umweltverbénden. Coop aner-
kennt, dass sie die friihzeitige Auseinanderset-
zung mit kritischen und unbequemen Fragen in
ihrem Bemiihen um Nachhaltigkeit weiterbringt.

Konnte eine Vertrauensbasis aufgebaut
werden, geht Coop mit den Stakeholdern nicht
selten auch gemeinsame Projekte ein. So etwa
im Rahmen des Partnerschaftsvertrags zwischen
Coop und BIO SUISSE, welcher die Basis fiir den
Durchbruch von Coop Naturaplan gelegt hat,
oder auch bei der Unterstiitzung der Aktivitdten
der Organisation fiir praktischen Umweltschutz
Schweiz (PUSCH) zur Vermeidung von Abfall und
Littering.

Nicht zuletzt arbeitet Coop auch konstruktiv
mit den Behdrden zusammen. Sie beteiligt sich
regelmassig an Vernehmlassungen zu Gesetzes-
entwiirfen und vertritt dabei auch die Interessen

Der Erfolg mit den okolo-
gisch und sozial heraus-
ragenden Produkten hat

im vergangenen Jahrzehnt
das Selbstverstandnis des
Unternehmens massgeblich
gepragt. Die ldentifikation
der Mitarbeitenden mit den
Kompetenzmarken ist aus-
serordentlich hoch. Coop
Naturaplan, Coop Natura-
line, Coop Oecoplan und
Max Havelaar sind Produk-
te, die ganz vielen Mitarbei-
tenden am Herzen liegen.

von Konsumentinnen und Konsumenten. Bei der
Abfallentsorgung werden gar Vollzugsaufgaben
tibernommen: In iiber 1000 Verkaufsstellen
nimmt Coop Verpackungen, Altgerate und andere
Reststoffe zur Wiederverwertung oder umwelt-
gerechten Entsorgung entgegen.

Umweltleitsatze

1. Wir engagieren uns fiir 6kologisch produzierte Produkte und profi-
lieren uns mit den Kompetenzmarken Coop Naturaplan, Coop Natura-
line, Coop Oecoplan und Max Havelaar.

2. Wir sichern die Einhaltung der Umweltgesetze und antizipieren die
zukiinftige Entwicklung.

3. Wir definieren kostenbewusst mess- und kontrollierbare Umweltziele
im Rahmen des Zielsetzungsprozesses.

4. Wir nutzen neue Technologien fiir umweltgerechte Losungen.

5. Wir minimieren Abfélle und sorgen fiir die umweltgerechte Ent-
sorgung von Verpackungen und Produkten.

6.  Wir reduzieren die spezifischen Energieverbrauche und férdern Bahn-
und Schifftransporte.

7.  Wir fordern unsere Geschaftspartner zu umweltbewusstem
Handeln auf.

8. Wir schulen unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu umwelt-
bewusstem Verhalten.

9. Wir arbeiten mit Behdrden und Umweltorganisationen losungs-
orientiert zusammen.

10.  Wir kommunizieren Umweltaspekte offensiv und wirkungsvoll.
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Horst Roseru

Laurent Vonw&
Labor des
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Ohne Partnerschaft
und Uberzeugungskraft
geht es nicht
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rosstmogliche Sicherheit, Frische und

hdchster Genuss. Sowie sofortige Infor-

mation und Riickruf bei Gefahr. Damit
sich die Kundinnen und Kunden auf diese Qua-
litdtsversprechen verlassen kdnnen, hat Coop
bereits vor hundert Jahren ein Zentrallabor
eingerichtet — eines der ersten in der Schweiz.
Heute iiberpriifen im Qualitdtscenter in Pratteln
bei Basel rund 50 Chemikerinnen, Lebensmit-
teltechniker, Mikrobiologinnen, Laboranten und
weitere Fachleute laufend Nahrungsmittel auf
ihre Qualitat. Non-Food-Produkte testet eine
Abteilung in Wangen bei Olten.

Das Zentrallabor ist nach der internationa-
len Qualitatsnorm 1SO 17025 akkreditiert. Dies
bestdtigt die hohe Zuverldssigkeit der Analysen-
ergebnisse — egal, ob es um die Messung von
Nahrwerten, Schwermetallen, Spritzmittelriick-
standen oder gentechnisch verdnderten Organis-

men geht. «Dank der umfangreichen Routine- und
Stichprobenuntersuchungen hat Coop die Zusam-
mensetzung ihrer Produkte unter Kontrolle», sagt
Horst Réser, seit zehn Jahren Chef der Abteilung
Qualitatssicherungssysteme im Qualitatscenter.
Coop betreibt ein Qualitditsmanagement zur
systematischen Vermeidung von Risiken. Es bein-
haltet nicht bloss die Untersuchung der Rohstof-
fe und Produkte, sondern iiberwacht vorbeugend
alle Prozesse — von Anbau und Produktion der
Rohstoffe iiber Verarbeitung und Logistik bis hin
zum Verkauf. Denn gerade wenn es um soziale
und ethische Aspekte bei der Herstellung der
Produkte geht, reicht die alleinige Untersuchung
der Endprodukte nicht mehr aus. Horst Rdser
nimmt einen aufgeschnittenen Ball zur Hand,
der auf einem Untersuchungstisch liegt: «Wir
kdnnen die Materialien auf Schadstoffe priifen
und ermitteln, ob die Lederteile maschinell oder




Wenn es um Nachhaltigkeit geht, etwa
um soziale und ethische Kriterien bei der
Herstellung der Produkte, hilft selbst das
starkste Mikroskop im Labor nicht bei
der Kontrolle. Deshalb nimmt Coop die

Hochste Sorgfalt: Die gute Quali-
tat ist ein zentrales Anliegen. Daher
verwendet Coop viel Energie darauf,
Produkteanforderungen genau zu
definieren und dann regelmassig zu
testen, ob die Produkte den ho-
hen Erwartungen entsprechen. Die
meisten Analysen Gibernimmt das
leistungsfahige eigene Labor.

Geschaftspartner verstarkt in die Pflicht
und Uberpruft auch deren Betriebe.

von Hand zusammengendht wurden. Aber ob es
Kinderhdnde waren, das sehen wir hier im Labor
leider nicht.»

Aus diesem Grund nimmt Coop die
Geschaftspartner immer stdrker in die Pflicht.
Nachdem bereits ein Arbeitsverhaltenskodex
im Textilbereich eingefiihrt wurde, hat Coop
vor einem Jahr abermals die Initiative ergriffen
und eine generelle Richtlinie zur nachhaltigen
Beschaffung von Produkten verabschiedet. Darin
steht zum Beispiel, dass die Hersteller ihren
Beschaftigten ausreichende Lohne und men-
schenwiirdige Arbeitsbedingungen bieten und bei
der Produktion problematische Stoffe vermeiden
miissen. Coop will so dafiir sorgen, dass nur
Ware in die Regale kommt, die ethische, soziale
und 6kologische Mindestanforderungen erfiillt.

Um die dkologischen und sozialen Aspekte
noch besser durchsetzen zu kdnnen, hat Coop die
neue Fachstelle «Qualitatssicherung Nachhaltig-
keit» geschaffen. Sie hat zum Ziel, die Umsetzung
der Richtlinien zu fordern. Dazu werden auf allen
Beschaffungsstufen Massnahmen geplant und
realisiert sowie deren Wirksamkeit systematisch
iberwacht. Seit Anfang 2004 leitet Laurent Von-
willer diese Qualitatssicherungsstelle. Da er die
Einhaltung aller Regeln nicht bei allen Geschafts-
partnern personlich iiberwachen kann, arbeitet
er mit unabhangigen Kontrollstellen zusammen.
Diese iiberpriifen im Auftrag von Coop, wie sich
die Hersteller an die Vorgaben halten.

Vonwiller geht es aber nicht in erster Linie
um Kontrolle, sondern vor allem auch darum,
bei den Zulieferern das richtige Bewusstsein zu
schaffen. «Die Geschédftspartner waren zundchst
erstaunt, dass wir nicht nur hohe Qualitdt zu
einem guten Preis verlangen, sondern auch Wert
darauf legen, dass die Ware unter anstandigen
Bedingungen hergestellt wird.» Manche hatten
zundchst wenig Verstandnis dafiir. Die allermeis-
ten waren indes bereit, ihre Karten auf den Tisch
zu legen und entsprechende Nachhaltigkeits-
Vereinbarungen zu unterzeichnen.

«Wir haben einen neuen Weg eingeschlagen
und versuchen nun, Schritt fiir Schritt und part-
nerschaftlich voranzukommen», berichtet Laurent
Vonwiller. «Es braucht aber weiterhin Uber-
zeugungsarbeit.» Die Umsetzung, dies ist allen
Beteiligten klar, geht nicht von heute auf morgen.
In kritischen Bereichen, wie etwa beim Verbot
von ausbeuterischer Kinderarbeit oder Zwangs-
arbeit, handelt Coop jedoch konsequent. Kénnen
Geschaftspartner solche Kernforderungen nicht
erfiillen, sucht sich Coop andere Anbieter.

NACHHALTIGKEITSPOLITIK 21



Kundenzufriedenheit
Offnungszeiten

Coop Category Management
Marktforschung
Konsumentendienst

Zusammenarbeit mit
Konsumtenorganisationen

Erndhrung

Supercard

Werbung

Information und Kommunikation

Medienkontakte

24
24
24
25
25

26
26
27
28
28
29

Report: Kampf gegen das Warten 30

22

Dichtestes Verkaufsstellennetz in der Schweiz schafft
Markt- und Kundennéhe

Kundenorientierte Sortimentsgestaltung durch das
Coop Category Management

Erfolgreiche eigene Kommunikationsmedien und
hohe Medienprasenz

Zu lange Wartezeiten an den Kassen

Ladendéffnungszeiten kdnnen wegen einschrankender
Gesetzgebung nicht in der ganzen Schweiz kundenfreundlich
ausgestaltet werden

Behebung der aus der Kundenumfrage hervorgegangenen
Schwachpunkte bis auf Stufe Verkaufsstelle

Expansion von Remote Ordering in die Westschweiz




KUNDINNEN UND KUNDEN

Flr jeden Geschmack etwas
dabei. Coop setzt viel daran, die
Wunsche ihrer Kundinnen und

Kunden zu erfullen.
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Kundenzufriedenheit

Nichts ist fiir Coop so wichtig, wie die
Bediirfnisse ihrer Kundinnen und Kunden zu ken-
nen und darauf reagieren zu kénnen. Konsumen-
tinnen und Konsumenten entscheiden tagtaglich
neu, ob sie Coop vertrauen, ob sie vom Preis-
Leistungs-Verhdltnis der Produkte iiberzeugt und
mit dem Service in den Verkaufsstellen zufrieden
sind. Der Erfolg von Coop zeigt, dass sie die
Bediirfnisse der Konsumentinnen und Konsumen-
ten erkennt und ernst nimmt. Der Marktanteil ist
in den vergangenen fiinf Jahren kontinuierlich
gestiegen.

Coop unternimmt grosse Anstrengungen, die
Kundenanliegen in Erfahrung zu bringen. Dazu
dienen Erkenntnisse aus der Marktforschung, aus
dem Konsumentendienst sowie aus Produkttests.
Coop hat zudem im Jahr 2002 zum ersten Mal
eine gesamtschweizerische Kundenbefragung bei
ihren Mitgliedern durchgefiihrt. 350 000 aus-
gefiillte Fragebogen liessen sich auswerten und
gaben wertvolle Hinweise auf Verbesserungsmdg-
lichkeiten. Die Umfrage wird im Jahr 2004 und
dann in regelmdssigen Abstanden wiederholt.

Die Umfrage von 2002 hat ergeben, dass
die Konsumentinnen und Konsumenten gesamt-
schweizerisch mit der Sauberkeit und der
Ordnung in den Verkaufsstellen sowie mit der
Freundlichkeit des Personals zufrieden sind.
Etwas geringer ist die Zufriedenheit mit der
Kompetenz des Personals. Deshalb hat Coop die
Fachausbildung des Verkaufspersonals verstarkt.
Fast die Hélfte aller Kundinnen und Kunden
stufte die Wartezeiten an der Kasse als zu hoch
ein. Auch auf dieses Kundenanliegen hat Coop
reagiert und Massnahmen eingeleitet.

Offnungszeiten

Mit Remote Ordering bietet Coop in den
Regionen Ziirich, Bern und Basel einen Haus-
lieferservice an, bei dem die Kundinnen und
Kunden rund um die Uhr iiber Internet, Fax

oder Telefon Artikel bestellen kénnen und diese
innert 24 Stunden geliefert bekommen. Coop will
aber auch bei den Offnungszeiten der Verkaufs-
stellen den verdnderten Einkaufsbediirfnissen
und -gewohnheiten Rechnung tragen. Es ist ein
Wettbewerbsnachteil, wenn Konsumentinnen und
Konsumenten jenseits der Grenze bis spatabends
einkaufen kdnnen, schweizerische Verkaufsstellen
jedoch viel friiher und je nach Kanton oder sogar
Gemeinde zu unterschiedlichen Zeiten schliessen
miissen. Coop setzt sich darum fiir zeitgemas-
se, nach Verkaufsstellen-Typen differenzierte,
einheitliche Ladeno6ffnungszeiten ein. Das gilt
analog auch fiir die Offnungszeiten am Sonntag,
jedoch nur bei Verkaufsstellen an ausgewahlten,
publikumsintensiven Standorten.

Nacht- und Sonntagsarbeit wird bei Coop
speziell entschédigt. Die individuelle Wochen-
arbeitszeit wird durch die lingeren Offnungszei-
ten nicht verlangert. Entsprechende Regelungen
sind im Coop-Gesamtarbeitsvertrag verankert.
Die Erfahrungen zeigen, dass die Mitarbeitenden
die neuen Arbeitszeiten gut akzeptieren — nicht
zuletzt auch deshalb, weil sie dadurch von mehr
Flexibilitdit und mehr Verdienstmaglichkeiten pro-
fitieren kénnen.

Coop Category Management

Wie lassen sich die Bediirfnisse der Kundin-
nen und Kunden noch besser befriedigen? Wel-
che Produkte kommen in die Verkaufsstelle? Wie
werden die Artikel prasentiert, damit sie leicht zu
finden sind? Diese Fragen stehen fiir das Coop
Category Management (CCM) im Zentrum. Das
CCM hat eine zentrale Funktion im Unternehmen
und bestimmt Sortimentsgestaltung, Einkauf,
Disposition und Warenprasentation in den Ver-
kaufsstellen.

Jede der 160 Categories umfasst Produkte,
die aus Kundensicht zusammengehdéren. Dabei
wird weder nach Food oder Non Food noch nach
Beschaffungsweise oder Lieferant der einzelnen
Produkte unterschieden. Bei den Entscheiden der



Nichts ist fur Coop so wichtig,
wie die Bedurfnisse ihrer Kun-
dinnen und Kunden zu ken-
nen und darauf reagieren zu
kdnnen. Der Erfolg von Coop
zeigt, dass sie die Bedurfnisse
der Konsumentinnen und Kon-
sumenten erkennt und ernst
nimmt. Der Marktanteil ist in
den vergangenen funf Jahren
kontinuierlich gestiegen.

ZUFRIEDENHEIT* MIT EINZELNEN ABTEILUNGEN (PROZENT)
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Brot/Backwaren
Friichte und Gemiise
Blumen und Pflanzen
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* Prozentsatz der Befragten, die mit der entsprechenden Abteilung zufrieden waren.

WARTEZEIT AN DER KASSE ORDNUNG UND SAUBERKEIT
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FACHKOMPETENZ DES FREUNDLICHKEIT DES
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jeweiligen CCM-Teams zur Sortimentsgestaltung
zdhlen in erster Linie das Konsumentenbediirf-
nis und das Einkaufsverhalten. Die Marktdaten
werden entsprechend ausgewertet und erlauben
damit die bestmdgliche Ausrichtung auf die Kun-
denbediirfnisse.

Marktforschung

Zur Erhebung der aktuellen Bediirfnisse der
Kundinnen und Kunden setzt Coop die ganze
Palette von Methoden und Instrumenten der
modernen Marktforschung ein.

So wurde ein Reportingsystem zur Analyse
der relevanten Markt- und Kéuferentwicklungen
aufgebaut. Dieses System basiert auf eigenen
Scanningdaten sowie auf den Markt- und Kaufer-
daten der Retail- und Consumerpanels der Markt-
forschungsinstitute IHA-GfK und ACNielsen.

Das Reporting zeichnet hauptsachlich die
relevanten Marktgeschehnisse sowie das Kaufer-
verhalten vom Vortag ab. Dabei werden allerdings
keine individuellen Kundendaten ausgewertet. Fiir
die Erhebung der aktuellen und kiinftigen Kun-
denbediirfnisse ist Coop beinahe wochentlich mit
interessierten Komsumentinnen und Konsumen-
ten in Kontakt und versucht, mit ihnen zusam-
men die Produkte und Leistungen der jeweiligen
Categories zu verbessern.

Die Marktforschung wird ergédnzt durch eine
Reihe von vertiefenden Studien sowie Zeitrei-
henanalysen, welche die Entwicklung wichtiger
Indikatoren des Kauferverhaltens analysieren
und nachzeichnen. Die Marktforschung leistet
so einen wichtigen Beratungsbeitrag fiir die
Abstimmung der Coop-Leistungen auf die Kunden-
bediirfnisse.

Konsumentendienst

Auf jedem Coop-Produkt finden sich Adres-
se, Telefonnummer und Internetadresse des
Konsumentendienstes. Dort kiimmern sich zwei
Dutzend Mitarbeiterinnen um Anliegen, Fragen
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und Reklamationen von Kundinnen und Kunden.
Der Konsumentendienst ist seit Ende 2003 mit
dem Qualitatszertifikat 1ISO 9001 ausgezeichnet.
Immer mehr Konsumentinnen und Konsumenten
nehmen die Coop-Dienstleistung in Anspruch.
Im Jahr 2003 wurde der Konsumentendienst
insgesamt gegen 80 000 Mal kontaktiert — 400
Mal pro Tag. Alle Begehren werden mit einem
elektronischen Berichtsystem an die betroffenen
Abteilungen weitergeleitet.

Mit dem Konsumentendienst will Coop einer-
seits Reklamationen korrekt erledigen, den Dialog
mit den Kundinnen und Kunden starken und sie
offen und umfassend informieren. Andererseits
ist der Dienst aber auch ein Barometer, der
anzeigt, welche Bediirfnisse die Konsumentinnen
und Konsumenten haben und wie die Leistungen
von Coop ankommen. Die Riickmeldungen an
den Konsumentendienst fliessen in die Quali-
tatssicherung ein und dienen als Grundlage fiir
Verbesserungen zum Beispiel bei der Deklaration,
bei der Sortimentszusammenstellung oder bei
der Verpackungsgestaltung.

Zusammenarbeit mit
Konsumentenorganisationen

Coop pflegt bewusst einen offenen Dialog
mit den schweizerischen Konsumentenorgani-
sationen. Derzeit steht der Stiftung fiir Konsu-
mentenschutz in der Coop Zeitung eine eigene
Spalte zur Verfiigung, wo sie unentgeltlich Infor-
mationen und Tipps verdffentlichen kann. Coop-
Mitarbeitende stellen sich regelmdssig als Refe-
rentinnen und Referenten fiir Veranstaltungen
der Konsumentenorganisationen zur Verfiigung.
Coop arbeitet ausserdem in der Eidgendssischen
Kommission fiir Konsumentenfragen mit, wo
Gesetzesentwiirfe beziiglich ihrer Auswirkungen
auf die Konsumentinnen und Konsumenten disku-
tiert werden.

Erndhrung

Gesundheitliche Probleme wegen falscher
Erndhrung und zu wenig Bewegung nehmen zu.
Als Detailhandelsunternehmen ist sich Coop der
Verantwortung fiir ein breites, qualitativ hoch-
wertiges Nahrungsmittelangebot seit langem
bewusst. Ein wichtiges Anliegen ist die stetige
Weiterentwicklung der Nahrungsmittel in quali-
tativer und ernahrungsphysiologischer Hinsicht.
Coop baut die Palette der fett- und zuckerredu-
zierten Lifestyle-Produkte aus. Um die Versor-

Marktanteile

MARKTANTEIL COOP-GRUPPE" (PROZENT)
20

1999 2000 2001 2002 2003

MARKTANTEILE FOOD, NON FOOD* (PROZENT)
25

A

1999 2000 2001 2002 2003

Food Non Food

*Basis Marktvolumen BAK

Kundenbindung

ANFRAGEN BEIM KONSUMENTENDIENST
(TAUSEND)

80

70

60 ]
50
40
30
20
10
0

2000 2001 2002 2003

PRAMIEN SUPERCARD
(WERT IN MILLIONEN FRANKEN)

120
100 —
80
60
40

20

2001 2002 2003



Mit dem Konsumentendienst
will Coop Reklamationen
korrekt erledigen, den

Dialog mit den Kundinnen
und Kunden starken und

sie offen und umfassend
informieren. Im Jahr 2003
wurde er insgesamt gegen
80000 Mal kontaktiert

— 400 Mal pro Tag. Die Ruck-
meldungen an den Konsu-
mentendienst fliessen in die
Qualitatssicherung ein und
dienen als Grundlage fur
Verbesserungen.

gung mit wichtigen Nahr- und Schutzstoffen wie
etwa der Folsdure zu verbessern, bietet Coop
zudem spezifisch angereicherte Produkte.

Coop informiert auf den Eigenmarkenpro-
dukten immer iber Kalorien-, Eiweiss-, Fett-,
Kohlenhydrat- sowie Kochsalzgehalt. Diabetes-
betroffene, Allergikerinnen und Vegetarier finden
zusatzliche Informationen auf den Produkten
und im Internet. Um die Kundinnen und Kunden
optimal zu informieren, gibt die Fachstelle Ernédh-
rung ausserdem eine Reihe von Faltblattern und
Broschiiren heraus.

Coop arbeitet im Bereich Erndhrung mit
verschiedenen Gremien zusammen, etwa mit
der Erndhrungsplattform des Bundesamtes fiir
Gesundheit oder der Arbeitsgruppe Erndhrung
der FIAL (Foderation der Schweizerischen Nah-
rungsmittelindustrie). Coop ist Mitglied in der
Eidgendssischen Erndhrungskommission. Im Rah-
men der «Suisse Balance»-Kampagne zur Verbin-
dung von Erndhrung und Bewegung unterstiitzt
Coop zudem die Projekte «Natiirlich fit — cultivez
votre santé» (Erndhrung und Landwirtschaft),
«Freestyletour» sowie KidBalu (Mutter-und-Kind-
Turnen in Kombination mit Erndhrungsinfos).
> www.bag.admin.ch

Supercard

Seit vier Jahren gibt es bei Coop die Kun-
denkarte «Supercard». Ziel der Karte ist es,
Kundinnen und Kunden fiir ihre Treue zu Coop zu
belohnen. Dank der beim Einkauf gesammelten
Punkte kénnen sie von besonderen Aktionen in
den Verkaufsstellen profitieren oder aus einem
Katalog mit rund 650 Pramien auswahlen. Knapp
70 Prozent aller Schweizer Haushalte setzen die
Supercard aktiv ein. Bei rund drei Vierteln aller
Einkdufe wird die Karte vorgezeigt. Das Super-
card Programm entspricht der Schweizer Daten-
schutzgesetzgebung voll und ganz. Coop ldsst
beim Umgang mit den Daten grosse Vorsicht wal-
ten und wertet nicht aus, wer welche Artikel oder
Artikelgruppen einkauft. Neben den Personalien
der Karteninhaberinnen und -inhaber registriert
das System lediglich Ort und Betrag des Einkaufs
sowie die Anzahl gutgeschriebener Superpunkte.
Alle Daten werden streng vertraulich behandelt
und nicht an Dritte weitergegeben. Karteninhabe-
rinnen und -inhaber, die keine persdnlich adres-
sierten Informationen erhalten mochten, kénnen
dies dem Konsumentendienst mitteilen.
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Werbung

Coop investierte im Jahr 2003 355 Millionen
Franken in die klassische Werbung und ist die
zweitgrésste Werbekundin in der Schweiz. Coop
arbeitet mit diversen Agenturen zusammen und
ist Auftraggeberin fiir verschiedenste Medien
im Print-, Radio- und TV-Bereich. Wahrend die
gesamten Brutto-Werbeinvestitionen in der
Schweiz in die klassischen Werbemedien in den
letzten Jahren deutlich zuriickgegangen sind, hat
Coop die entsprechenden Ausgaben im vergange-
nen Jahr um zwei Prozent erhéht.

Information und Kommunikation

Das wichtigste Informationsinstrument von
Coop ist die Coop Presse, die jede Woche in
den drei Sprachregionen mit jeweils erganzen-
den regionalen Schwerpunkten erscheint. Damit
erreicht Coop iiber 3,2 Millionen Leserinnen und
Leser. Die Coop Presse ist heute die meistgele-
sene Zeitung in der Schweiz. Sie verschafft Coop
nicht nur die Moglichkeit, liber Aktionen, neue
Produkte und Leistungen zu berichten. Sie bietet
den Geschaftspartnern auch eine attraktive und
zielgruppenspezifische Werbeplattform. Die Coop
Presse leistet mit der auf Schweizer Themen
ausgerichteten, unabhdngigen Berichterstattung
zudem einen Beitrag zur Meinungsbildung und
zur Pressevielfalt in der Schweiz.

Mit den beiden Sendungen «Coop Studio»
und «Telescoop» ist Coop auch im Fernsehen
prdsent. Die beiden Sendungen informieren iiber
Aktionen im Coop-Sortiment. Zudem liefern sie
auch Hintergrundinformationen iiber die Aktivita-
ten von Coop und deren Geschéaftspartnern und
bieten Kochrezepte oder Unterhaltendes wie das
tdgliche Quiz.

Die Website von Coop (www.coop.ch) wurde
im Jahr 2003 im Durchschnitt monatlich rund
250 000 Mal besucht. Sie hat sich zu einem
wichtigen Kommunikationsmittel von Coop ent-
wickelt und bietet umfassende Informationen
zum Sortiment und zu den Dienstleistungen.
Ergdnzend informiert Coop interessierte Kun-
dinnen und Kunden mit angebotsspezifischen
Newsletters.

Kommunikation und Werbung
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«Was verbindet
einen Grossverteiler
und eine Konsu- '{é
mentenschuitzerin? ‘#

Im Fall von Coop ‘ i N
das grosse Engagement, wenn

es um mehr Okologie, natiir-
liche Tierhaltung oder fairen
Handel geht.»

Jacqueline Bachmann,
Geschaftsfuhrerin Stiftung fur
Konsumentenschutz.

Medienkontakte

Coop ist tagtdglich in Kontakt mit Medien-
schaffenden von Radio, TV und Zeitungen. Allein
am Hauptsitz gehen jéhrlich iiber 1500 Anfragen
ein. Hinzu kommen in den fiinf Verkaufsregionen
die Anfragen zu regionalen Aspekten. Coop kom-
muniziert offen, rasch und ehrlich und steht zu
allfdlligen Fehlern. Umgekehrt erwartet Coop von
den Medien eine ebenso faire und unvoreinge-
nommene Haltung. Coop sieht kritische Anfragen
als Chance, bereits gemachte Anstrengungen zu
kommunizieren, und als Ansporn fiir Verbesse-
rungen.
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Kampf gegen
das Warten

30

er Sandra Stiefvater bei der Arbeit

zusieht erkennt schnell, dass die Kas-

siererin keinerlei Probleme hat, sich
fiir ihre Arbeit zu motivieren. Mehr noch: Wenn
sie erzahlt, wie sie zusammen mit ihrem Vorge-
setzten Peter Neuenschwander dafiir gekampft
hat, dass die Coop-Kassen in der ganzen Schweiz
nach einem neuen, gescheiteren Prinzip mit
Miinz ausgeriistet werden, ist ihre Begeisterung
nicht zu libersehen. «Ja, das ist schon ein Erfolg,
wenn ich sehe, dass die Kassenabldufe heute viel
reibungsloser sind. Dazu habe ich mit meinem
Engagement beitragen kdnnen — das macht mich
zufrieden.»

Seit 16 Jahren steht die Kassiererin téglich
mit den Kundinnen und Kunden im Kontakt und
weiss, wie wichtig zufriedene Kundinnen sind. Je
zufriedener die Kunden, desto erfreulicher ihre
tagliche Arbeit. Wie wichtig die Kundenzufrieden-
heit fiir Coop ist, erlautert Peter Neuenschwan-
der, Verkaufsleiter Berner Oberland Ost: «In der
letzten Kundenumfrage haben unserer Kundinnen
und Kunden vor allem die langen Wartezeiten an
der Kasse kritisiert. Da die Kundenzufriedenheit
bei Coop an erster Stelle steht, war klar, dass
wir dem Problem abhelfen miissen. Eine Projekt-
gruppe hat sich 2003 mit den Kassenablaufen
befasst und Verbesserungsvorschldge erarbeitet.
Daraus entstanden verbindliche Richtlinien, die
heute alle unsere Verkaufsstellen umsetzen.»

Zwei externe Studien untersuchten die
technischen und psychologischen Griinde fiir die
missliebigen Wartezeiten. Ein Resultat davon ist,
dass viele Kassen in den Verkaufsstellen auf die
schnelleren Doppelscanner umgeriistet werden.
Das erleichtert den Mitarbeitenden an den Kas-
sen die Arbeit und ldsst ihnen die Zeit fiir ein
freundliches Wort mit den Kunden — denn diese
soll nicht der Effizienz geopfert werden.

Coop setzt den Hebel aber auch an einer
anderen Stelle an. Da Kundinnen und Kunden das
passive Warten als nutzlose Zeitverschwendung
empfinden, priifte die Projektgruppe verschiede-

Die Kundenzufriedenheit
ist Coop sehr wichtig.
Daher veranlasste Coop
zwei Studien Uber die
missliebigen Wartezei-
ten. Heute stehen die
Kundinnen und Kun-
den weniger lang an
und erleben das War-
ten nicht als vertane
Zeit. Damit macht auch
die Arbeit an der Kasse
mehr Spass.



Kassiererin
Sandra Stiefvater
und Peter Neuen-

. schwander, Ver-
kaufsleiter Berner
Oberland Ost.

Keine einfache Sache: Um
die Wartezeiten an der Kasse
effektiv zu verkirzen, sind
Massnahmen auf verschiede-
nen Ebenen erforderlich. Dazu
gehort neben technischen
Kniffen auch die Schulung des
Personals.

ne Ideen, die Wartezeit mit Aktivitaten zu verkiir-
zen. Die Ergebnisse fliessen in Sandra Stiefvaters
tdgliche Arbeit ein: «<Heute beziehen wir die Kun-
den in den Kassiervorgang mit ein. Ich weise sie
zum Bespiel darauf hin, dass sie ihre Kreditkarte
schon einlesen konnen, wahrend ich noch die
Ware scanne. So kdnnen die Kunden mithelfen,
die Wartezeit zu verkiirzen, und erleben die Zeit
an der Kasse nicht als nutzlos vertan. Auch unse-
re Arbeit ist viel angenehmer, wenn zufriedene
Kunden in der Schlange stehen — sie sind freund-
lich und nicht so angespannt.»

Sandra Stiefvater fiihrt auch Schulungen
durch. In Rollenspielen erfahren die Angestellten
dabei die Perspektive der Kundinnen und Kunden
und geben ihren Kolleginnen Tipps, was sie noch
besser machten kénnen. Regelmassig stehen
auch Mitarbeitende mit einer Checkliste hinter
der Kasse und liberpriifen, ob punkto Abldsung,
Schnelligkeit, Arbeitstechnik, Freundlichkeit und
Einsatzplanung die Anforderungen erfiillt werden.

Doch auch hinter den Kulissen tut Coop
alles, um die lastigen Leerzeiten zu verkiirzen.
«Fiir die Einsatzpldane an den Kassen nutzen wir
neuerdings auch die Erfahrungen aus den Vor-
wochen», so Peter Neuenschwander. «Aus diesen
Auswertungen ersehen wir die Umsétze und
Kundenzahlen der Vorwoche, daraus leiten wir
den Andrang dieser Woche ab. Das ermdglicht
uns, die Kassen sozusagen vorsorglich zu beset-
zen. Wenn wir wissen, dass am Montag um halb
sechs ein grosser Kundenandrag zu erwarten ist,
werden weitere Kassiererinnen vorsorglich an die
Kasse gerufen.»

Die Einsatzplane stehen in einem standi-
gen Spannungsfeld zwischen Kundenservice
und Personalkosten. «Natiirlich ware es fiir die
Kunden am besten, wenn immer an jeder Kasse
eine Kassiererin den nachsten Kunden erwartete;
aber dann kdnnten wir unsere Produkte nicht
langer zu den giinstigen Preisen anbieten. Es ist
ein standiger Balanceakt, der uns aber wichtig
ist, weil er uns zwingt, immer nach der besten
Losung zu suchen.»
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Sortimentsgestaltung

Okologisch und sozial
profilierte Kompetenzmarken

Coop Naturaplan

Coop Naturaline

Coop Oecoplan

Max Havelaar

Gesundheit und Convenience
Tierschutz und Tierwohl
Biodiversitdt und Artenschutz

Report: Unerhdrte Milchideen
aus dem Hinterland

Nachhaltige Holzprodukte

Nationale und
regionale Wertschopfung

Haltung zur Gentechnik
Qualitatssicherung

Coop-Richtlinien und
internationale Standards

Lebensmittelsicherheit
Riickverfolgbarkeit
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Einzigartiger Markenmix mit Markenartikeln, Kompetenzmarken
und Eigenmarken

Uberlegenes strategisches Programm mit Coop Naturaplan
50 Prozent Marktanteil am schweizerischen Bio-Markt

Weltweit grosste Anbieterin von zertifizierten Fair-Trade-Pro-
dukten und Produkten aus biologischer Baumwolle

Grosse, liber die gesetzlichen Anforderungen hinausgehende
Anstrengungen in der Qualitdtssicherung

Tendenz zu aufwandigeren Verpackungen wegen kleinerer
Portionen und héherer Benutzeranforderungen

Steigerung des Umsatzes mit 6kologisch und sozial profilier-
ten Kompetenzmarken bis 2010 auf zwei Milliarden Franken
jahrlich

Verbesserung des Preis-Leistungs-Empfindens der

Kundinnen und Kunden

Verstarkung der Anstrengungen im Bereich gesunde Ernahrung

Weiterer Ausbau des Angebots an Textilien aus
biologischer Baumwolle unter Coop Naturaline, vor allem
im Warenhauskanal

Ausbau der Lifestyle-Produktelinie zur Coop Kompetenzmarke




PRODUKTE

Okologisch, fair, besser. Coop
ist Marktfuhrerin mit einem
herausragenden Angebot von
Qualitatsprodukten.
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Sortimentsgestaltung

Mit der Zusammensetzung des Sortiments
und den Anforderungen an die verkauften Pro-
dukte kann Coop — iiber die Kaufentscheidungen
ihrer Kundinnen und Kunden — den gréssten
Einfluss auf Umwelt und Gesellschaft ausiiben.
Immer mehr Konsumentinnen und Konsumenten,
aber auch Nichtregierungsorganisationen fordern
deshalb vom Handel dkologisch und sozial ver-
tragliche Sortimente. Coop hat diese Herausfor-
derung schon friih angenommen und leistet mit
ihren Produkten wichtige Beitrage zur Erhaltung
der Biodiversitat, zum Schutz der Umwelt, zum
Tierschutz, zur Erhaltung der regionalen Wert-
schépfung im schweizerischen Berggebiet, zur
Armutsbekdampfung in Entwicklungslandern und
zur gesunden Erndhrung. Andererseits spielt
immer auch der Preis eine wichtige Rolle. In
diesem Spannungsfeld will Coop stets das Beste
anbieten, das in grésserem Stil machbar ist. Oko-
logisch und sozial verantwortungsvolle Produkte
sollen fiir die grosse Mehrheit der Konsumentin-
nen und Konsumenten zu erschwinglichen Prei-
sen und in guter Qualitat verfiigbar sein.

Das wichtigste Instrument fiir die Verbrei-
tung nachhaltiger Produkte sind die vier dkolo-
gisch und sozial profilierten Kompetenzmarken
Coop Naturaplan, Coop Naturaline, Coop Oeco-
plan und Max Havelaar, welche am Umsatz der
Supermarkte bereits 14 Prozent ausmachen. An
diese Produkte stellt Coop die hochsten Anforde-
rungen. Sie zeichnen sich durch einen hohen und
fiir die Konsumentinnen und Konsumenten gut
nachvollziehbaren Mehrwert aus.

Mit den Kompetenzmarken hat Coop auch
hohe Erwartungen an die Produkte der Coop
Eigenmarke und an die Markenartikel im Coop-
Sortiment geweckt. Dies wirkt sich einerseits in
Sortimentsentscheiden aus, nicht zuletzt indem
problematische Produkte aus dem Sortiment
gestrichen wurden. Andererseits fordert Coop
liber Qualitatsanforderungen und die Einhal-
tung international vereinbarter Standards alle

Geschaftspartner zur Beriicksichtigung von sozia-
len und d6kologischen Aspekten auf. Dabei ist der
Einfluss, den Coop auf Markenartikel ausiiben
kann, begrenzt. Seit 2004 ist die Beschaffung
fiir die Supermarkte, die Restaurants und die
Warenhduser zusammengelegt. Dies erleichtert
die einheitliche Umsetzung von Sortimentsent-
scheiden und internen Qualitdtsanforderungen
auf nationaler Ebene.

Okologisch und sozial
profilierte Kompetenzmarken

Im Jahr 1993 startete Coop unter der Marke
Coop Naturaplan mit einem kleinen Angebot an
Produkten aus biologischer Landwirtschaft sowie
Fleisch und Eiern aus tiergerechter Haltung. Das
Angebot vermochte von Anfang an weit mehr als
nur eine kleine Gruppe von 6kologisch besonders
sensibilisierten Menschen anzusprechen.

Von der ersten Stunde an hat Coop auf die
Zusammenarbeit mit kompetenten Partnern und
auf die Kontrolle durch unabhéngige Organisatio-
nen gesetzt. Dariiber hinaus ist die Identifikation
der Mitarbeitenden einer der entscheidenden
Faktoren fiir den Erfolg der Kompetenzmarken.
Diese wird erreicht durch interne Schulung und
Information, den breiten Einbezug in die Ent-
scheidungsprozesse und die Verankerung der
Kompetenzmarken im Zielsetzungsprozess.

Nicht zuletzt ist die stete Information der
Konsumenten und Konsumentinnen iiber den
Mehrwert der Produkte eine wichtige Vorausset-
zung fiir den kommerziellen Erfolg. Der Verzicht
auf Pestizide und synthetische Diinger beim
Anbau, die hoheren Anforderungen an Herstellung
und Verarbeitung sowie die Beriicksichtigung von
sozialen und ethischen Kriterien fiihren in der
Regel zu hoheren Kosten. Coop erklart diese Hin-
tergriinde und beschreitet dabei zwei Wege:
® Mit der rationalen Ansprache will Coop kompli-

zierte Zusammenhange vermitteln. Coop stellt
dabei vor allem auf Publireportagen ab: Ziel
dieser in der Tagespresse erscheinenden Texte



ist es, Sachverhalte korrekt darzustellen und
den spezifischen Mehrwert der Kompetenzmar-
kenprodukte aufzuzeigen.

® Mit der emotionalen Ansprache kommuniziert
Coop einerseits iiber Bilder, andererseits {iber
pragnante Kurzaussagen wie etwa «Unser Bio-
Angebot wachst. Ohne kiinstlichen Diinger».

Coop Naturaplan

Die Kompetenzmarke Coop Naturaplan
umfasst biologische, mit der Knospe zerti-
fizierte Lebensmittel sowie Fleisch und Eier
aus besonders tierfreundlicher Haltung. Coop
Naturaplan ist die wichtigste Umsatztragerin
der Coop Kompetenzmarken. Die Anfangsphase
war gepragt von einer sehr starken Nachfrage
bei noch geringem Angebot. Dank der intensiven
und fruchtbaren Partnerschaft mit BIO SUISSE,
der Vereinigung der Schweizer Biolandbau-
Organisationen, und dem Forschungsinstitut
fiir biologischen Landbau in Frick, FiBL, konnte
das Angebot kontinuierlich ausgebaut werden.
Wahrend es vor der Lancierung rund 1000 Bio-
Bauern in der Schweiz gab, sind es heute bereits
iiber 6500. Das Sortiment umfasst mittlerweile
rund 1700 Produkte, davon 1100 in Bio-Qualitat.
Die Naturaplan-Produkte machen 14 Prozent des
Gesamtumsatzes bei den Lebensmitteln aus, bei
den Bio-Produkten liegt der Anteil bei 7 Prozent.
Zudem sind alle 144 Coop Restaurants nach den
Richtlinien der BIO SUISSE fiir Komponenten-
kiiche zertifiziert und bieten eine grosse Zahl
von biologischen Naturaplan-Produkten an.
> www.biosuisse.ch

Coop Naturaplan hat die Bio-Produkte aus
der Nische geholt und wesentlich zu einer Okolo-
gisierung und Extensivierung der Schweizer Land-
wirtschaft beigetragen. Der Schweizer Bio-Markt
hat in den vergangenen Jahren einen eigentli-
chen Boom erlebt. Seit 1995 stieg das Marktvo-
lumen im Durchschnitt jedes Jahr um 18 Prozent.
Coop Naturaplan hat seit seiner Lancierung kon-
stant Marktanteile im schweizerischen Bio-Markt

Von der ersten Stunde an hat
Coop auf die Zusammenarbeit
mit kompetenten Partnern
und auf die Kontrolle durch
unabhangige Organisationen
gesetzt. Okologisch und sozial
verantwortungsvolle Produkte
sollen fur die grosse Mehrheit
der Konsumentinnen und Kon-
sumenten zu erschwinglichen
Preisen und in guter Qualitat
verfugbar sein.

Kompetenzmarken: Labels

LABELS DER OKOLOGISCH UND SOZIAL PROFILIERTEN
KOMPETENZMARKEN VON COOP
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UMSATZ COOP NATURAPLAN
(MILLIONEN FRANKEN)
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Kompetenzmarken: Umsatz

UMSATZ DER OKOLOGISCH UND SOZIAL PROFILIERTEN KOMPETENZMARKEN
(MILLIONEN FRANKEN)
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«Zahlreiche Knospe-
Produkte gingen auch
2003 Uber den Laden-
tisch von Coop. Dieser
Erfolg ist moglich, weil
zwischen BIO SUISSE und Coop
eine gute Gesprachskultur gepflegt
wird. Offen wird diskutiert, argu-
mentiert, werden Meinungsver-
schiedenheiten erortert und in
teils langen Verhandlungen Losun-
gen gesucht. Diese Bereitschaft
zur Diskussion und zu fairen Aus-
einandersetzungen ist flr mich
der Kern der Zusammenarbeit.»
Regina Fuhrer, Prasidentin

BIO SUISSE.




gewonnen und ist heute mit knapp 50 Prozent
klare Marktfiihrerin.

Mit ihrem Angebot an Bio-Frischfleisch
ist Coop klare Markfiihrerin im Schweizer
Bio-Fleischmarkt. Allerdings hatte sich schon
friih abgezeichnet, dass es wenig Sinn macht,
ausschliesslich auf Bio zu setzen. Auch im
Tierhaltungsbereich lautet das Ziel von Coop,
das Beste anzubieten, das in grosser Menge
machbar ist. Gestartet wurde mit Natura-Beef,
mit Fleisch aus Ammen- und Mutterkuhhaltung
gemdss den Richtlinien der SVAMH (Schweize-
rische Vereinigung der Ammen- und Mutterkuh-
halter). Spdter kamen eigene Tierhaltungspro-
gramme fiir Schweine- und Pouletfleisch sowie
fiir Eier dazu. So vereint die Kompetenzmarke
Coop Naturaplan heute im Fleisch- und im Eier-
sortiment zwei verschiedene Linien: einerseits
Produkte mit der Knospe aus biologischer Land-
wirtschaft (griine Verpackung) und andererseits
Fleisch und Eier von Betrieben mit besonders
tierfreundlicher Haltung (blaue Verpackung).
Im Bereich Fleisch und Eier haben Naturaplan-
Produkte grosse Anteile im jeweiligen Sortiment
erreicht. Die Coop Naturaplan-Tierhaltungs-
programme sind damit die wichtigsten Umsatz-
trager der Coop Kompetenzmarken. Coop
eroffnete mit diesen Tierhaltungsprogrammen
den Schweizer Landwirten gute Absatzchancen
in einem schwierigen Marktumfeld.
> www.svamh.ch

Coop legt grossen Wert auf die Sicherheit
der Futtermittel, die an Naturaplan-Tiere verfiit-
tert werden. Futterlieferanten miissen sich zur
Qualitatssicherung einer systematischen Uber-
priifung im Rahmen des Feed-Safety-Konzepts
durch unabhéngige Kontrollstellen unterziehen.
Bei Bio-Fleisch ist auch das Futter bio-zertifiziert.

Wenn immer moglich setzt Coop auch bei
aus Zuchten stammenden Meer- und Siisswas-
serfischen sowie Meeresfriichten auf biologische
Produktion. Im Zentrum stehen dabei die tier-
freundliche Haltung und der schonende Umgang
mit dem Gewadsser. In einer engen Zusammenar-
beit mit Behérden und Produzenten in Vietnam,
Ecuador und Peru hat Coop zudem gezielte
Aufbauarbeit geleistet bei der Entwicklung von
Bio-Zuchten fiir Crevetten. Eine wichtige Rolle
spielen dabei auch die Vorschriften zum Schutz
der durch konventionelle Crevettenzuchten haufig
stark bedrohten Mangrovenwaélder.

Coop Naturaline

Coop Naturaline steht fiir Textilien und Kos-
metikprodukte, die kdrperliches Wohlbefinden bei
gleichzeitiger Naturbelassenheit garantieren. Sie
werden nach klar definierten Richtlinien beson-
ders 6kologisch hergestellt. Vorbildlich arbei-
ten Coop Naturaline-Betriebe zudem in vielen
anderen Punkten. So ist durch die 6kologische
Optimierung auf allen Produktionsstufen garan-
tiert, dass die Angestellten gesunde, saubere
Arbeitsplatze haben. Zudem gelten soziale Anfor-
derungen bereits bei der Rohstoffgewinnung:

Die Bauern erhalten fiir die Bio-Baumwolle eine
fiinfjahrige Abnahmegarantie, bis zu 20 Prozent
hdéhere Preise sowie zusatzliche Unterstiitzungen
fiir Gemeinschaftseinrichtungen.

Seit Ende 1995 wird fiir Coop Naturaline-
Textilien ausschliesslich Garn aus biologischem
Anbau und fairem Handel verwendet. Ermdglicht
hat dies die Zusammenarbeit mit der schweize-
rischen Garnhandelsgesellschaft Remei AG, die
1992 im indischen Maikaal bioRe, ein Forderpro-
jekt fiir biologische Baumwolle, ins Leben gerufen
hatte. Heute ist dort die weltweit bedeutendste
Bio-Baumwoll-Produktionsgemeinschaft mit iiber
1100 Bauern. Diese kénnen sich an dem als
Aktiengesellschaft organisierten Projekt betei-
ligen und damit vor Ort Kapital aufbauen. So
bleiben die Gewinne, wo sie am meisten benotigt
werden — in den produzierenden Entwicklungs-
landern und bei den Produzenten selbst.

1994 wurde ein weiteres bioRe-Forderpro-
jekt in Meatu in Tansania gegriindet. Es wird
ebenfalls von Remei AG in Zusammenarbeit mit
Entwicklungshilfeorganisationen, dem Staat und
privaten Stellen gefiihrt.

Am UNO-Erdgipfel in Johannesburg 2002
haben Coop und Remei AG gemeinsam einen
internationalen Umweltpreis fiir nachhaltige
Partnerschaften im Rahmen der bioRe-Projek-
te und des Naturaline-Programms erhalten.
> www.remei.ch

Coop ist heute weltweit die grosste Ver-
markterin von biologisch produzierten Baumwoll-
textilien. Das Angebot umfasst rund 240 Kleider-
modelle fiir Damen, Herren, Kinder und Babys
sowie Frotteewdsche und Haushalttextilien. Der
Anteil von Coop Naturaline am gesamten Baum-
wolltextilangebot in den Supermarkten von Coop
betragt iiber 50 Prozent. Bio-Baumwolle wird
auch fiir die Produktion der Watteprodukte von
Coop verwendet.
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«Das breite Coop-
Angebot von Max
Havelaar-Produkten
aus fairem Handel
ermoglicht Tausen-
den von Kleinbauern, Arbeite-
rinnen und Arbeitern in benach-
teiligten Regionen des Sidens ein
menschenwurdiges Leben. Und
Coop-Kundinnen und -Kunden die
Moglichkeit, mit ihrem taglichen
Einkauf dazu beizutragen. Danke!»
Paola Ghillani, Geschaftsleiterin
Max Havelaar-Stiftung (Schweiz).

Kompetenzmarken: Umsatzanteile®

UMSATZANTEILE COOP NATURAPLAN-PRODUKTE 2003 (PROZENT) UMSATZANTEILE COOP OECOPLAN-PRODUKTE 2003 (PROZENT)
Gemiisesdfte Kiichenkrauter (Topf)
Schweinefleisch Gefriergerate
Rindfleisch Holzsortiment (Bau+Hobby)
Jogurt nature Erden
Eier WC-Papier
Pastmilch Haushaltrollen
Tafelbutter 0 20 40 60 80 100
Karotten
Brot
Pizza und Pasta UMSATZANTEILE MAX HAVELAAR-PRODUKTE 2003 (PROZENT)
0 20 40 60 80 100
Bananen
Schnittblumen
Orangensaft
UMSATZANTEILE COOP NATURALINE-PRODUKTE® 2003 (PROZENT) Honig
Frottierwdsche Bohnenkaffee
Kosmetikwatte 0 20 40 60 80 100
Babybekleidung
Herrenbekleidung
Socken
Unterwasche/Lingerie
0 20 40 60 80 100 * Anteil der sozial und 6kologisch profilierten Kompetenzmarken-Artikel in
° ohne Warenhdauser ausgewahlten Produktegruppen.
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Was bei Textilien wichtig ist, gilt bei Kérper-
pflegeprodukten genauso. Daher hat Coop 1999
das Naturaline-Sortiment mit einer Kosmetiklinie
erweitert. Als Grundlage werden ausschliesslich
natiirliche Rohstoffe verwendet. Das Sortiment
umfasst iiber 20 Produkte zur Gesichts-, Kérper-
und Haarpflege.

Coop Oecoplan

Coop Oecoplan ist das dlteste Umweltlabel
von Coop. Es kennzeichnete ab 1989 alle beson-
ders dkologischen Produkte und Verpackungen.
Heute zeichnet Coop Oecoplan besonders
umweltschonende Non Food- und Near Food-Pro-
dukte und Dienstleistungen aus. Dabei werden
wenn notig eigene Produktanforderungsprofile
auf der Basis von Okobilanzen erstellt, wobei
auch Transportwege und Verpackungen beriick-
sichtigt werden. Zudem werden die Entscheide zu
vorhandenen nationalen europdischen bzw. iiber-
geordneten EU-Umweltzeichen beriicksichtigt. Die
Einhaltung der spezifischen Produktanforderun-
gen werden regelmdssig durch interne und exter-
ne Stellen (EMPA, Carbotech AG u.a.) iiberpriift.

Wichtige Umsatztrager von Coop Oecoplan
sind biologische Gartenpflanzen, Gartengerite,
Bauholz und Mébel aus nachhaltiger Waldwirt-
schaft, Papier und Papierprodukte aus Recyc-
lingpapier, biologisch abbaubare Wasch- und
Reinigungsmittel sowie l6sungsmittelfreie Farben
und Lacke. Mit dem Verkauf von besonders ener-
giesparenden Gerdten der Energieklasse A+ tragt
Coop indirekt zur Schonung der Umwelt bei.
Zudem leistet Coop unter der Kompetenzmarke
Oecoplan einen aktiven Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung des Strommarkts: Coop bezieht wah-
rend dreier Jahre Strom mit dem Label «nature
made star» im Wert von jahrlich 1,5 Millionen
Franken. Dieses Label steht fiir Strom aus 6ko-
logischer Produktion — erzeugt durch Wind,
Wasser oder Sonne. Coop verkauft den Okostrom
als Zertifikate libers Internet oder bietet ihn als
Supercard-Pramie an.

Schliesslich betreibt Coop eine besonders
umweltfreundliche Textilreinigung mit knapp 100
Annahmestellen in Coop-Verkaufsstellen in der
ganzen Schweiz. Bei der Reinigung wird anstelle
des umweltbelastenden Perchlorethylens das von
Umweltschutzorganisationen empfohlene Kohlen-
wasserstoff-Losungsmittel verwendet.

Max Havelaar

Seit 1992 arbeitet Coop mit der damals neu
gegriindeten Max Havelaar-Stiftung (Schweiz)
zusammen, die sich fiir weltweit fairen Handel
einsetzt. Unterdessen bietet Coop iiber 30 Max
Havelaar-zertifizierte Produkte an — von Kaffee
iber Orangensaft, Bananen, Reis und Honig bis
hin zu Rosen. Max Havelaar-Produkte garantieren
existenzsichernde Preise fiir die Produzenten,
eine Fair-Trade-Pramie zur Verbesserung der
Lebens- und Arbeitsbedingungen und meist auch
Abnahmegarantien und Vorfinanzierungen. Neben
den sozialen Aspekten werden bei Produkten aus
dem fairem Handel dkologische Anforderungen
immer wichtiger. Daher bietet Coop zunehmend
Fair-Trade-Produkte an, welche auch biologisch
produziert werden.

Eine herausragende Stellung im fairen Han-
del haben die Bananen. Der Umsatzanteil der Max
Havelaar-Bananen ist bei Coop seit der Einfiih-
rung 1997 stetig gewachsen und erreichte 2003
bereits gegen 50 Prozent. Seit Februar 2004
verkauft Coop nur noch Bananen, welche das Max
Havelaar-Giitesiegel tragen. Coop bezieht jahrlich
insgesamt iiber 20 Millionen Kilogramm Bananen
bei den Max Havelaar-zertifizierten Kleinbauern-
genossenschaften. Damit wird ein Drittel aller
in Europa fair gehandelten Bananen von Coop
umgesetzt. Die Bananen sind nach den Moosro-
sen das zweite Produkt, bei dem Coop eine voll-
standige Umstellung auf zertifizierte Fair-Trade-
Produkte gewagt hat.

Coop ist heute weltweit die grosste Hand-
lerin von Fair-Trade-Produkten, und in keinem
anderen Land werden so viele Fair-Trade-Produk-
te gekauft wie in der Schweiz.
> www.maxhavelaar.ch

Gesundheit und Convenience

Um den weit verbreiteten Gesundheitspro-
blemen Ubergewicht und Diabetes entgegenzu-
wirken, hat Coop im Jahr 2002 mit der Unterstiit-
zung der Coop-Fachstelle Erndhrung die Lifestyle-
Produktelinie geschaffen. Lifestyle-Produkte sind
fettreduziert und enthalten wenig oder keinen
Kristallzucker. Sie sind daher eine sinnvolle
Erganzung zu einer ausgewogenen Erndhrung.
Dank modernen Herstellungsverfahren ist es
heute maglich, fett- und zuckerreduzierte Nah-
rungsmittel anzubieten, die auch im Geschmack
iberzeugen. Der von Coop und der Aargauer
Zentralmolkerei AZM gemeinsam lancierte Life-
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Kompetenzmarken: Produktevielfalt

ANZAHL COOP NATURAPLAN-PRODUKTE

2000

1500

1000

500

0

40

1999 2000 2001 2002 2003

«Masse oder Klasse?
Coop hat sich fur
Qualitat und Nach-
haltigkeit entschieden
= — mit Erfolg! Gesunde
und schmackhafte Coop Natura-
plan-Produkte aus naturnaher und
tierfreundlicher Landwirtschaft
finden immer mehr Zuspruch bei
den Konsumentinnen und Konsu-
menten. Davon profitieren Natur,
Umwelt und unsere Nutztiere.»
Dr. Hansueli Huber, Geschafts-
fUhrer Fachbereich Schweizer
Tierschutz STS.




style-Fruchtmolkedrink gewann im Jahr 2002 den
Prix d'innovation agricole suisse, der jedes Jahr
fiir innovative Nahrungsmittel verliehen wird. Das
Lifestyle-Sortiment umfasst inzwischen rund 100
Eigenmarkenartikel.

Nicht zuletzt méchte Coop mit Frischcon-
venience-Produkten unter der fiinften Kompe-
tenzmarke Betty Bossi einen Beitrag zu Genuss
und Gesundheit leisten. Verdnderte Lebens- und
Erndhrungsgewohnheiten haben das Bediirfnis
nach einer schnellen, aber dennoch ausgewoge-
nen, abwechslungsreichen und genussvollen Ver-
pflegung erhoht. Seit dem Start im Sommer 2002
hat Coop ihr Angebot im Bereich Frischconve-
nience auf mittlerweile iber 500 Produkte ausge-
dehnt: Salate, Saucen, Friichte und geschnittenes
Gemiise, Fertiggerichte, Teigwaren, Safte, Sand-
wiches, Obstkuchen und Desserts. Die Produkte
sind schonend verarbeitet, zudem sind sie frei
von Konservierungsmitteln und verzichten nach
Maglichkeit auch auf andere kiinstliche Zusatz-
stoffe. Vermehrt kommen Convenience-Produkte
in Bio-Qualitat hinzu.

Tierschutz und Tierwohl

Nutztiere sollen so gehalten werden, wie
es ihren natiirlichen Bediirfnissen entspricht.
Diesem aus Kundensicht zentralen Anliegen tragt
Coop vor allem durch die Fleischprogramme unter
der Kompetenzmarke Naturaplan Rechnung.
Alle Coop Naturaplan-Fleisch- und -Eierpro-
gramme entsprechen folgenden Anforderungen:
® Die Tiere haben regelmdssigen Auslauf ins
Freie (RAUS-Programm des Bundes).

® Die Tiere werden in besonders tierfreundlich
gebauten Stallen gehalten und haben einge-
streute Liegeflachen im Stallinnern.

® Naturaplan-Fleisch und -Eier stammen aus-
schliesslich von Schweizer Betrieben.

® Die Anwendung der Gentechnologie ist auf
allen Stufen der Produktion von der Zucht bis
zum Futtereinsatz untersagt.

Die Einhaltung der strengen Richtlinien wird

regelmassig von unabhdngigen Organisationen

liberpriift — neben bio.inspecta sind dies Beef-

Control, der Kontrolldienst des Schweizer Tier-

schutzes STS und SGS AgroControl. Zuséatzlich

tiberpriift Coop selbst stichprobenweise die

Einhaltung der Richtlinien auf allen Stufen der

Produktion.

Eine tiergerechte Haltung darf sich nicht
auf den Labelbereich beschranken. Deshalb
verkauft Coop nur Fleisch, welches nach den

Anforderungen des Bundes fiir besonders tier-
freundliche Stallhaltung (BTS-Programm) produ-
ziert wurde. Der gleiche Massstab gilt auch fiir
importiertes Fleisch.

Aus Tierschutzgriinden verzichtet Coop
auf den Verkauf von Produkten wie Génsestopf-
leber oder Froschschenkel. Schliesslich wird bei
Kosmetikprodukten unter der Kompetenzmarke
Coop Naturaline ganz auf Tierversuche verzichtet.
> www.tierschutz.com

Auch bei Fischen und Meeresfriichten setzt
sich Coop fiir ein nachhaltiges und tiergerechtes
Sortiment ein. Coop bietet soweit mdglich
Fische aus nachhaltigem Fang mit dem interna-
tionalen Zertifikat Marine Stewardship Council
(MSC) an. Coop verkauft ausschliesslich Thun-
fisch mit dem Label «Dolphin Safe». Damit wird
garantiert, dass beim Fang keine Treibnetze
und Fangmethoden eingesetzt werden, welche
Delfine gefahrden konnten.
> WWw.msc.org

Biodiversitat und Artenschutz

Mit der Forderung des biologischen Land-
baus in der Schweiz, aber auch im Ausland und
vor allem in Entwicklungslandern leistet Coop
— zusammen mit den Bio-Landwirten — einen
wichtigen Beitrag zur Erhaltung der Biodiversitat
und der Artenvielfalt. Durch den Verzicht auf
synthetische Diinger und Pflanzenschutzmittel
finden deutlich mehr Insekten und Bodenorga-
nismen einen Lebensraum, in dem sie sich entwi-
ckeln und vermehren kénnen.

Ein gemeinsames Projekt von Coop mit Pro
Natura ist dariiber hinaus der Verbesserung des
Lebensraums fiir Schmetterlinge gewidmet.

Damit auch im privaten Garten der biolo-
gische Landbau gelingt, bietet Coop unter der
Kompetenzmarke Oecoplan eine Vielzahl von zer-
tifiziert biologischen Setzlingen, Samen, Krautern
und Stauden an. Zudem finden sich im Sortiment
Pflanzenschutzmittel, Diinger und Erden, welche
die Anforderungen an Bio-Hilfsstoffe erfiillen.

Um die Artenvielfalt zu fordern, arbeitet
Coop seit 1999 eng mit der Stiftung Pro Specie
Rara zusammen. Alte Gemiise-, Obst- und Getrei-
desorten, aber auch Fleisch von Nutztierrassen,
welche die Stiftung vor dem Verschwinden
bewahrt hat, nimmt Coop ins Sortiment auf. Ziel
des gemeinsamen Projekts ist es, vergessene
einheimische Sorten und Rassen zu fordern und
einer breiten Kundschaft wieder verfiighar zu
machen. Dabei engagiert sich Coop nicht >44
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aum zu glauben, auf wie knappem Raum

all die feinen Krauterjoghurts, die seit

drei Jahren in den Coop-Kiihlregalen der
ganzen Schweiz zu finden sind, hergestellt wer-
den. Die Napfmilch AG steht im Schatten eines
stattlichen Bauernhofs, inmitten der harmoni-
schen Hiigellandschaft bei Hergiswil im Kanton
Luzern. Das unscheinbare Holzhaus wirkt wie
ein kleiner Anbau. Doch hinter dessen Fassade
sind zehn motivierte Mitarbeitende und moderne
Technik am Werk: 3000 Kilo Milch kénnen sie pro
Stunde verarbeiten.

Heinz Fraefel, der Geschéftsleiter, erkldrt
denn auch, dass seine Bio-Molkerei aus allen
Nahten platzt. So liess er behelfsmassig Container
aufstellen, um Material zwischenzulagern, und im
Vorgarten stehen statt Gartenzwergen polierte
Stahltanks. Bald soll ein Neubau die Raumnot
beenden — ein weiterer Meilenstein in der achtjah-
rigen Geschichte eines hdchst erfolgreichen Pro-
jekts zur Regionalentwicklung, bei der Coop von
Beginn weg und mit Herzblut bei der Sache war.

Ganz am Anfang stand der Bio-Bauer Isidor
Kunz mit seiner Vision: Wére es nicht méglich,
hier, vor seiner Haustiir, einen schweizerischen,
biologischen Krauterfrischkdse zu produzieren?
Die Zutaten waren alle da: Das Napfgebiet ist
traditionell in der Milchwirtschaft verwurzelt,
zudem bauten Bauern in der Umgebung bereits
biologische Krduter wie Pfefferminze und Zitro-
nenmelisse an. Wieso also nicht eine Marktliicke
fiillen und dafiir sorgen, dass Landwirte einen
Abnehmer fiir ihre naturgerechten Produkte und
Molkereiangestellte eine Arbeit vor Ort finden?

Gedacht, getan. Bald hatten die tatkréftigen
Bauern von Hergiswil zahlreiche Hebel in Bewe-
gung gesetzt, um ihrer Idee zum Durchbruch zu
verhelfen: Eine moderne Schaukaserei, welche die
ganze Schweiz mit Frischkdse versorgt. Die Ban-
ken gaben griines Licht, eine Aktiengesellschaft
war gegriindet, ein erfahrener Betriebsleiter
verpflichtet. «Ich staunte, mit welchem Unterneh-
mergeist hier die Bauern in das Projekt einstie-
geny, erinnert sich der erfahrene Molkereifach-



Von Anfang an hat Coop die kleine Bio-

Molkerei aus dem Napfgebiet begleitet und
ihr auf die Beine geholfen. Es gab manche
Hurde zu Uberwinden. Aber Uber die Jahre
hinweg ist Coop eine faire und verlassliche
Partnerin geblieben.

mann Fraefel, der aus der Ostschweiz stammt.
Doch kein Produkt ohne Abnehmer. Daher trat die
Napfmilch AG 1997 an Coop heran.

«Weil wir die regionale Wertschopfung
fordern wollen, hat uns die Idee iiberzeugt, und
wir verpflichteten uns, das Produkt ins Natura-
plan-Sortiment aufzunehmen. Doch den Taten-
drang mussten wir vorerst etwas bremsen», sagt
Andreas Schiitz, Einkdufer fiir Milchprodukte
bei Coop. Berechnungen ergaben namlich, dass
sich nicht aus dem Stand die grossen Mengen
absetzen lassen wiirden, die einen Neubau recht-
fertigen. Die Hergiswiler schnitten darauf hin ihr
Projekt auf die vorhandene Infrastruktur zu — auf
eine leer stehende Molkerei.

Dann machten sich die Kdsespezialisten an
die Arbeit: Den Krduterfrischkdse mussten sie ja
erst noch entwickeln. Es gab manche Hiirde zu
nehmen, bei jedem Schritt jedoch hat Coop der
jungen Kaserei krédftig unter die Arme gegriffen
— so etwa mit Beratungen, Analysen im eigenen
Qualitatslabor, Degustationstests. «Wichtig war
uns, dass die Qualitdt von Anfang an stimmty,
sagt Schiitz. Es sollte ein Erzeugnis werden, das
die Kundinnen und Kunden iiberzeugt. Ende 1999
war es dann soweit: Die ersten Napfmilch-Krdu-
terkase erreichten die Coop-Regale.

«Der Kase hat sich von Beginn weg gut
verkauft und findet sich immer noch in unserem
Angebot», sagt Andreas Schiitz. «Nicht zuletzt
auch dank den ausserordentlichen Degustatio-

Grosse Pldne: Die Napfmilch
AG (weisses Gebaude) belie-
fert die ganze Schweiz mit
ihren Bio-Milch-Kreationen.
Zum Durchbruch verholfen
haben der Molkerei gute Ideen,
Tatkraft und die offenen Ohren
der Coop-Verantwortlichen fir
eine gute Sache.

nen.» Die 50 Bauern, deren Bio-Milch zu Krau-
terkdse verarbeitet wird, stellten sich namlich
hochstpersonlich in die Verkaufsstellen, um

den Kunden ihr Produkt ndher zu bringen — ein
erneutes Entgegenkommen von Coop. Anderen,
grossen Firmen ist es namlich verwehrt, selber
in den Filialen aufzutreten. «Wir haben die enga-
gierten Leute aus unserer Berglandwirtschaft
gerne unterstiitzt», so Schiitz, der selber aus
dem Berner Napfgebiet stammt.

Und Coop setzte sich weiter ein: Fiir die
Idee mit den Krauterjoghurts — etwas, was es
bislang liberhaupt nicht gab. Mit einem Unter-
stiitzungsbeitrag der Coop Patenschaft fiir Berg-
gebiete. Neuerdings auch fiir die regionale Ver-
marktung der Milch: Diese wird in den Verkaufs-
stellen am Napf besonders gekennzeichnet — ein
weiterer Schritt hin zur Entwicklung der Region
und weg von unsinnigen Transporten. Und so soll
es weiterhin bleiben: Die pfiffige Bio-Molkerei
aus dem Hinterland und das Detailhandelsunter-
nehmen mit dem langen Schnauf. «Wir haben
noch viel vor miteinander», stellt Schiitz in Aus-
sicht und blinzelt dabei Fraefel verschmitzt zu.
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41 > nur beim Verkauf von Obst und Gemiise.
Mit dem Vertrieb von Pro Specie Rara-Saatgut
tragt Coop aktiv dazu bei, dass die alten Sorten
vermehrt in Hausgarten angebaut werden. Pro
Specie Rara ist liberzeugt, dass die Nutzung der
natiirlichen Vielfalt durch ein breites Publikum
zum Uberleben von Sorten und Rassen beitrigt.
In der naturnahen Landwirtschaft braucht es
wieder vermehrt Pflanzen, die ohne Chemie und
Kunstdiinger konkurrenzfahig sind. Gesucht sind
auch widerstandsfahige Nutztierarten, die ohne
Kraftfutter und andere Hilfsmittel gute Leis-
tungen erbringen. Der Grossteil der Pro Specie
Rara-Produkte wird denn auch in Bio-Qualitat
angeboten.

Heute umfasst das Angebot an Pro Specie
Rara-Produkten in Coop-Verkaufsstellen und
-Restaurants 19 Gemiisesorten, 4 Sorten Toma-
tensetzlinge, 11 Sorten Saatgut sowie 3 Sorten
Obstbdume. Zusammen mit der Miihle Swissmill
unterstiitzt Coop auch den Anbau der urspriingli-
chen Getreidesorte Emmer und bietet Emmerbier,
-spatzli und -brot in ihrem Sortiment an.

Die Aufnahme von Pro Specie Rara-Artikeln
ins Sortiment stellt eine grosse Herausforderung
dar. Denn Ernteverfahren, Ertrag, Lagerfahigkeit
und Haltbarkeit der alten Sorten entsprechen
oft nur bedingt modernen Qualitatsanspriichen.
> www.psrara.org

Nachhaltige Holzprodukte

Artenschutz ist auch ein wichtiges Anliegen
in der nachhaltigen Waldwirtschaft. Dies gilt
besonders fiir Tropenholz, das im Coop-Sorti-
ment nur mit dem Label des Forest Stewardship
Council (FSC) angeboten werden darf. Coop legt
Wert auf kurze Transportwege und bevorzugt
deshalb Holz aus der Schweiz und dem iibrigen
Europa. Zudem setzt Coop grundsatzlich auf
Holzprodukte, die nach strengen ékologischen
und sozialen Kriterien hergestellt wurden.

Dafiir biirgt das Label FSC in glaubwiirdiger
Weise, indem es als einziges Holzlabel minimale
Leistungskriterien festlegt und die Umnutzung
von Primdrwéldern in Plantagen verbietet. Bei der
Erarbeitung der regionalen Richtlinien sind 6kono-
mische, 6kologische und soziale Kriterien gleich-
gewichtet vertreten. Coop ist Griindungs- und
Vorstandsmitglied der Ende 2003 gegriindeten
Arbeitsgruppe FSC Schweiz und setzt sich enga-

giert fiir die breite Anwendung des FSC-Labels ein.

Bereits heute hat Coop in den Bau+Hobby-
Markten sowie in den Supermdrkten das Holzsor-

timent vom Bauholz bis hin zum Bastelsortiment
zu rund 60 Prozent auf FSC-Holz umgestellt.
Séamtliche Coop Oecoplan-Holzprodukte sind
FSC-zertifiziert und erfiillen dariiber hinaus auch
strenge Verarbeitungsrichtlinien.

> www.fsc-holz.ch.

Nationale und regionale Wertschopfung

Die Erhaltung der vielfédltigen Kulturland-
schaft in der Schweiz ist nur méglich, wenn
auch in Zukunft in der Schweiz Nahrungsmittel
angebaut werden. Coop bevorzugt wenn immer
méglich einheimische Agrarprodukte. Die meis-
ten Kundinnen und Kunden erwarten jedoch
das ganze Jahr hindurch ein breiteres und viel-
fdltigeres Sortiment, als durch die Schweizer
Landwirtschaft in guter Qualitat erzeugt werden
kann. Zudem werden sich in den ndchsten Jahren
die Grenzen fiir den Import von Agrarprodukten
weiter 6ffnen.

Damit die Kundinnen und Kunden Schweizer
Produkte in Zukunft noch besser erkennen, hat
sich Coop stark fiir die Erarbeitung der Her-
kunfts- und Qualitditsmarke «Suisse Garantie»
eingesetzt und wird ab Herbst 2004 die ersten
Produkte damit kennzeichnen. «Suisse Garantie»
garantiert die Produktion und Verarbeitung in
der Schweiz beziehungsweise im Fiirstentum
Liechtenstein sowie die Erfiillung des dkologi-
schen Leistungsnachweises des Bundes und
den Verzicht auf Gentechnik.
> www.suissegarantie.ch

Das Berggebiet mit den kleinen Strukturen
in der Landwirtschaft und in der Lebensmittelver-
arbeitung wird von der wachsenden Konkurrenz
besonders betroffen sein. Mit einer speziellen
Produktlinie «Regionale Bio-Spezialitaten» tragt
Coop zur Erhaltung der regionalen Wertschép-
fung im Berggebiet bei. Sie wird dieses Enga-
gement in den nachsten Jahren noch ausbauen.
Coop fiihrt in ihrem Sortiment aber auch viele
traditionelle regionale Spezialitaiten mit einer
geschiitzten Ursprungsbezeichnung (GUB bezie-
hungsweise AOC).

Haltung zur Gentechnik

Im Bereich der Lebensmittel hat das Vorbild
der Bio-Produkte zu einer konsequenten und
konsumentenfreundlichen Haltung gegeniiber
der Gentechnik gefiihrt. Coop ist iiberzeugt, dass
in der kleinrdumigen und vielfdltigen Schweizer
Landwirtschaft die volkswirtschaftlichen Kosten



und Risiken allfdllige Vorteile der Gentechnik
bei weitem iibersteigen. Aus diesem Grund lehnt
Coop die kommerzielle Freisetzung von gentech-
nisch verdanderten Pflanzen ab.

Bei der Coop Eigenmarke und natiirlich auch
bei den Kompetenzmarken verzichtet Coop voll-
standig auf den Einsatz von Gentechnik, unab-
hangig davon, ob sich dies im Produkt selber
nachweisen ldsst oder nicht. Da Konsumentinnen
und Konsumenten gentechnisch verdnderte Nah-
rungsmittel mehrheitlich ablehnen, setzt sich
Coop dafiir ein, dass auch Markenartikelherstel-
ler moglichst auf den Einsatz von Gentechnik
verzichten. Anderenfalls wiirde Coop mit einem
deutlichen Hinweis am Regal auf gentechnisch
veranderte Produkte hinweisen.

Differenzierter muss der Einsatz von Gen-
technik in geschlossenen Systemen beurteilt
werden. So zeigen Studien, dass etwa die Pro-
duktion von Vitamin B, durch gentechnisch ver-
anderte Mikroorganismen nicht nur zu reineren
Wirkstoffen, sondern auch zu einer geringeren
Umweltbelastung gegeniiber der herkdbmmlichen
synthetischen Produktion fiihrt.

Coop anerkennt den Anspruch der Konsu-
mentinnen und Konsumenten auf einen infor-
mierten Entscheid. Sie befiirwortet deshalb,
dass die Schweiz maoglichst rasch die strengeren
EU-Bestimmungen zur Kennzeichnung und zur
Riickverfolgbarkeit von gentechnisch veranderten
Organismen (GVO) im Lebensmittel- und im Fut-
termittelbereich iibernimmt.

Qualitatssicherung

Ein Detailhandelsunternehmen lebt vom
Vertrauen seiner Kundinnen und Kunden. Qualitat
und Sicherheit der Produkte sind daher bei Coop
oberstes Gebot. Dieser Grundsatz fordert alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter taglich heraus
und verlangt grosses Fachwissen und Engage-
ment. Ziel des umfassenden Qualititsmanage-
ments sind die Minimierung von Risiken und die
volle Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden.
Dazu tragen auch alle Anstrengungen bei, die
Coop zur Forderung der Nachhaltigkeit unter-
nimmt. Samtliche Prozesse, die mit der Sicherung
der Qualitdt zusammenhdngen, werden durch das
Coop-Qualitatscenter koordiniert.

Unter Qualitdt von Produkten und Dienstleis-
tungen versteht Coop die Gesamtheit aller Eigen-
schaften, welche die Kundenerwartungen erfiillen.
Dies beinhaltet zum Beispiel die Zusammenset-
zung, den Genuss- oder den Gebrauchswert eines

«Coop und der
Schweizerische Bau-
ernverband (SBV) fuh-
ren regelmassig sehr
wichtige Konsultatio-
nen. Die gegenseitigen Informa-
tionen starken das Vertrauen der
Partner. Coop fordert das Tierwohl
und die Okologie und setzt damit
auf hochwertige Schweizer Produk-
te. Fur diesen Mehrwert fordert der
SBV faire Preise. Eine gemeinsa-
me, Uberzeugende Positionierung
der Produkte starkt das Vertrauen
der Konsumenten.»

Hansjorg Walter, Prasident
Schweizerischer Bauernverband.
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Produktes, aber auch die Verpackung und die
Information dariiber. Fiir alle Coop-Artikel werden
die Qualitaitsmerkmale in den entsprechenden
Spezifikationen oder Produktanforderungen fest-
gelegt. Lieferanten miissen sich verpflichten, die
gesetzlichen Bestimmungen sowie die strengeren
Anforderungen von Coop — insbesondere bei den
Kompetenzmarken — einzuhalten. Auf der Basis
von Risikoanalysen iiberpriift das Qualitdtscenter
stichprobenartig die Herstellungsprozesse und
untersucht Produkte im eigenen, gut ausgeriiste-
ten Labor.

Schwerpunkt des Qualititsmanagements
bildet die Vermeidung von Problemen durch vor-
beugende Massnahmen. Eine entscheidende Rolle
kommt auch der Information und der Schulung
aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu. Gut
ausgebildetes Personal in allen Bereichen ist
eine wichtige Voraussetzung fiir qualitativ hoch
stehende Produkte und sichere Prozesse. Die
Aus- und Weiterbildung erfolgt in Zusammenar-
beit mit dem Coop Bildungszentrum — oft direkt
am Arbeitsplatz.

Neben bekannten und routinemassig iiber-
priiften Gefahren tauchen immer wieder neue
und unerwartete Risiken auf, die Coop in enger
Zusammenarbeit mit Behdrden und Wissenschaft
analysiert und bewertet. Das Ziel ist dabei
immer, schadliche Einfliisse auf die Konsumenten
zu beseitigen oder auf ein Minimum zu vermin-
dern. So engagiert sich Coop im Roundtable zur
Acrylamidproblematik bei Kartoffeln. Unter der
Leitung des Bundesamts fiir Gesundheit wird
die Entstehung von Acrylamid wissenschaftlich
untersucht und werden Ansétze zu einer Reduk-
tion vom Pflanzgut iiber die Lagerung bis hin
zum Braten und Backen gesucht.

Coop-Richtlinien und
internationale Standards

Eine besondere Bedeutung beziiglich Nach-
haltigkeit kommt der Richtlinie zur sozial-ethi-
schen und dkologischen Beschaffung zu. Die
sozialen und okologischen Anforderungen in der
Richtlinie sind verbindlich fiir alle Geschéaftspart-
ner, welche fiir die Coop-Sortimente der Super-
markte, der Bau+Hobby-Markte und der Waren-
hauser (seit Anfang 2004) Waren produzieren
oder Dienstleistungen erbringen. Zudem bevor-
zugt Coop Unternehmen, die Anstrengungen zur
Verbesserung von Arbeitshedingungen machen
und anerkannte soziale und 6kologische Stan-
dards einhalten. Coop beobachtet entsprechende

internationale Initiativen mit grossem Interesse
und fordert den Absatz von entsprechend zertifi-
zierten Produkten.

Im Bereich Friichte und Gemiise spielt
etwa der EurepGap-Standard eine wichtige Rolle.
Er wurde 1997 auf Initiative des europdischen
Einzelhandels gestartet. Er umfasst Anforderun-
gen an die «Gute Agrar-Praxis» in Bereichen wie
Pestizideinsatz, Bodenbearbeitung und Bewdsse-
rung. Zudem regelt er Sicherheit und Gesundheit
am Arbeitsplatz sowie die hygienische Hand-
habung von Erzeugnissen und das Abfall- und
Umweltmanagement.
> www.eurep.org

Wo noch keine international anerkannten
Standards bestehen, unterstiitzt Coop deren
Ausarbeitung und Durchsetzung. So engagiert
sich Coop im 2004 gegriindeten «Roundtable for
Sustainable Palmoil», einer weltweiten Initiative
zur nachhaltigen Produktion von Palmél. Seit
Anfang 2004 produzieren die Coop-Backereien
samtliche Backwaren mit nachhaltigem Palmél,
im Mdrz 2004 hat auch die Firma Kambly AG fiir
die Biscuits der Coop Eigenmarke umgestellt. Bei
weiteren Produkten wird derzeit die Verwendung
des nachhaltigen Palméls gepriift.
> www.sustainable-palmoil.org

Ein dhnliches Projekt hat Coop zusammen
mit dem WWF Schweiz zur nachhaltigen Pro-
duktion von Soja in Siidamerika gestartet. Coop
beteiligt sich nicht nur mit Geldern aus dem
Naturaplan-Fonds massgeblich an den Entwick-
lungskosten, sondern engagiert sich auch fachlich
bei der Erarbeitung des Standards.

Lebensmittelsicherheit

Auch im Bereich der Lebensmittelsicherheit
stiitzt sich Coop auf internationale Standards
und unabhdangige Kontrollen ab. Coop ist seit
2001 Mitglied der Global Food Safety Initiative
(GFSI), einer Initiative der Nahrungsmittelwirt-
schaft. Die GFSI priift und akzeptiert interna-
tionale Standards zur Lebensmittelsicherheit.
Betriebe, die diese Standards erfiillen, gelten
als verldssliche Partner beziiglich Lebensmittel-
sicherheit. Coop bevorzugt Geschéaftspartner, die
diese Standards umsetzen und dies regelmdssig
durch neutrale Kontrollstellen iiberpriifen lassen.
Derzeit anerkennt die GFSI und damit auch Coop
die folgenden Standards:
® British Retail Consortium Standard (BRC)
® HACCP Code der Niederlande
® [nternational Food Standard (IFS)



Qualitat und Sicherheit der Pro-
dukte sind bei Coop oberstes
Gebot. Dieser Grundsatz fordert
alle Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter taglich heraus und verlangt
grosses Fachwissen und Enga-
gement. Ziel des umfassenden
Qualitatsmanagements sind die
Minimierung von Risiken und die
volle Zufriedenheit der Kundinnen
und Kunden. Dazu tragen auch
alle Anstrengungen bei, die Coop
zur Forderung der Nachhaltigkeit
unternimmt.

Produktsicherheit

ANZAHL LABORANALYSEN IM COOP-QUALITATSCENTER (DURCHSCHNITT 2000-2003: 153 000 PRO JAHR)

Schwermetalle (Non Food) 2000

Spurenanalytik 2000

Tierarzneimittel-Riickstande 3000 GVO und Tierarten 1000

Néhrwert, Zusatzstoffe, Inhaltsstoffe 8000

Rohwarenkontrollen, Wein,
Produktionskontrollen,
Kundenbeanstandungen 47 000

Technische Priifungen (Non-Food) 21000

Pestizide 34000

Mikrobiologische Untersuchungen (Keime) 35000
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Coop lasst die Einhaltung der
Standards - seien sie auf die
Lebensmittelsicherheit, die
okologische Herstellung oder auf
soziale Anforderungen bezogen

— durch unabhangige, akkreditierte
Kontrollorganisationen Uberwa-
chen.
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® European Food Safety Inspection Service
(EFSIS)
® Safe Quality Food (SQF)
Coop ldsst die Einhaltung dieser Standards
— seien sie auf die Lebensmittelsicherheit, die
okologische Herstellung oder auf soziale Anfor-
derungen bezogen — durch unabhdngige, akkre-
ditierte Kontrollorganisationen iiberwachen. So
iberpriifen zum Beispiel die Société Générale de
Surveillance (SGS), SQS (Schweizerische Verei-
nigung fiir Qualitats- und Management-Systeme)
oder BVQI (Bureau Veritas Quality Inspection) im
Auftrag von Coop weltweit Betriebe, welche fiir
Coop Produkte herstellen. Dariiber hinaus nimmt
Coop eigene Stichproben vor. Alle Geschaftspart-
ner miissen sich bei einem Vertragsabschluss
verbindlich bereit erklaren, ihre Produktions-
statten jederzeit fiir Kontrollen durch Coop oder
beauftragte Kontrollorganisationen zu déffnen.

Riickverfolgbarkeit

Die Anforderungen an die Riickverfolgbarkeit
der Produkte steigen stdndig. Einerseits ist Coop
von Gesetzes wegen verpflichtet, bei Beanstan-
dungen innerhalb kurzer Frist Auskunft geben zu
kénnen, woher das Produkt stammt und in welche
Verkaufsstellen es gelangt ist. Andererseits las-
sen sich hohere Anforderungen in der Produktion
nur dann gegeniiber den Konsumenten ausloben,
wenn die entsprechenden Produkte glaubwiirdig
riickverfolgt werden kdnnen. Coop beteiligt sich
deshalb aktiv an der Einrichtung verlédsslicher
Systeme.

Diese Transparenz erlaubt es, bei Quali-
tatsproblemen die Ursache zu eruieren und effi-
ziente Korrekturen zu veranlassen. Zudem kann
fehlerhafte Ware eines Herstellers oder einer
bestimmten Produktionscharge gezielt aus dem
Verkauf genommen werden. Allerdings ist die
Riickverfolgbarkeit auch mit erheblichen Kosten
verbunden. Insbesondere in der klein struktu-
rierten Schweizer Landwirtschaft stellt dies ein
Problem dar, weil die Liefermengen der einzelnen
Betriebe gering sind und somit ein erheblicher
Aufwand fiir Trennung und Auszeichnung vieler
kleiner Chargen anfallt.



Kontrollen durch
das Coop-Qualitatscenter

Ein besonderes Augenmerk richtet Coop auf
die Qualitat der Lebensmittel, die insgesamt rund
70 Prozent des Sortiments ausmachen. Mit Labor-
analysen wird zum Beispiel iiberpriift, ob bei
der Herstellung und der Verarbeitung verbotene
Antibiotika oder Pestizide eingesetzt wurden. Mit
modernsten molekularbiologischen Messmetho-
den lasst sich liberdies nachweisen, ob Lebens-
mittel oder Futtermittel Spuren von gentechnisch
veranderten Organismen (GVO) enthalten.

Non Food-Produkte wie Spielwaren oder
Kosmetika testet das Qualitdtscenter je nach
Risiko zum Beispiel auf Schwermetalle, Weich-
macher oder verbotene Konservierungsstoffe. Die
Coop-Priifstelle Non Food beurteilt zudem die
Sicherheit von elektrischen Apparaten wie Haar-
trocknern und Mixern aufgrund von Zertifikaten
und eigenen Tests. Auch physikalische Priifungen
wie zum Beispiel zur Belastbarkeit eines Wagen-
hebers nimmt das Qualitatscenter vor.

Qualitatsprobleme kdnnen aber nicht nur
durch eigene Untersuchungen erkannt werden. So
wertet das Qualitdtscenter taglich samtliche Kon-
sumentenreklamationen, Meldungen von Behor-
den und Medienberichte aus, die auf mégliche
Mangel hinweisen. Bei Qualitdtsabweichungen
werden systematisch Korrektur- und Verbesse-
rungsmassnahmen eingeleitet. Je nach Schwere
des Mangels kann dies von einer Verwarnung
des Geschaftspartners bis hin zum Riickzug des
betroffenen Produkts aus den Verkaufsstellen rei-
chen. Falls gar die Gesundheit der Konsumenten
akut gefdhrdet ist, wird die Ware sofort liber die
Medien zuriickgerufen.

Produktverpackungen

Verpackungen miissen vielféltigen Anfor-
derungen gerecht werden. Sie sollen einerseits
ihren Inhalt vor Einwirkungen schiitzen und des-
sen Qualitdt bewahren. Gleichzeitig sollten die
Verpackungen aber auch schén aussehen sowie
gut zu transportieren, leicht zu 6ffnen und auch
wieder verschliessbar sein. Da jede Produkthiille
frither oder spater ausgedient hat und entsorgt
werden muss, miissen Verpackungen auch ékolo-
gische Kriterien erfiillen.

Bereits 1986 hat Coop als erstes Detailhan-
delsunternehmen damit begonnen, die korrekte
Entsorgung von Verpackungen mit eigens ent-
wickelten Symbolen zu deklarieren. Kurz darauf

setzte Coop den «Leitfaden Verpackungsdko-
logie» ein. Dieser setzte die Prioritdten «ver-
meiden, vermindern, rezyklieren, umweltgerecht
entsorgen» und fiihrte das Instrument der Oko-
bilanzierung ein. Heute verfiigt Coop iiber eine
erweiterte Verpackungsrichtlinie, die samtliche
relevanten Aspekte umfasst und somit auch die
Okologischen Anforderungen regelt. Die Richtlinie
verbietet zum Beispiel die schadlichen chlorhal-
tigen Kunststoffe (PVC) und schreibt vor, dass
Mehrwegsysteme dort zum Einsatz kommen, wo
es 6konomisch und dkologisch sinnvoll ist.
Wenn bei einer neuen Verpackung oder
einem Packstoff die dkologische Beurteilung
unklar ist, stiitzt sich Coop auf Okobilanzen als
Entscheidungshilfe ab. Dabei werden samtliche
Umweltauswirkungen wie etwa Energieverbrauch
oder Ausstoss von Schadstoffen bei der Verbren-
nung verglichen, und zwar von der Herstellung
bis zur Entsorgung. Neben der Wahl des Verpa-
ckungsmaterials spielt vor allem auch die Ver-
packungsmenge (Volumen, Gewicht) eine grosse
Rolle bei dieser Bilanz. Dabei stellt heute das
wachsende Bediirfnis nach vorverarbeiteten, ver-
brauchsfertigen und in kleinen Portionen erhalt-
lichen Frischconvenience-Produkten ein 6kologi-
sches Problem dar. Diese bendtigen im Verhdltnis

zum Inhalt meist relativ viel Verpackungsmaterial.
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Beziehungen zu
Geschaftspartnern

Gemeinsame
Produktentwicklung

Grundsatze und Richtlinien
in der Beschaffung

Arbeitsverhaltenskodex
im Textilbereich

Gemiise aus Siidspanien

Report: Vom Lieferanten
zum Partner geworden

Report: Bio-Baumwolle
im grossen Stil
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Standardisierte Rahmenvertrage und Prozesse beim Einkauf
stellen die Gleichbehandlung aller Geschaftspartner sicher

Sozial-ethische und dkologische Beschaffungsrichtlinie ist Teil
der Qualitatsvereinbarung mit allen Geschaftspartnern

Klare Prioritét fiir Produkte aus der Schweizer Landwirtschaft

Gemeinsame Entwicklung von besonders dkologischen und
sozialen Produkten mit Geschéftspartnern

Die Durchsetzung der vereinbarten Standards ist bei
{iber 3000 Geschaftspartnern herausfordernd und teilweise
noch unvollstandig

National ausgerichtetes Detailhandelsunternehmen

mit im internationalen Vergleich geringen Beschaffungs-
Volumina, somit relativ schwache Verhandlungsposition auf
den globalen Beschaffungsmadrkten

Verabschiedung eines Code of Conduct, der das Verhalten der
Mitarbeitenden gegeniiber den Geschaftspartnern regelt

Ausweitung des Geschéftspartner-Ratings auf alle 150
strategischen Geschaftspartner

Aufbau eines durchgehenden Monitorings zum Umsetzungs-
stand der 6kologischen und sozial-ethischen Richtlinien sowie
Erarbeitung von Massnahmepldnen

Stdrkere internationale Koordination in der Durchsetzung von
sozial-ethischen Anforderungen



GSCHAFTSPARTN ER

Coop arbeitet Hand in Hand mit
ihren Geschaftspartnern. Durch die
enge und langfristige Kooperation
entstehen bessere Produkte und
Arbeitsbedingungen.
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Beziehungen zu Geschéftspartnern

Coop arbeitet mit gegen 3000 Lieferan-
ten im In- und Ausland zusammen, die ganz
bewusst nicht einfach als Zulieferer, sondern
als Geschéaftspartner betrachtet werden. Denn
eine entscheidende Voraussetzung, qualitativ
hochwertige, nachhaltig erzeugte Produkte und
kundengerechte Sortimente anzubieten, sind gute
Beziehungen zwischen Coop und ihren Geschafts-
partnern. In den Beziehungen zu samtlichen
Geschaftspartnern lasst sich Coop von den
Grundsatzen Gleichbehandlung, Transparenz und
Offenheit, Fairness und Respekt sowie Leistung
und Gegenleistung leiten.

Mit rund 150 strategisch wichtigen
Geschaftspartnern pflegt Coop einen besonders
intensiven Dialog und eine enge Zusammen-
arbeit bei der Produkt- und Marktentwicklung.
Weil Coop viel Wert auf eine langfristige und
fruchtbare Zusammenarbeit legt, wahlt sie diese
Geschaftspartner besonders sorgféltig aus und
tiberpriift mit dem Coop Geschaftspartner-Rating
(CGR) die gegenseitig erbrachten Leistungen
regelmdssig. Das Rating erfolgt anhand der vier
Hauptkriterien: Marktanteilssicherung/-stei-
gerung, Umsatz/Ertrag, Logistik und Qualitat.
Auf der Grundlage der Resultate legt Coop in
regelmassigen Gesprdchen mit ihren Geschafts-
partnern anspruchsvolle Ziele fiir die Weiter-
entwicklung der Zusammenarbeit fest. Seit der
Einfiihrung im Herbst 2002 sind bereits 40
strategisch wichtige Geschaftspartner in das CGR
einbezogen worden.

Gemeinsame Produktentwicklung

Coop arbeitet intensiv mit ihren Geschafts-
partnern zusammen an schrittweisen Ver-
besserungen der Leistung und setzt bei den
Kompetenzmarken auch auf gemeinsame Produkt-
entwicklung. Die Geschéaftspartner unterbreiten
entweder eigene Ideen fiir Kompetenzmarkenpro-
dukte, oder Coop initiiert die Innovationstatig-

keit. Aufgrund von Marktbeobachtungen erstellt
Coop Anforderungsprofile, mit denen der Einkauf
gezielt nach neuen Produkten sucht.

Mit ihren klaren Vorgaben, die sie mit Her-
stellern partnerschaftlich umsetzt, ist Coop zu
einem Motor fiir eine nachhaltige Produktion
geworden — auch ausserhalb des eigenen Hauses.
Ein wichtiges Instrument zur zusdtzlichen Moti-
vation der Geschéftspartner ist der Natura-Preis,
den Coop seit 2000 alle zwei Jahre vergibt. Der
Preis ist mit einer Gesamtsumme von 100 000
Franken dotiert und wird fiir ausserordentliche
Leistungen bei Herstellung, Entwicklung oder
Forderung von nachhaltigen Produkten an Coop-
Partner verliehen.

Grundsdtze und
Richtlinien in der Beschaffung

Coop beriicksichtigt in der Geschaftstatig-
keit nicht allein wirtschaftliche, sondern auch
soziale, ethische und dkologische Aspekte. Seit
2003 ist die Richtlinie «Sozial-ethische und dko-
logische Beschaffung» in Kraft, die Mindestanfor-
derungen fiir das gesamte Sortiment der Super-
markte, der Bau+Hobby-Markte und seit 2004 der
Warenhduser festlegt. Sie soll sicherstellen, dass
® allen Beschaftigten ausreichende Léhne und

menschenwiirdige Arbeitsbedingungen zuteil
werden;

o fiir pflanzliche und tierische Rohstoffe Anfor-
derungen des Natur- und Umweltschutzes und
der Wiirde der Tiere gebiihrend mitberiicksich-
tigt werden;

® bei der Produktentwicklung problematische
Stoffe vermieden sowie Aspekte der Energieef-
fizienz, des Recycling und der Entsorgung mit
einbezogen werden.

Zur Umsetzung dieser Vorgaben schliesst Coop

mit allen Geschaftspartnern Qualitatsverein-

barungen ab, in denen sich die Lieferanten zur

Einhaltung der gesetzlichen Vorgaben sowie

der dariiber hinaus gehenden Coop-Grundsatze

verpflichten. Die Situation bei den Herstellern



Coop arbeitet mit gegen 3000
Lieferanten im In- und Ausland
zusammen, die ganz bewusst
nicht einfach als Zulieferer,
sondern als Geschaftspartner
betrachtet werden.

Geschaftsprinzipien

Transparenz: Die Konditionen fiir die Belieferung von Coop, das Marketing, die
Art und Weise der Einfiihrung von Neuheiten sowie die Kommunikation zum
Produkt sind den Geschaftspartnern vor Vertragsabschluss bekannt. Sorti-
mentsentscheide erfolgen aufgrund objektiver und offen gelegter Kriterien.

Gleichbehandlung: Bei gleicher Leistung verhdlt sich Coop allen Lieferanten
gegeniiber beziiglich Preisen und Konditionen gleich. Fiir sémtliche Geschafts-
partner gilt ein einheitlicher Rahmenvertrag. Alle Antrage fiir neue Produkte
werden von den Verantwortlichen unvoreingenommen und nach einem stan-
dardisierten Verfahren gepriift.

Soziale und dkologische Mehrleistungen honorieren: Coop bevorzugt Erzeug-
nisse, die besonders dkologisch oder sozial produziert wurden.

Schweizer Qualitdt: Coop begiinstigt bei vergleichbaren Leistungen in der
Schweiz produzierende Betriebe.

Offenheit: Geschaftspartner werden offen iiber Neuerungen bei Coop infor-
miert. Umgekehrt erwartet Coop eine offene Information iiber Lieferengpasse,
iiber Innovationen oder etwaige Qualitatsprobleme.

Leistung und Gegenleistung: Zahlungen von Geschaftspartnern an Coop fiir
verkaufsfordernde Massnahmen beruhen auf klar definierten Gegenleistungen
von Coop in der Kommunikation und Werbung oder durch besondere ver-
kaufsfordernde Aktivitaten.

Solidaritat: Coop hilft der Schweizer Landwirtschaft in Uberschusssituationen
mit Entlastungsaktionen.

Fairness: Coop bekennt sich zu einem funktionierenden und fairen Wett-
bewerh. Ihre Angestellten sind verpflichtet, keine Geschenke, Provisionen,
Darlehen oder Geld von Geschéftspartnern zu akzeptieren bzw. Geschafts-
partnern anzubieten. Coop leistet keine Beihilfe zu Steuerdelikten.

wird anhand der Selbstauskiinfte, die mittels
standardisierter Fragebogen erhoben werden,
beurteilt und durch stichprobenartige Kontroll-
besuche eigener Qualitatsspezialisten oder durch
akkreditierte unabhangige Kontrollorganisationen
liberpriift. Auf diese Weise werden die Geschafts-
partner veranlasst, nicht bloss die Qualitdt ihrer
Produkte im Auge zu behalten, sondern auch
ausserhalb der Kompetenzmarken erhdhte Anfor-
derungen im Arbeits- und Sozialbereich sowie
beziiglich Okologie zu erfiillen. Die Hersteller
sind herausgefordert, ihre Produktionsweisen und
Materialien zu hinterfragen und schrittweise zu
optimieren.

Coop hat bei der Beschaffung im Ausland
aufgrund der verhdltnismdssig kleinen nach-
gefragten Mengen teilweise Miihe, ihre hohen
Anforderungen gerade im sozialen Bereich
durchzusetzen. Deshalb priift Coop die Mdglich-
keiten, in diesem Bereich kiinftig noch verstarkt
mit anderen Detailhdndlern im In- und Ausland
zusammenzuarbeiten. Besonderen Handlungs-
bedarf sieht Coop im Textilbereich sowie bei
den Arbeitsbedingungen im Gemiise- und Beeren-
anbau in Siidspanien und hat dafiir spezifische
Richtlinien erlassen.

Arbeitsverhaltenskodex im Textilbereich

Im Herbst 2000 hat Coop einen Arbeits-
verhaltenskodex im Textilbereich («Textilkodex»)
mit acht sozialen Kernanforderungen eingefiihrt,
die den Anliegen der weltweiten Clean Clothes
Campaign entsprechen. Gefordert werden unter
anderem existenzsichernde Léhne, ein moglichst
sicherer und gesunder Arbeitsplatz sowie eine
wdchentliche Arbeitszeit von hdchstens 48 Stun-
den (mit maximal 12 Uberstunden).
> www.cleanclothes.ch

Alle Geschaftspartner im Textilbereich und
ihre Zulieferer haben den Kodex in ihrer Landes-
sprache erhalten. Mit ihrer Unterschrift verpflich-
ten sie sich, ihre Beschéftigten miindlich und
schriftlich liber dessen Inhalt zu informieren und
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«Coop ist als mit
Abstand grosste
Abnehmerin von
Markenartikeln in der
Schweiz eine wichtige
Partnerin flir Promarca und ihre
Mitglieder. Die Zusammenarbeit
mit Coop stellt eine nicht immer
unproblematische Herausforde-
rung dar. Trotzdem ist das Ver-
haltnis belastbar genug, um in
offenen Gesprachen Losungen zu
finden. Fur die Markenartikelher-
steller sind der Umgang mit der
Verantwortung und die notige Fair-
ness von zentraler Bedeutung — wir
wunschen uns, dass dies auch in
Zukunft so bleibt.»

John Peter Strebel, Direktor
Promarca, Schweizerischer
Markenartikelverband.
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die im Kodex festgeschriebenen Grundsatze ein-
zuhalten oder konsequent an der Erfiillung dieser
Anforderungen zu arbeiten.

Coop geht bei der Durchsetzung des Textil-
kodex schrittweise vor: Zuerst richtete sich die
Aufmerksamkeit auf die Produzenten der Kom-
petenzmarke Naturaline, wo bereits hohe soziale
und okologische Anforderungen bestehen. Coop
Naturaline-Geschaftspartner und ihre Zulieferer
mussten den neuen Textilkodex unverziiglich und
vollstandig iibernehmen. Seither erfolgen bei
allen Lieferanten fiir Coop Naturaline jdhrliche
Kontrollen durch akkreditierte Priiforganisatio-
nen. Gewisse Probleme gibt es derzeit noch bei
Betrieben in Indien und China, insbesondere bei
den Arbeitszeiten. Grund dafiir sind die starken
saisonalen Schwankungen der Auftragsvolumen
— vor allem im Modebereich. Hier sucht Coop
gemeinsam mit den betroffenen Unternehmun-
gen Losungen. Grundsdtzlich strebt Coop an,
die Naturaline-Verarbeitungsbetriebe zu einer
Zertifizierung nach SA 8000 zu fiihren. Im Friih-
jahr 2003 haben die ersten beiden Naturaline-
Geschaftspartner, die griechischen Fixleintuch-
Hersteller Studio Alfa und Pelasgis, das Zertifikat
erreicht. Im Sommer 2004 ist auch Remei AG
nach SA 8000 zertifiziert worden.

Nach den Coop Naturaline-Partnern hat
Coop auch die iibrigen Textillieferanten der Coop
Supermadrkte in die Pflicht genommen. Alle wich-
tigen Geschaftspartner haben die Selbsteinschat-
zung bereits retourniert. Die Auswertung durch
eine externe Kontrollorganisation zeigt, dass es
vor allem bei Firmen aus Fernost fraglich ist, ob
sie den Kodex vollumfanglich erfiillen kdnnen.
Aufgrund einer Risikoanalyse laufen in diesem
Jahr externe Kontrollen bei wichtigen Betrieben
in Pakistan und in China.

Auch die Coop City Warenhduser sind dem
Textilkodex verpflichtet. Doch angesichts der
grossen Umstrukturierungen durch die Zusam-
menfiihrung von Coop City und EPA befinden
sich deren Geschaftspartnerbeziehungen derzeit
noch in Uberpriifung, wobei die Anerkennung

* GA 8000 ist ein sehr anspruchsvolles, international veran-
kertes Zertifizierungsprogramm fiir soziale Arbeitshedingun-
gen (www.sai-intl.org). Die Sozialanforderungen beruhen auf
Konventionen der ILO (Internationale Arbeitsorganisation),
der Menschenrechtsdeklaration und der UN-Konvention iiber
die Rechte von Kindern. SA 8000 definiert dazu iiberpriifbare
Kriterien beziiglich Kinderarbeit, Zwangsarbeit, Diskriminie-
rung, Gesundheits- und Arbeitssicherheitsvorsorge, Entloh-
nung, Arbeitszeiten und Managementsysteme. Kontrollorgani-
sationen kdnnen sich auf SA 8000 akkreditierten lassen und
Priifungen fiir die Zertifikatserteilung durchfiihren.

PORTRAT: PHOTOPRESS / JURG MULLER



des Kodex eine wichtige Rolle spielt. Ein Teil der
Geschaftspartner im Warenhausbereich hat inzwi-
schen den Arbeitsverhaltenskodex unterzeichnet.
Die Selbsteinschdtzung wurde teilweise schon
eingeholt.

Gemiise aus Siidspanien

Seit im Friihjahr 2000 soziale Unruhen in
der siidspanischen Region Almeria die Bevolke-
rung und die Abnehmer der dort produzierten
Gemiise aufschreckten, befasst sich auch Coop
intensiv mit den Zusténden in der andalusischen
Provinz. Dabei zeigte sich, dass zahlreiche poli-
tische und wirtschaftliche Faktoren fiir die dor-
tigen Probleme verantwortlich sind: die soziale
Situation in den Herkunftslandern der Gastar-
beiter, die illegale Einwanderung in Spanien mit
anschliessender Schwarzarbeit, die Konkurrenz
zwischen arabischstdmmigen und osteuropai-
schen Gastarbeitern, die spanischen und euro-
paischen Einwanderungsgesetze sowie die starke
Saisonalitdt der Produktion.

Coop hat nach verschiedenen Gesprachen
mit Produzenten, Exporteuren, einer Gewerk-
schaftsdelegation und einer Immigrantenorga-
nisation beschlossen, den drtlichen Geschéfts-
partnern den gleichen Arbeitsverhaltenskodex zu
unterbreiten, der bereits fiir die Textilwirtschaft
galt. Die siidspanischen Gemiiselieferanten von
Coop anerkannten den Kodex und erklarten sich
bis auf eine Ausnahme bereit, diese Bestimmun-
gen in ihrem Betrieb umzusetzen und durch neu-
trale Kontrollstellen iiberpriifen zu lassen.

Urspriinglich war vorgesehen, die Kontrolle
des Arbeitsverhaltenskodex gleichzeitig mit den
Kontrollen im Rahmen des seit 2004 geforderten
Produktionsstandards EurepGap durchfiihren zu
lassen, doch wurden sozialen Kriterien aus dem
Anforderungskatalog von EurepGap gestrichen.
Seither fanden verschiedene Gesprache mit dem
Sekretariat von EurepGap statt. Ziel ist es, in
einem gemeinsamen Pilotprojekt aufzuzeigen, wie
soziale Kriterien wieder in den Anforderungskata-
log integriert und wirkungsvoll iiberpriift werden
kénnen. Da Coop weniger als 0,5 Prozent der
Ernte von Almeria abnimmt, verspricht sie sich
mit diesem koordinierten Vorgehen mehr Gewicht
bei der Durchsetzung ihrer Richtlinien.

Herkunft der Produkte

PRODUKTIONSLAND/-REGIONEN, ANTEILE AM BESCHAFFUNGSVOLUMEN" 2003

FOOD NON FOOD

Schweiz Europa Restliche Welt

* Die Grosse der Kreisflaichen entspricht den jeweiligen totalen
Beschaffungsvolumen.

2000 Patrick Hohmann, Remei AG  Coop Naturaline-Textilien

Lever Fabergé Schweiz Coop Oecoplan-Waschmittel Skip Sunlight

Kambly SA Coop Naturaplan-Biscuits
2002 Molkerei Biedermann Bio-Milch
Agro-Tropic AG Max Havelaar-Blumen
Ostendorf AG Coop Oecoplan-Farben und -Lacke

Umsetzung Textilkodex

Kodexunterzeichnungen 100 % 100 % 84%
Selbstdeklaration 100 % 99% 19%
Kontrolle 100 % Start 2004 Start 2005
SA 8000 3 Geschéftspartner
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Peter Ludervo
Hilconaund E
Maddrin von
bei der Spina
anlieferungi

Vom Lieferanten zum

Parther geworden
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lack, Klaaak, Klack'» Von Luftdruck

angetriebene Stahlfinger greifen rasend

schnell in das Teigband, das iiber die
Walzen schiesst. In Sekundenbruchteilen haben
die Greifer den glatten Teig gefaltet, hochgebogen,
zu Tortelloni geformt und diese auf ein Laufband
fallen gelassen. Die rhythmischen Gerdausche und
der Duft nach frisch gekochtem Essen erfiillen die
ganze Produktionshalle, hier bei der Hilcona AG in
Schaan (FL). Insgesamt 650 Angestellte arbeiten
in diesem Werk im Rheintal rund um die Uhr. Sie
stellen Tiefkiihlprodukte her, fiillen Gemiise in
Dosen ab und bereiten Frischconvenience-Produk-
te zu wie etwa die vorgekochten Teigwaren.

«Hilcona hat eine lange Tradition», erklart

Peter Luder, Mitglied der Geschéftsleitung, «aber
der Frischbereich, den wir seit 1984 betreiben,
ist inzwischen zu unserem gréssten Standbein
geworden.» Die gekiihlten Frischprodukte, die mit

geringstem Aufwand eine feine Mahlzeit ergeben
— Safte, Salate, Pasta, Pizzas, Sandwiches — lie-
gen seit einigen Jahren im Trend. Coop hat das
wachsende Bediirfnis erkannt und ist daher Ende
2001 neben anderen spezialisierten Herstellern
auch an Hilcona herangetreten. Die Idee: Unter
der beliebten Dachmarke Betty Bossi, an der Coop
beteiligt ist, ein neues Frischconvenience-Angebot
zu schaffen, das hochste Anspriiche erfiillt.
«Zuerst haben wir schon ein paar Mal leer
geschluckt beim Gedanken, dass wir viele Pro-
dukte nicht mehr unter unserer eigenen Marke
verkaufen sollten», erinnert sich Peter Luder.
Dennoch kam die Partnerschaft zustande. Mit
vereinten Kraften gelang es einem Team von Hil-
cona, Coop und Betty Bossi innerhalb von bloss
einem halben Jahr, die ersten Betty Bossi-Sand-
wiches, -Pizzen und -Frischteigwaren zu kreieren.
«Diese rasche Entwicklung war nur maglich, weil



Durch den intensiven Dialog bei der
Produktentwicklung haben Coop und
Hilcona voneinander gelernt. Und
gemeinsam Fortschritte gemacht. Die

Ohne kiinstliche Hilfsmittel: Hilcona
produziert hochwertige Frischteigwaren
am laufenden Band. Dabei verzichtet der
Hersteller auf Zusatzstoffe und Konser-
vierungsmittel und setzt Eier aus Boden-
haltung ein. Die Fertiggerichte werden in
der eigenen Testkiiche ausprobiert, bis
der Geschmack stimmt.

beiden Unternehmen stehen heute in
standigem Austausch miteinander und
informieren sich gegenseitig friher

und offener.

Hilcona und Coop dieselbe Qualitatsphilosophie
haben», sagt Esther Madorin, Sortiments- und
Marketingverantwortliche fiir Frischconvenience
bei Coop. So verzichtete Hilcona bereits friiher
auf Zusatzstoffe und Konservierungsmittel.

«Innovation, Genuss, Qualitdt und Reinheit
sind zentral fiir uns», erkldrt Peter Luder. Ein-
heimische Hersteller miissen unverwechselbare
Produkte schaffen, die nicht in der billigen Masse
untergehen — also qualitativ herausragen und
dem typisch schweizerischen Geschmacksemp-
finden entsprechen. Nur so haben inlandische
Anbieter angesichts ihrer hdheren Produktions-
kosten eine Chance, auf dem liberalisierten euro-
pdischen Markt zu bestehen. «Insofern sitzen
Handel und Hersteller in einem Boot», erganzt
Esther Maddrin. «Sie miissen — wie das Betty
Bossi-Projekt zeigt — gemeinsam innovativ sein
und das Qualitatsbewusstsein hoch halten, um
Erfolg zu haben.»

Mit der Kooperation hat sich das Verhdltnis
von Hilcona und Coop noch verbessert. Durch
den intensiven Dialog bei der Produktentwicklung
haben beide Unternehmen voneinander gelernt.
Um die anspruchsvolle Logistik und Informatik
in den Griff zu bekommen, haben die Firmen
gemeinsame Fortschritte gemacht: Die Verkaufs-
stellen bestellen bis am Mittag des Vortages

und erhalten die frische Ware noch vor der
Ladeno6ffnung am frithen Morgen. Auch die Kom-
munikation funktioniert heute reibungslos. «Wir
stehen in standigem Austausch miteinander und
informieren uns gegenseitig friiher und offener»,
so Esther Madérin. «Aus dem Lieferant Hilcona
ist ein Partner geworden.»

«Die Erfahrung einer solch engen Zusam-
menarbeit macht sich bezahlt», sagt Peter Luder.
Fiir Hilcona ist das Eingehen auf die Wiinsche
eines Auftraggebers zu einem Wettbewerbsvorteil
auf dem europdischen Markt geworden. Der Han-
del honoriert das partnerschaftliche Vorgehen.
Umgekehrt konnte Coop dank dem Know-how von
Hilcona einen Wachstumsmarkt aufbauen. Das
gemeinsame Vorgehen hat also eine Win-Win-
Situation geschaffen — beide Partner profitieren
von der Kooperation. Gewinner sind aber auch
die Konsumentinnen und Konsumenten, die
bessere Produkte in den Regalen finden, sowie
die Landwirtschaft, die zusdtzliche Erzeugnisse
absetzen kann.
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BiO-BaumWOHE Coop ist weltweit die

grosste Anbieterin von

Im grossen Stil Textilien aus biologischer

Baumwolle. Coop Natura-
line steht fur biologi-

ine ungewdhnliche, aber schone Bestati- SChen BaumWOI Ian bau1

gung fiir seine Pionierleistung, im grossen B

Stil Bio-Baumwolle zu fordern, erhielt falren Handel Und Part-
Patrick Hohmann von einem indischen Bauern.
«Dank dir kann ich sterben», hatte dieser gesagt. nerSChaft' Zusam men
Zuerst verstand Hohmann nicht. «Dann hat mir m |t der Garn herste”eri N

der Bauer erklart, dass er sich dank dem Anbau

von Bio-Baumwolle von erdriickenden Schulden Remei AG hat Coop 2002

befreien konnte, und die Felder nun beruhigt sei-

nen S6hnen vermachen kénne. Dies hat mir ver- dafur einen Umweltpreis
deutlicht, dass die Bio-Baumwolle eine rundum
gute Sache ist.» der UNO gewonnen.

Seit 1992 engagiert sich Patrick Hohmann,
Geschaftsfiihrer der schweizerischen Remei AG,
dafiir, dass Baumwolle ihrem Image als Naturfa-
ser auch wirklich gerecht wird. Der konventionelle
Anbau erfordert einen hohen Pestizideinsatz, der
sowohl die Umwelt als auch die Gesundheit der
Bauern belastet. Der biologische Anbau hingegen
laugt die Bdden nicht aus und sichert auf lange
Sicht bessere Ertrage. «Die soziale Gerechtig-
keit ist ein ebenso wichtiger Teil des Projektes.
Unsere Baumwollbauern erhalten eine Pramie von
bis zu 20 Prozent, eine Absatzgarantie liber fiinf
Jahre und sie kdnnen gar Teilhaber der Maikaal
bioRe Ltd. werden», erklart Hohmann. So werden
die einst von der Textilindustrie abhdngigen
Bauern zu selbstandigen Partnern. Okologie und
Gerechtigkeit sind auch auf der Stufe Textilverar-
beitung von der Spinnerei bis zum gendhten und
gedruckten T-Shirt Verpflichtung.

Dieser umfassende Ansatz hat Jiirg Peritz,
Mitglied der Geschaftsleitung und verantwortlich
fiir die Beschaffung und die Sortimente bei Coop,
bereits im Jahre 1995 {iberzeugt. «Baumwolle
wird als natiirliche Faser meist direkt auf der
Haut getragen. Was liegt néher, als die gleich
hohen Anspriiche wie an Nahrungsmittel zu

stellen?» Patrick Hohmann
Die seit 1995 enge Zusammenarbeit mit {m.) von Remei AG
dem engagierten Vertriebspartner Coop verhalf sowie Jiirg Peritz

und Emanuel Biich-
lin (r.) von Coop, in
der Textilabteilung
eines Coop City

Warenhauses.
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der Idee bioRe zum Erfolg. «Aus dem Hobby
wurde ein Geschaft», meint Hohmann lachend,
der zundchst skeptisch auf den Vorschlag einer




Gesund auch aufder
Haut: Die Rohstoffe der
Naturaline-Textilien sind
nicht nur umweltfreund-
lich angebaut und unter
sozialen Bedingungen
hergestellt worden. Die
Hersteller verzichten auch
auf Chemikalien und ver-
wenden nur unbedenkliche
Farbstoffe. Damit geben
die Naturaline-Produkte ein
rundum gutes Gefiihl.

Partnerschaft mit dem Detailhandelsunternehmen
Coop reagiert hat. Coop nahm im vergangenen
Jahr tiber 1000 Tonnen Bio-Baumwolle ab. Und
Coop will auf diesem Weg weitergehen: «Wir
haben uns bewusst dafiir entschieden, kein
Nischenprodukt anzubieten. Wir wollen, dass
Naturaline-Textilien fiir alle erschwinglich sind
und punkto Qualitdt und Mode iiberzeugen. Nur
wenn wir damit méglichst viele Kundinnen und
Kunden erreichen, erzielen wir den grosstmog-
lichen Effekt fiir die Umwelt und die Menschen,
die an der Produktion beteiligt sind», ist Peritz
liberzeugt.

Stabile Partnerschaften und gegenseitiges
Vertrauen tragen viel dazu bei, das Produkt zu
optimieren. «Doch wir unterziehen alle unsere
Produzenten auch strengen Kontrollen durch
externe, akkreditierte Organisationen», so Peritz.
Jahrliche Kontrollen aller Betriebe stellen sicher,
dass diese die 6kologischen und sozialen Richt-
linien auch einhalten. Da die Priifstellen nicht
nur die direkt an der Verarbeitung beteiligten
Unternehmen {iberwachen, sondern auch jeden
Zulieferer, ist das Kontrollnetz von Coop dichter
als jedes andere im Bereich der Textilien.

Von den Erfahrungen aus dem Projekt Natu-
raline profitieren indirekt auch die Angestellten
in anderen Textilbetrieben. Seit 2002 gilt fiir
alle Textilien bei Coop der Textilkodex. Dieser
schreibt Minimallohne, maximale Wochenarbeits-
zeiten, sichere und gesunde Arbeitshedingungen
sowie gerechte Sozialleistungen fest.

«Als langjdhriger Partner und verldsslicher
Hauptabnehmer ist es bei den Betrieben, die
Naturaline-Textilien herstellen, verhdltnismassig
gut maglich, unseren Textilkodex durchzuset-
zen», meint Emanuel Biichlin, Leiter Einkauf
Non Food, der regelmdssig die Betriebe vor Ort
besucht. «Schwieriger ist die Durchsetzung des
Textilkodex im iibrigen Textilangebot. Vor allem
der Modebereich ist eine grosse Herausforde-
rung. Deshalb priifen wir hier eine verstarkte
internationale Zusammenarbeit zur Verbesserung
der Arbeitssituation», erklart Emanuel Biichlin.
«In diesem Markt, der von kurzfristigen Trends
bestimmt wird, ist es schwierig, langfristig zu
planen. Coop ist hier oft nur ein Abnehmer unter
vielen. Doch haben wir in unserem Ziel, nur noch
mit geeigneten Geschaftspartnern zusammenzu-
arbeiten, schon grosse Fortschritte erzielt!»

GESCHAFTSPARTNER 59



Umfeld 62

Basis des Erfolgs 62
Chancengleichheit 62
Mitsprache 63

Zusammenarbeit mit Angestellten-
verbanden und Gewerkschaften 64

Zufriedenheit der Mitarbeitenden 64

Léhne und Sozialleistungen 65
Arbeitssicherheit 65
Aus- und Weiterbildung 65
Lehrlinge 66
Sozialdienst 67

Report: Den Nachwuchs
fordern und fordern 68

60

Klare Fiihrung und klare Verantwortlichkeiten sowie gute,
motivierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Attraktiver Gesamtarbeitsvertrag mit grossziigigen Lohn-
nebenleistungen

Grosses Angebot an Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten,
sehr gute unternehmensinterne Aufstiegschancen

Grosses Engagement in der Lehrlingsausbildung

Trotz individuellem Case Management nur leicht riicklaufige
Zahl von Arbeitsunféllen und steigende krankheitsbhedingte
Absenzen

Umsetzung der neuen Detailhandelslehre «Verkauf.CH» und
Schaffung von zusatzlichen 500 Lehrstellen

Erhéhung des Anteils der Beforderungen aus interner Entwick-
lung auf 70 Prozent
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MITARBEITENDE

Ein ungetrubtes Ver-
haltnis zu den Sozial-
partnern sowie gute
Arbeitsbedingungen
fur die Mitarbeitenden
bilden den Boden fur
den Geschaftserfolg.
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Umfeld

Der Detailhandel ist weltweit eine arbeits-
intensive Branche mit insgesamt tiefem Lohn-
niveau. Dabei steht Coop in einem Spannungsfeld
zwischen im Branchenvergleich hohen Lohnkos-
ten und dem Anspruch, nicht nur bei den Pro-
dukten, sondern auch beziiglich Dienstleistungen
ein hohes Qualitatsniveau anbieten zu kdénnen.
Einkauf, Transport, Prasentation und Verkauf von
hochwertigen, sozial und dkologisch profilierten
Produkten verlangen iiberdurchschnittliches
Fachwissen, Sorgfalt und persdnliches Engage-
ment. Aus diesem Grund engagiert sich Coop
stark in der Aus- und Weiterbildung ihrer Mit-
arbeitenden, zahlt im internationalen Branchen-
vergleich gute Léhne und bietet attraktive Lohn-
nebenleistungen. Es ist fiir Coop eine besondere
Herausforderung, mit den dadurch verursachten
hohen Lohnkosten im harten, zunehmend inter-
nationalen Wettbewerb zu bestehen. Motivierte
und gut ausgebildete Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter bilden andererseits die Voraussetzung
fiir die angestrebten langfristige Produktivitats-
verbesserungen.

Basis des Erfolgs

Die Coop-Gruppe beschaftigt insgesamt
tiber 50 000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Von 1999 bis 2003 nahm die Anzahl der Mitar-
beitenden von Coop um 13,4 Prozent zu. Coop
weiss die Erfahrung und das Engagement der
Mitarbeitenden zu schatzen, auch in Zeiten des
Wandels: Beim Zusammenschluss von 14 Regio-
nalgenossenschaften und von Coop Schweiz im
Jahr 2001 mussten keine Stellen abgebaut wer-
den — das Versprechen der Geschaftsleitung, die
Fusion werde ohne Entlassungen durchgefiihrt
werden, wurde ohne Abstriche eingeldst. Auch
den ehemaligen Waro- und EPA-Angestellten
wurde bei den entsprechenden Akquisitionen
eine neue Stelle innerhalb der Coop-Gruppe
angeboten.

Die Restrukturierungen erforderten von den
Mitarbeitenden iiberdurchschnittlichen Einsatz
und grosse Flexibilitdt. Coop erachtet diese
Anstrengungen nicht als selbstverstandlich.
Umso wichtiger ist es, die Mitarbeitenden am
Erfolg zu beteiligen und gemeinsam auch Erfolge
zu feiern.

Mit jeder Mitarbeiterin und jedem Mit-
arbeiter wird mindestens einmal pro Jahr ein
Ziel-Leistungs- und Fordergesprach gefiihrt.
Angestrebt wird dabei eine offene, ehrliche
Standortbestimmung. Diese Gesprache bilden
die Basis fiir die individuelle Weiterbildung und
Karriereplanung. Den zur Forderung ausgewdhlten
Mitarbeitenden wird ein interessantes, individuel-
les Ausbildungskonzept angeboten.

Coop reagiert flexibel und innovativ auf
Verdnderungen in der Arbeitswelt. Arbeitsinhalte,
Arbeitsplatze und Arbeitsformen werden regel-
massig angepasst. So bietet Coop verschiedene
Formen der Teilzeitarbeit, Telearbeitsplatze sowie
reduzierte Pensen auch fiir Kaderleute. Alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen Familie
mit Beruf und Karriere vereinbaren kénnen. Auch
Mitarbeitenden, die nebenberuflich Aufgaben in
der Gesellschaft iibernehmen, kommt Coop nach
Méglichkeit mit flexiblen Arbeitszeiten entgegen.

Chancengleichheit

Die Coop-Gruppe beschaftigt insgesamt iiber
31000 Frauen. Dies entspricht einem Anteil von
62 Prozent. Davon arbeiten 45 Prozent Vollzeit im
Monatslohn, 18 Prozent Teilzeit im Monatslohn
und 37 Prozent im Stundenlohn oder in anderen
Lohnformen. Im Gesamtarbeitsvertrag ist allen im
Stundenlohn Angestellten eine Mindestbeschafti-
gungsdauer pro Monat zugesichert, sodass auch
eine Mitarbeiterin bei Arbeit auf Abruf mit einem
garantierten Grundeinkommen rechnen kann.

Coop beschaftigt Mitarbeitende aus 123
verschiedenen Landern, wobei die ausldandischen
Mitarbeitenden 32 Prozent der Belegschaft aus-
machen. Coop bietet auch hier Chancengleich-



heit und leistet dabei einen wichtigen Beitrag
zur Integration von jungen Auslédnderinnen

und Ausléndern. Ausldndischen Mitarbeitenden
ermoglicht Coop den Besuch von Sprachkursen,
um deren Chancen auf dem Arbeitsmarkt intakt
zu halten.

Aus Sicht der Mitarbeitenden selber gestal-
tet sich der Umgang zwischen verschiedenen
Sprach- und Bevdlkerungsgruppen innerhalb von
Coop bemerkenswert unproblematisch.

Der Coop-Sozialdienst bemiiht sich in enger
Zusammenarbeit mit der Gesundheitsorganisa-
tion SWICA, Mitarbeitende mit Behinderungen
und gesundheitlichen Stérungen nicht zu ent-
lassen, sondern in geeigneter Form weiterzube-
schéftigen.

Mitsprache

Als dynamisches Unternehmen ist Coop auf
Mitarbeitende angewiesen, die mitdenken, eigene
Ideen einbringen und Verantwortung iiberneh-
men. Coop pflegt gemédss den Kommunikations-
grundsatzen einen offenen, konstruktiven und
unbirokratischen Kommunikationsstil. Ein wich-
tiger Punkt dabei ist, dass die Mitarbeitenden
immer als erste iiber alle wichtigen, sie betref-
fenden Vorgdnge informiert werden.

Die formelle Mitbestimmung auf Unterneh-
mensebene richtet sich nach den Statuten des
Unternehmens sowie nach dem Bundesgesetz
tiber Information und Mitsprache der Arbeitneh-
merinnen und Arbeitnehmer in den Betrieben. Im
Verwaltungsrat von Coop haben zwei Personal-
vertreter Einsitz.

Die Mitarbeitenden haben gemdss Gesamt-
arbeitsvertrag das Recht, in ihren Arbeitsberei-
chen Personalkommissionen zu wahlen. Coop
unterstiitzt die Personalkommissionen in deren
Tatigkeit und bietet ihnen auch spezifische Wei-
terbildungsmoglichkeiten. Derzeit sind in allen
fiinf Verkaufsregionen Personalkommissionen
eingesetzt — sie leisten einen wertvollen Beitrag
zum guten Betriebsklima.

Coop engagiert sich stark in der
Aus- und Weiterbildung ihrer Mit-
arbeitenden, zahlt im internationa-
len Branchenvergleich gute Lohne
und bietet attraktive Lohnneben-
leistungen. Es ist flir Coop eine
besondere Herausforderung, mit
den dadurch verursachten hohen
Lohnkosten im harten, zunehmend
internationalen Wettbewerb zu
bestehen.

Personalstruktur

ANZAHL MITARBEITENDE COOP-GRUPPE (TAUSEND)
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ANTEIL STUNDENLOHN 2003 AUSLANDERANTEIL 2003 FRAUENANTEIL 2003
I Beschiftigte im Stundenlohn I Auslandische Angestellte I Frauen
Fest Angestellte Schweizer Angestellte Ménner

FRAUENANTEIL IN GREMIEN UND MANAGEMENT (PROZENT)

Verwaltungsrat

Delegiertenversammlung

Geschaftsleitung und oberstes Management
Mittleres und Fach-Management
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Die Personalzeitschrift Coop Forte erscheint
derzeit alle zwei Monate in drei Sprachen und
in 15 Ausgaben fiir die verschiedenen Verkaufs-
regionen und Organisationseinheiten der Coop-
Gruppe.

Zusammenarbeit mit Angestellten-
verbdanden und Gewerkschaften

Coop blickt auf eine sehr lange Tradition
mit Gesamtarbeitsvertragen zuriick. Heute ist
ein nationaler Gesamtarbeitsvertrag in Kraft, den
Coop mit der VHTL®, dem KV Schweiz®, der VdAC"
sowie mit der Gewerkschaft Syna und deren
Tochtergewerkschaft OCST” im Tessin abge-
schlossen hat. Dem Gesamtarbeitsvertrag sind
insgesamt rund 35000 Mitarbeitende unterstellt.

Regelmassige Kontakte mit den Gewerk-
schaften bestehen in den vertraglich festgelegten
Gesprdchen im Rahmen einer paritdtisch zusam-
mengesetzten Kommission. Vertreter von Coop
sind der nationale Leiter Personal sowie die Per-
sonalchefs der Regionen. Coop ist stets bereit,
die Anliegen der Gewerkschaften ernsthaft und
offen zu diskutieren und bei unterschiedlichen
Meinungen das Gesprach zu suchen. Bei den Ver-
handlungen geht es jeweils darum, den Mitarbei-
tenden gute Anstellungsbedingungen zu gewah-
ren, ohne den Unternehmenserfolg zu gefdhrden.
Gewerkschaften versuchen dabei eher kurzfristige
Verbesserungen in den Anstellungsbedingungen
zu erreichen, wahrend die Unternehmensleitung
verstdrkt langfristige Aspekte wie die Sicherung
der Arbeitspldtze im Auge hat.

Zufriedenheit der Mitarbeitenden

Anfang 2002 hat Coop die erste nationale
Personalumfrage durchgefiihrt. Der umfassende
Fragebogen wurde in sechs Sprachen iibersetzt.
Rund 45 Prozent der Mitarbeitenden beteiligten
sich an der freiwilligen Umfrage, was im Ver-
gleich zu anderen grossen und stark dezentra-
lisierten Unternehmen eine hohe Riicklaufquote
darstellt. Simtliche Mitarbeitenden und die
Offentlichkeit wurden anschliessend iiber die
Ergebnisse informiert.

Die Umfrage ergab, dass die Belegschaft
mehrheitlich zufrieden mit Coop ist. Der Mit-
telwert iiber alle befragten Themen liegt auf

* Gewerkschaft Verkauf Handel Transport Lebensmittel (VHTL), Kauf-
mannischer Verband Schweiz (KV Schweiz), Verein der Angestellten
Coop (VdAC), Organizzazione Cristiano-Sociale Ticinese (OCST).

Nach Anhebung der Min-
destlohne bietet Coop heute
durchwegs Lohne, die im
Branchenvergleich im oberen
Segment angesiedelt sind.

Coop im Urteil der Mitarbeitenden
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einer Skala von 1 bis 4 (Hochstnote) bei 2,94,
ist also als gut einzustufen. Coop hat aufgrund
der Ergebnisse erste Massnahmen ergriffen: So
wurden die Mindestléhne angehoben sowie das
Lohnsystem national iiberarbeitet. Zudem hat
Coop einen Kurs fiir Fiihrungskréfte geschaffen,
um deren Kommunikationsfahigkeit in schwieri-
gen Situationen zu verbessern.

Die Personalumfrage wird regelmassig alle
drei Jahre wiederholt — das nachste Mal Anfang
2005.

Lohne und Sozialleistungen

Nach Anhebung der Mindestléhne bietet
Coop heute durchwegs Léhne, die im Bran-
chenvergleich im oberen Segment angesiedelt
sind. Durch die im Gesamtarbeitsvertrag defi-
nierten Referenzlohne stellt Coop sicher, dass
innerhalb der gesamten Coop-Gruppe gleicher
Lohn fiir gleiche Arbeit bezahlt wird. Besonders
davon profitiert haben die Coop-Angestellten
im Tessin und in grossen Teilen der Romandie,
wo vorher vergleichsweise tiefe Lohne gezahlt
wurden. Bei der Uberarbeitung des gesamten
Lohnsystems wurde jede Funktion aufgrund des
Anforderungsprofils einer Lohnstufe zugeteilt.
Gleichzeitig kdnnen die individuellen Leistungen
und das Dienstalter innerhalb der entsprechen-
den Lohnspanne angemessen beriicksichtigt
werden. Die Mitarbeitenden der Management-
stufen erhalten eine leistungsabhdngige Erfolgs-
beteiligung.

Als Vorteil des Detailhandels kann hervor-
gehoben werden, dass es in kaum einer anderen
Branche maglich ist, so schnell Verantwortung zu
ibernehmen und Karriere zu machen.

Coop bietet attraktive Lohnnebenleistungen:
Besonders ins Gewicht fallen die Personalrabat-
te, die 10 Prozent auf allen Non Food-Artikeln
ausmachen, sowie die Gutschrift der fiinffachen
Punktzahl auf der Kundenbindungskarte Super-
card beim Kauf von Lebensmitteln. In den eige-
nen Restaurants essen die Coop-Mitarbeitenden
20 Prozent giinstiger. Dazu kommen Vorzugsleis-
tungen bei Coop Versicherung, National Versiche-
rung und Bank Coop sowie der Bezug von REKA-
Reisechecks zu besonders giinstigen Konditionen.
Seit 1999 sind diese Leistungen um 126 Prozent
iberdurchschnittlich stark angestiegen.

Weitere Vorteile fiir die Mitarbeitenden:

® Alle Coop-Angestellten haben fiinf Wochen
Ferien, ab 50 Jahren sechs und ab 60 Jahren
sieben Wochen.

® Coop gewdhrt einen Mutterschaftsurlaub bei
vollem Lohn von 16 Wochen (14 Wochen im
2.-5. Anstellungsjahr).

® Die Beitrage an die Pensionskasse werden zu
zwei Dritteln durch das Unternehmen finanziert.

® Mitarbeitenden, die das 59. Altersjahr vollen-
det haben, bietet Coop die Mdglichkeit einer
vorzeitigen Pensionierung.

Arbeitssicherheit

Mit ihrer Sicherheitsstrategie legt Coop
die langerfristige Ausrichtung beziiglich Arbeits-
sicherheit fest. Eine nationale Facharbeitsgruppe
koordiniert alle Massnahmen zur Unfallverhiitung
im Berufs- und im Freizeitbereich, zur Vermeidung
von Berufskrankheiten und zur Gesundheitsvor-
sorge. Sie organisiert Aus- und Weiterbildungen
zur Sicherheit und fiihrt jahrlich zwei nationale
Sicherheitskampagnen zu spezifischen Themen
durch. So sollen bekannte Unfallrisiken durch
konkrete Massnahmen gemindert werden: Neue,
sicherere Metzgereimesser sollen die Zahl der
Schnittverletzungen senken, oder die Anschaffung
von sicheren Steighilfen hilft die Unfallgefahr in
den Verkaufsstellen zu reduzieren. Coop beteiligt
sich auch aktiv an diversen Aktionen der Bera-
tungsstelle fiir Unfallverhiitung (bfu).

In jeder Verkaufsregion und in jedem Pro-
duktionsbetrieb von Coop sind mindestens zwei
Arbeitssicherheits-Beauftragte eingesetzt. Sie
analysieren die vorgefallenen Unfille, fiihren die
Unfallstatistik und kontrollieren regelmdssig die
Sicherheitsvorkehrungen.

Die Unfallzahlen 1999-2003 bestatigen den
Trend, dass immer mehr Unfélle im Freizeitbe-
reich passieren, wo Coop als Arbeitgeberin nur
wenig Einfluss nehmen kann. Die Anzahl der
Betriebsunfalle konnte in den letzten fiinf Jahren
leicht vermindert werden.

Aus- und Weiterbildung

Coop ist eine lernende Organisation, die
sich dynamisch und innovativ mit Umfeldveran-
derungen auseinander setzt. Mit einer langfristig
ausgelegten Ausbildungsstrategie unterstiitzt
Coop gezielt und wirkungsvoll Entwicklung und
Wachstum des Unternehmens. Die Strategie rich-
tet sich an den fiinf Erfolgsfaktoren Kundennahe,
Strategieorientierung, Umsetzungsorientierung,
Wirksamkeit und Effizienz aus. Dabei verfolgt
Coop drei Stossrichtungen: Personal-, Manage-
ment- sowie Organisationsentwicklung.
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Die gesamte interne Aus- und Weiterbildung
von Coop umfasste im Jahr 2003 iiber 60 000
Teilnehmertage. 40 Prozent davon wurden fiir
Fachausbildung, Fiihrungskurse und Laufbahn-
programme eingesetzt, 60 Prozent fiir massge-
schneiderte Ausbildungen wie Teamentwicklung,
Systemausbildung oder Zielsetzungsseminare.

Jedes Mitglied des Verkaufspersonals
besucht durchschnittlich 2,5 Weiterbildungstage
pro Jahr. Bei neu eintretenden Mitarbeitenden
betrdgt die Grundlagenausbildung je nach Funk-
tion zwischen zwei und zehn Tagen. Jahrlich
investiert Coop rund 4000 Ausbildungstage in
Nachwuchskrafte, um diese auf ihre Fiihrungsauf-
gaben vorzubereiten.

Die Aus- und Weiterbildung erfolgt in den
beiden Coop Bildungszentren in Muttenz BL und
Jongny VD sowie in den Ausbildungsabteilungen
der Verkaufsregionen. Bei Coop arbeiten iiber
100 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Aus-
bildung.

Das Ausbildungsprogramm steht grundsatz-
lich allen Mitarbeitenden offen. Mitarbeitende,
welche einen anerkannten Aus- oder Weiter-
bildungslehrgang besuchen, werden von Coop
finanziell unterstiitzt. Jedes Jahr wird in einem
Gesprdch der individuelle Fortbildungsplan der
Mitarbeiterin oder des Mitarbeiters festgelegt.
Zudem hat die Personalentwicklung den Auf-
trag, offene Stellen kompetent mit internen
Bewerberinnen und Bewerbern zu besetzen.
Angesichts der hohen Investitionen in die Aus-
und Weiterbildung und wegen der steigenden
Anforderungen an die Qualitdt von Produkten
und Dienstleistungen ist Coop an langfristigen
Arbeitsverhdltnissen interessiert.

Lehrlinge

Mit ihrem grossen Angebot an Ausbildungs-
platzen leistet Coop einen wichtigen Beitrag an
die Zukunft der Jugendlichen und an die hohe
Qualitat der schweizerischen Berufsbildung. Coop
arbeitet engagiert bei der Neukonzeption der
Schweizer Verkaufslehre mit und war massgeb-
lich beteiligt an der Griindung der nationalen
Kommission «Bildung Detailhandel Schweiz»
(BDS), einer Dachorganisation von verschiedenen
Arbeitgebern und Arbeitgeberorganisationen. Das
Ziel dieser Kommission ist es, die Verkaufslehre
den verdnderten Anforderungen anzupassen und
dafiir zu sorgen, dass der Detailhandel auch
in Zukunft {iber fahige und gut ausgebildete
Arbeitskréfte verfiigt.
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«Coop hat sich, trotz
ihrer enormen Dyna-
mik in den vergan-
genen funf Jahren,
gegenluber dem Perso-
nal immer sehr fair verhalten. Die
Lohne und die Arbeitsbedingun-
gen haben sich auch wahrend der
rezessiven Jahre stetig verbessert.
Auch mit dem systematischen
Betreiben einer Gleichstellungspo-
litik schafft Coop die Grundlage fur
eine nachhaltige Personalpolitik.»
Susanne Erdos, Zentralsekretarin
Kaufmannischer Verband Schweiz.

Aus- und Weiterbildung

INTERNE AUS- UND WEITERBILDUNG IN DEN VERKAUFS-
REGIONEN UND IM COOP BILDUNGSZENTRUM
(TAUSEND TEILNEHMERTAGE)
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PORTRAT: CHRISTIAN LANZ

«Zukunft heisst Nach-
haltigkeit. Coop setzt
auf sie. Das freut uns
als Gewerkschaft. Zen-
traler Teil von Nach- "
haltigkeit in einer Unternehmung
sind die arbeitenden Menschen.
Wir setzen uns auch kinftig fur
die nachhaltige Verbesserung der
Arbeitsbedingungen ein.»

Robert Schwarzer,
Generalsekretar VHTL.

FLUKTUATION (PROZENTANTEIL ALLER ANGESTELLTEN IM
MONATSLOHN, DIE WAHREND EINES JAHRES DIE STELLE
VERLASSEN)
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Coop beschaftigte im Jahr 2003 insgesamt
2055 Lehrlinge. Davon bildeten sich 1699 Perso-
nen im Verkauf, 141 Personen im kaufmannischen
Bereich und 215 Personen in anderen gewerbli-
chen Berufen aus. Jedes Jahr bewerben sich rund
7500 Personen fiir die 750 freien Lehrstellen
in iiber 20 Lehrberufen. Trotz der zahlreichen
Bewerbungen findet Coop jahrlich fiir rund 100
Lehrstellen im Verkaufsbereich keine geeigneten
Lehrlinge. Dennoch will Coop das Angebot in den
nachsten Jahren auf insgesamt 2500 Lehrstellen
ausbauen. In der Regel erreichen die Coop-Lehr-
linge gute Lehrabschliisse, da sie intern unter-
stiitzt und gefordert werden. Geeigneten Mitar-
beitenden wird nach Abschluss der Lehre nach
Méglichkeit ein Arbeitsplatz bei Coop angeboten.

Sozialdienst

Coop verfiigt liber einen national tédtigen
Sozialdienst mit 13 kompetenten Sozialarbeite-
rinnen. Sie bilden eine neutrale und kostenlose
Anlaufstelle fiir Mitarbeitende, bieten ihre Beglei-
tung durch schwierige Lebensphasen an und ver-
mitteln wo notig an externe Fachstellen weiter.

Der Sozialdienst entspricht einem wachsen-
den Bediirfnis: Im Jahr 2003 nahmen ihn insge-
samt 1950 Mitarbeitende in Anspruch. Das sind
rund 3 Prozent der Belegschaft. Meistens wenden
sich Mitarbeitende aufgrund von gesundheitli-
chen Problemen oder wegen Druck am Arbeits-
platz an den Sozialdienst. Aber auch personliche,
familidre und finanzielle Schwierigkeiten kdnnen
Grund fiir ein Beratungsgesprach sein. Zuneh-
mend werden die Unterstiitzung Suchenden auch
von Vorgesetzten und Personalverantwortlichen
an die Sozialberatung verwiesen.

Bei der Bekdmpfung der steigenden Absen-
zen am Arbeitsplatz koordiniert der Sozialdienst
das Case Management: Bei allen Idngeren oder
wiederkehrenden Absenzen wird abgeklart, ob
sich diese auf Krankheit oder Unfall, persénli-
che Schwierigkeiten oder auf eine mangelhafte,
Stress verursachende Organisation am Arbeits-
platz zuriickfiihren lassen. Danach vereinbart der
Sozialdienst mit den zustdndigen Stellen, wer
sich um ndchste Schritte kiimmert. Vorausset-
zung fiir eine erfolgreiche Wiedereingliederung
im Betrieb ist die wirkungsvolle Koordination
zwischen den betroffenen Mitarbeitenden, den
Vorgesetzten und externen Stellen.
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Den Nachwuchs
fordern und fordern

uf die Frage, warum er eigentlich eine

Verkaufslehre bei Coop machen wollte,

ist Claudy Jeanbourquin nicht gefasst.
Um eine Antwort ist der Lehrling, der mittlerwei-
le im dritten Jahr der Ausbildung steht, dennoch
nicht verlegen: «Mir war immer klar, dass ich in
den Verkauf gehen will. Es gefallt mir, wenn ich
zu den Erdbeeren noch einen Tortenboden und
den Schlagrahm verkaufen kann. Es geht darum,
die Worte richtig zu wéhlen, zu iiberzeugen ohne
zu schwindeln und die Vorziige der Produkte her-
aus zu streichen. Und wenn ich zu einem guten
Umsatz beitragen kann, dann macht mich das
stolz.»

Der Ausbilder, der Claudy Jeanbourquin nach
seiner Motivation gefragt hat, ist Gérald Dehan,
bei Coop verantwortlich fiir die Ausbildung in
der Verkaufsregion Suisse Romande. Er erinnert
sich an den jungen Mann ebenso wie auch an
Emilie Queloz, deren Bewerbungsgesprach eben
erst ein Jahr zuriickliegt. Sie hat soeben ihr ers-

r‘ Emilie d'u'eﬁoz (L) und = == —
Claudy Jeﬁnbourquin [
(r.) mit ihrgm ober-
sten Ausbil Id
Dehan. -

-

tes Lehrjahr in der Verkaufsstelle Saignelégier
absolviert und war damals eine von 943 Bewer-
berinnen und Bewerbern, die ihr Dossier bei der
Personalabteilung in Renens eingereicht hatten.
Ein Drittel davon wurde zu einem Eignungstest
eingeladen, der das allgemeine Schulwissen und
die Sprachkenntnisse der zukiinftigen Auszubil-
denden unter die Lupe nimmt. «Der Test war sehr
stressig. Hatte ich ihn nicht bestanden, hatte ich
mich ganz neu orientieren miissen.»

Gérald Dehan betont, wie wichtig die
Gesprache mit den Bewerberinnen und Bewer-
bern sind: «Die Testergebnisse sind nicht allein
entscheidend. Wenn ein Bewerber im Test knapp
unter dem geniigenden Durchschnitt liegt, aber
Motivation und Talent fiir den Verkaufsberuf
mitbringt, dann beriicksichtigen wir ihn trotz
der schulischen Méngel. Wir suchen leistungs-
willige, kommunikative Menschen, die Freude
an guten Produkten haben.» Nicht immer ist es
einfach, die offenen Lehrstellen mit geeigneten




Personen zu besetzen; vielen Bewerberinnen und
Bewerbern fehlt die Motivation, oder sie haben
ein falsches Berufsbild. Emilie Queloz und Clau-
dy Jeanbourquin jedenfalls sind zufrieden mit
ihrer Lehrstelle, auch wenn sie manchmal etwas
neidisch sind auf die attraktiveren Arbeitszeiten
anderer Lehrlinge, die ihre Ausbildung zum Bei-
spiel bei einer Versicherung machen.

Doch eine Lehre bei Coop bietet auch eine
Reihe von Vorteilen. Vom ersten Tag an legt
Coop grossen Wert darauf, die Auszubildenden
gut zu unterstiitzen und zu begleiten. Sowohl
Emilie Queloz wie Claudy Jeanbourquin haben
neben dem direkten Ausbildner in der Filiale
eine zusdtzliche Ansprechperson, die mit den
Jugendlichen die nachsten Schritte der Ausbil-
dung bespricht und bei Problemen unterstiitzend
eingreift. Uberdies sorgt sie dafiir, dass Lehr-
linge nicht als Liickenbiisser fiir unangenehme
Arbeiten herhalten miissen und geméss den
festgesetzten Richtlinien ausgebildet werden.
Diese Richtlinien sowie alle anderen Grundlagen
ihrer Ausbildung finden die Lehrlinge in ihrem
Ausbildungspass zusammengefasst. In diesem
Dossier werden auch alle erfolgreich absolvierten
Etappen der Ausbildung und die Bewertung der
einzelnen Leistungen festgehalten.

Manchmal geht die Unterstiitzung auch
liber die direkten Belange der Ausbildung hinaus.
Gérald Dehan berichtet: «Wenn wir sehen, dass

Coop investiert viel in

die Ausbildung der Lehr-
linge. So geniessen sie
eine vielseitige Schulung
und eine enge Betreuung.
Dafur kann Coop nach
Abschluss der Lehre auf
motivierte Mitarbeitende
zahlen.

einer der Jugendlichen private Probleme hat, die
seine Motivation beeintrachtigen, dann bieten wir
unsere Hilfe an. Manche ehemaligen Lehrlinge
melden sich noch heute bei mir, um zu berichten,
was aus ihnen geworden ist.» Beide Lehrlinge
empfinden diese spiirbare Unterstiitzung als
grossen Pluspunkt ihrer Ausbildung. Persdnliche
Kontakte, interne Schulungen in allen Rayons,

ein Seminar zur Examensvorbereitung und eine
regelmassige Evaluation und Beurteilung der
Fortschritte sorgen dafiir, dass Claudy Jeanbour-
quin seinen bevorstehenden Abschlusspriifungen
gelassen entgegenblickt.

Und danach? «Ich weiss bereits, dass ich
bei Coop bleiben kann, allerdings ist noch offen
in welcher Verkaufsstelle. Ich mdchte bis in
etwa vier Jahren stellvertretender Geschéaftsfiih-
rer einer mittleren Filiale sein. Verglichen mit
meinen Kollegen, die zum Beispiel eine Bank-
lehre machen, kann ich hier sehr schnell mehr
Verantwortung iibernehmen und eine Karriere
aufbauen.» Emilie Queloz hat noch keine klare
Vorstellung davon, in welche Richtung sich ihre
Laufbahn entwickeln soll. Aber sie weiss, dass
eine Verkaufslehre keine Sackgasse ist, sondern
viele mogliche Wege offen Idsst. Aber vorerst
konzentriert sie sich auf den Kurs im Bereich
Molkereiprodukte, ihrem Lieblingsrayon.

Zufrieden mitdem
Ausbildungsplatz:
Coop bietet zahlreiche
Lehrstellen an und sorgt
dafir, dass die Ausbil-
dungsgange spannend
verlaufen. Das Aus-
bildungskonzept legt
grossen Wert auf eine
gute Betreuung der
Lehrlinge. Nach dem
Lehrabschluss kénnen
geeignete Lehrlinge da-
mit rechnen, von Coop
eine Stelle angeboten
zu bekommen.
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Logistikstrategie mit klar definiertem Fahrplan befindet sich
auf Kurs

Coop ist die erste Grossverteilerin, welche fiir das Gesamt-
unternehmen fertig auditierte CO,-Zielvereinbarungen hat

Coop-Produktionsbetriebe zeichnen sich durch ein besonders
fortschrittliches Umwelt- und/oder Sozialmanagement aus

Steigende Wiederverwertungsquote im Abfallbereich
dank konsequenter Umsetzung des Abfallkonzepts

Kostenintensive Logistik wegen derzeit noch
zu komplexen Strukturen
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Verbrennung zugefiihrte Abfallmenge in den letzten fiinf
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Neu- oder Umbau samtlicher Coop-Verkaufsstellen bis 2012
nach einheitlichem Konzept

Verminderung des CO,-Ausstosses geméss den mit der EnAW
erarbeiteten Zielvereinbarungen

Optimierung der Logistik vom Geschaftspartner
bis zur Verkaufsstelle

Steigerung des Bahnanteils bei den nationalen Transporten
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Coop hat vor der
eigenen Tur gekehrt
und zahlreiche Mass-
nahmen ergriffen, um
die Umwelt sauber
zu halten.
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Umfeld

Coop stellt nicht nur hohe Anforderungen
beziiglich Qualitat, Umweltbewusstsein und
sozialer Verantwortung an ihre Geschaftspartner,
sondern ist ebenso anspruchsvoll bei den eige-
nen Produktionsbetrieben, Verteilzentralen und
Verkaufsstellen sowie in der Logistik. Wichtige
Umweltanliegen sind der sparsame und scho-
nende Umgang mit natiirlichen Ressourcen, die
korrekte Entsorgung und die Wiederverwertung
eigener Abfadlle und solcher von Kundinnen und
Kunden sowie die Vermeidung von Luftbelas-
tungen. Coop arbeitet im betrieblichen Umwelt-
schutz eng mit den zustandigen Behorden
zusammen. Dabei geht Coop in vielen Bereichen
liber die gesetzlichen Anforderungen hinaus.
Einerseits kann mit freiwilligen Verpflichtungen

Swissmill

Coop Panofina

Chocolats Halba

Nutrex

CWK

Pasta Gala

Steinfels Cleaning
Systems

Reismiihle Brunnen

Argo
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eine weitergehende gesetzliche Reglementie-
rung vermieden werden. Andererseits zahlt sich
betrieblicher Umweltschutz in vielen Féllen auch
finanziell aus.

Coop-Produktionsbetriebe

Die Coop-Produktionsbetriebe sind wich-
tige Partner fiir Coop in der Entwicklung und
der Herstellung von Produkten im Bereich der
Eigen- und Kompetenzmarken. Zur Coop-Gruppe
gehdren insgesamt neun Produktionsbetriebe,
die vollstdandig in deren Besitz sind. Daneben
verfiigt Coop iiber 60 Prozent des Aktienkapi-
tals der Bell Holding AG (www.bell.ch). Alle Pro-
duktionsbetriebe beliefern nicht nur das Mutter-
haus, sondern mit einem grossen Teil ihrer Pro-
duktion auch andere Unternehmen im In- und

Produktionsbetriebe der Coop-Gruppe

MehImischungen, Griess, Mais (Polenta), Haferflocken, Extruderprodukte, Mehle fiir Backereien,
Bisquitmehle, Hartweizengriess fiir Teigwaren, Bio-Qualitdten

Brot, Patisserie, Torten, Cakes, Rouladen, Teige (Wahen, Guetzli), Frischback-Artikel, Teiglinge,

Tafelschokolade, Pralinen, Festtagssortiment (Ostern, Weihnachten), Riegel, Kleinschokolade,
Schokolade fiir Industrie (Couverturen, Fiillungen), Bio- und Max Havelaar-Qualitdten

Weinessig, Krauteressig, Molkenessig, Apfelessig, Bio-Essig, Alkoholessig, Essig fiir Konserven,
Essig fiir chemothechnische Industrie (Reinigung, Entkalkung)

Kosmetika, Natur-Kosmetika, Haushalt-Pflegeprodukte, Industrie-Reiniger, f)ko-Reiniger

Teigwaren aus reinem Hartweizengriess, 3-Eier-Teigwaren, gewalzte 5-Eier-Teigwaren, Bio-Teigwaren,

Wasch-, Reinigungsmittel und Hygieneprodukte fiir Grossverbraucher und Industrie: Kiiche, Texti-
lien, Lebensmittel, Transport, personliche Hygiene, 6kologische Reinigungsmittel, Objekt-/Gebaude-

Vitaminreis, Risottoreis, Basmatireis, Wildreis, Mischungen, Perfume-/Jasmin-Reis, Bio- und Max

Ziirich 140 88
Wallisellen 134 433
Tiefkiihl-Artikel
Wallisellen 83 268
Busswil 43 25
Winterthur 40 138
Morges 32 58
Halbfabrikate fiir Fertigmeniis und Suppen
Winterthur 22 47
reinigung, Reinigungskonzepte und Beratung
Brunnen 13 15
Havelaar-Qualitaten, Fertigmenus
Mahlin 10 39

Strumpfhosen, Striimpfe, Kniesocken, Knéchelsocken



Ausland. Es sind Kunden aus dem Detailhandel
und der Gastronomie sowie weiterverarbeitende
Industrien.

Die Coop-Produktionsbetriebe zeichnen sich
durch einen hohen Qualitatsstandard aus, wel-
cher durch regelmdssige externe Audits iiberpriift
wird. So erhielt Swissmill 2003 den Preis der
Stiftung Esprix fiir ihre vorbildliche Unterneh-
mensfiihrung. Diese Stiftung ist eine Griindung
der Swiss Association for Quality und zeichnet
jahrlich Betriebe aus, welche auf ihrem Weg
zur Spitzenqualitat besonders auffallen. Zudem
erlangte Swissmill als erster Schweizer Betrieb
das IFS-Zertifikat (International Food Standard)
und das BRC-Zertifikat (British Retail Consor-
tium). Coop strebt an, dass alle eigenen Betriebe
im Nahrungsmittelsektor bis Ende 2005 die Zer-
tifizierung nach IFS/BRC erzielen.

Zertifizierungen

1S0 9001
1SO 14001

® | SA 8000
IFS*

® | BRC*
OEKO-TEX 100

Swissmill
Coop Panofina

Chocolats Halba

® o o
® | ©® | ® ©® | BIOSUISSE

Nutrex
CWK

Pasta Gala

Reismiihle Brunnen
Argo [ [ J

* |FS (International Food Standard) und BRC (Britisch Retail Consor-
tium) sind Teil der Global Food Safety Initiative.

© umgesetzt in Vorbereitung

Auch Okologie ist fiir Coop-Produktions-
betriebe wichtig. Swissmill und Chocolat Halba
sind nach dem Umweltmanagement-Standard ISO
14001 zertifiziert. Mit dem Engagement fiir alte
Getreidesorten leistet Swissmill zudem einen
wertvollen Beitrag zur Forderung der Biodiversitat.

Die Coop-Produktionsbetriebe sind auch in
sozialen Belangen fiihrend: Mit der schrittweisen
Aufnahme des Personals in den Coop-Gesamt-
arbeitsvertrag bis Anfang 2005 kommen die
Angestellten in den Genuss von Lohnen und
Nebenleistungen, die teilweise weit iiber dem
Branchendurchschnitt liegen. Die Mitarbeitenden
der Produktionsbetriebe profitieren von den
gleich vorteilhaften Anstellungsbedingungen
wie das restliche Coop-Personal. Swissmill hat
zudem als erstes Unternehmen der Schweiz im
Jahr 2003 das anspruchsvolle Zertifikat SA 8000

Die Coop-Produktionsbe-
triebe sind wichtige Partner
fur Coop in der Entwick-
lung und der Herstellung
von Produkten im Bereich
der Eigen- und Kompetenz-
marken. Sie zeichnen sich
durch einen hohen Quali-
tatsstandard aus, welcher
durch regelmassige externe
Audits Uuberpruft wird.
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Energieverbrauch

GESAMTENERGIEVERBRAUCH* (GWH) ANTEILE AM ENERGIEVERBRAUCH 2003 ENERGIEVERBRAUCH PRODUKTIONSBETRIEBE (GWH)

1000 80

800

[ Verkaufsstellen 615 GWh
1999 2000 2001 2002 2003 Regionale Verteilzentralen 171 GWh 1999 2000 2001 2002 2003

W Strom Warme Produktionsbetriebe 73 GWh I Strom Warme

Nationale Verteilzentralen 34 GWh
Vewaltung 9 GWh

SPEZIFISCHER ENERGIEVERBRAUCH* SPEZIFISCHER ENERGIEVERBRAUCH
(KWH /1000 FRANKEN UMSATZ) VERKAUFSSTELLEN (KWH/QUADRATMETER)
100 700
600 |

80 —
60
40
20
0 * Produktionsbetriebe, Verteilzentralen

1999 2000 2001 2002 2003 (mit Bell), Verkaufsstellen (Supermarkte, 1999 2000 2001 2002 2003
[ Strom  Warme Coop City, Baut+Hobby) und Verwaltung [ Strom  Wérme

Am meisten Energie wird bei
Coop durch die Verkaufsstellen
verbraucht. Wahrend der
Warmeverbrauch etwa stabil

blieb, nahm der Stromver- T ST T
brauch zu. Er macht heute
uber 70 Prozent des Energie-
verbrauchs der Verkaufsstellen
aus. Hauptgrund dafur ist der

Kohlendioxid-Ausstoss

- . I Verkaufsstellen 39510 t
Ste I ge n d e B e d a rf a n Ku h I - u n d Regionale Verteilzentralen 14792t
Produktionsbetriebe 6323 t
Nationale Verteilzentralen 3617t

Gefrierregalen . Verwaltung 703t
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erhalten. 2004 ist die Reismiihle Brunnen als
erste Reismiihle weltweit nach SA 8000 zerti-
fiziert worden. In der Reismiihle wird seit 2003
auch Reis aus fairem Handel geschliffen und
verpackt.

Warme- und Stromverbrauch

Seit bald 20 Jahren arbeitet Coop daran,
Energie rationeller zu verwenden und erneuer-
bare Energiequellen zu nutzen. 1984 wurden das
erste Energiekonzept verfasst und Verbrauchs-
zielwerte definiert. Die seither vorgekehrten
Spar- und Rationalisierungsmassnahmen haben
zu erheblichen Verbesserungen in der Energie-
bilanz gefiihrt.

So reduzierten die Produktionsbetriebe von
1999 bis 2003 den Energieverbrauch absolut
um 4 Prozent. Einige Besonderheiten: Swissmill
verfiigt an den Standorten Basel und Ziirich iiber
eigene Solaranlagen, die Reismiihle Brunnen
kommt ohne fossile Brennstoffe aus, Panofina
nutzt konsequent Abwarme, um Nachbargebdude
zu heizen, und Nutrex konnte durch eine Umstel-
lung im Produktionsprozess den Heizdlverbrauch
deutlich senken.

Bei den Verteilzentralen stieg der absolute
Energieverbrauch zwischen 1999 und 2003 um
4 Prozent; umsatzbezogen sank er aber um 12
Prozent. Dies war maglich dank verschiedenen
Massnahmen im Rahmen der laufenden Umbau-
ten und Anlage-Neubeschaffungen und nicht
zuletzt, weil das technische Personal die Anlagen
sorgfaltig unterhdlt und steuert. Die kiirzlich
erfolgte Umstellung bei der Heizungsanlage der
Produktions- und Verteilzentrale Pratteln (PVZ)
ist ein Beispiel dafiir, wie sich Beschaffungsent-
scheide im Bereich Anlagen auswirken kdnnen,
wenn okologische Uberlegungen mit einbezogen
werden. Als es um den Ersatz des gréssten mit
Gas befeuerten Heizkessels ging, schloss sich
Coop der neuen Grossheizanlage der Elektra
Baselland an. Diese Anlage gewinnt Warme aus
der Schlammverbrennung und substituiert damit
jahrlich gut eine Million Liter Heizél. Der Uber-
nahmeanteil der PVZ betréagt 60 Prozent.

Am meisten Energie wird bei Coop durch
die Verkaufsstellen verbraucht. Wohl sank deren
Gesamtenergieverbrauch umsatzbezogen seit
1999 um gut 8 Prozent, absolut aber hat er seit-
her um genauso viel Prozent zugenommen. Wah-
rend der Warmeverbrauch etwa stabil blieb, legte
der Stromverbrauch gut 11 Prozent zu. Er macht
heute iiber 70 Prozent des Energieverbrauchs der

Verkaufsstellen aus. Hauptgrund dafiir ist der
steigende Bedarf an Kiihl- und Gefrierregalen.

Neue Standards fiir Verkaufsstellen

Coop ist dabei, die Verkaufsstellen in der
ganzen Schweiz so weit als mdglich zu standardi-
sieren. Dadurch lassen sich die Erscheinungsbilder
vereinheitlichen, Abldufe vereinfachen und bes-
ser kontrollieren und langfristig auch Kosten spa-
ren. Zu diesem Zweck sind vor allem im Bereich
der Gebdudetechnik Normen definiert worden. Aus
Umweltsicht bedeutsam sind etwa die Richtlinien
fiir Heizungs-, Liiftungs-, Klimakalteanlagen, fiir
gewerbliche Kiihlanlagen oder auch fiir die Ent-
sorgungseinrichtungen. Neue oder neu umgebaute
Verkaufsstellen — Ende 2003 waren es deren 75 —
verfiigen liber einheitliche Messeinrichtungen fiir
Strom-, Warme- und Wasserverbrauch. Damit kon-
nen die Verantwortlichen die tatséchlichen Ver-
brauchsmengen genau erfassen und iiberpriifen,
ob die Zielvorgaben eingehalten werden.

Die Anforderungen an moderne Verkaufsstel-
len machen es mitunter aber auch schwierig, dko-
logische Grundsdtze umzusetzen. So sind zuneh-
mend Convenience-Angebote im Frisch- und im
Tiefkiihlbereich gefragt und bediirfen grésserer
Kiihl- und Gefrierregale. Bei den Kundinnen und
Kunden beliebt sind auch die Ausbackstationen
fiir Brot. Trotz dieser Entwicklungen will Coop
den Stromverbrauch in den Verkaufsstellen ins-
gesamt stabil halten, indem energieeffizientere
Anlagen eingesetzt werden.

Zusammenarbeit mit der
Energie-Agentur der Wirtschaft

Die Schweiz hat sich in internationalen
Vereinbarungen verpflichtet, den Ausstoss des
Treibhausgases Kohlendioxid (CO,) deutlich zu
verringern. Das CO,-Gesetz sieht daher vor, die
C0,-Emissionen in der Schweiz bis 2010 auf 90
Prozent des Niveaus von 1990 zu reduzieren. Um
dies zu erreichen, haben Wirtschaftsverbande die
Energie-Agentur der Wirtschaft (EnAW) gegriin-
det. Sie setzt sich fiir die Steigerung der Energie-
effizienz ein und unterstiitzt Unternehmen dabei,
fossile Energietrager zu sparen. Dies entspricht
auch den Coop-Zielsetzungen und kam sehr gele-
gen, um nach dem Zusammenschluss der regio-
nalen Genossenschaften 2001 die Anstrengungen
zur Reduktion des Energieverbrauchs wieder zu
verstdrken. Deshalb ist Coop vor zwei Jahren
der EnAW beigetreten. Deren Fachleute >78
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Klimaschutz ist eine
gemeinsame Aufgabe
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oop setzt energisch aufs Energiesparen

— und tragt damit dazu bei, dass die

Schweiz ihre Klimaziele erreichen kann.
Coop will den Ausstoss des Treibhausgases Koh-
lendioxid (CO,) bis ins Jahr 2010 um teilweise
bis zu einem Drittel senken — und befindet sich
auf gutem Weg, diese anspruchsvolle Vorgabe zu
erreichen.

Klimaschutz ist ein kompliziertes Unter-
fangen, das mit grossem Fachwissen angepackt
werden muss. Deshalb arbeitet Coop seit zwei
Jahren mit der Energie-Agentur der Wirtschaft
(EnAW) zusammen. Fiir Coop ein wichtiger
Schritt: «Dank der Zusammenarbeit mit der EnAW
sind unsere Bemiihungen heute besser geplant
und koordiniert», sagt Brigitte Zogg, Koordina-
torin des CO,-Teams von Coop. «Wir kennen die
finanziellen Auswirkungen der moglichen Len-
kungsabgabe genauer und unsere Technik-Ver-
antwortlichen haben wertvolle fachliche Beratung
erhalten. So konnten die EnAW-Fachleute auch

auf Verbesserungsmaoglichkeiten hinweisen, die
ihnen bislang entgangen waren. Insgesamt hat
die Zusammenarbeit neuen Schwung in unsere
Bemiihungen zum Energiesparen gebracht.»

Oft sehen erst externe Fachleute, wo die
Potenziale liegen — wie Thomas Weisskopf, fiir
Coop zustandiger EnAW-Bereichsleiter. «<Manche
Dinge werden im Tagesgeschaft leicht {ibersehen»,
erklart der Ingenieur. «Die leistungsstarke Liiftung
einer Produktionshalle etwa, die auf vollen Touren
weiterlduft, obwohl die Halle inzwischen zu einem
Lagerraum umfunktioniert wurde.» Um solchen
versteckten Energieschleudern auf die Spur zu
kommen, besuchten die EnAW-Fachleute 36 Coop-
Betriebsstdtten. «Dabei stiessen wir nie auf taube
Ohren oder verschlossene Tiiren. Die Zusammen-
arbeit zeichnete sich stets durch Offenheit und
Gesprachsbereitschaft aus.»

Auch bei Coop ist man zufrieden mit der
Kooperation: «Die Anerkennung, die uns die
EnAW zollt, hat uns in unseren steten Anstren-



Coop ist die erste Gross-
verteilerin mit vom Bund
anerkannten CO,-Ziel-
vereinbarungen fur das
gesamte Unternehmen.
Damit geht Coop mit
gutem Beispiel voran und
ubernimmt Verantwortung
beim Klimaschutz.

gungen fiir die Energieeffizienz bestétigt»,
freut sich Thomas Fliihmann, Koordinator der
Coop-Produktionsbetriebe. Die detaillierten Ana-
lysen der Verkaufsstellen wiederum haben dazu
gefiihrt, die Coop-Norm zur Gebdudetechnik zu
optimieren. «Einzelne Schwachstellen haben wir
mit Sofortmassnahmen behoben. Uns motiviert,
dass die aufgelisteten Massnahmen realistisch
sind und sich auch auszahlen werden», meint
Thomas Haring, bei der Kooperation mit der
EnAW zustandig fiir die Verkaufsstellen.

Das vertiefte Wissen um den aktuellen
Zustand der Gebdude und technischen Anlagen
bildet die Grundlage, um gemeinsam Energieziele
festzulegen. Die Verteilzentralen und Produktions-
betriebe haben sich mit der EnAW auf konkrete
Zielvereinbarungen geeinigt, die festlegen, wie
viel Kohlendioxid sie einsparen miissen, um von
einer allfalligen CO,-Abgabe befreit zu werden.
Auch fiir die Verkaufsstellen gibt es eine Zielver-
einbarung, jedoch ohne Absicht auf eine Abgabe-
befreiung. Da Coop aus sehr unterschiedlichen
Unternehmenszweigen besteht, gelten individu-
elle Reduktionsziele: Die Verkaufsstellen etwa
sollen bis 2010 einen Drittel weniger CO, aus-
stossen. Ein ehrgeiziges Unterfangen im Bezug
auf die Energieeffizienz. Doch da heute bei Um-
und Neubauten hohe Standards zur Anwendung
kommen, diirften mittelfristig alle Verkaufsstellen

den Anforderungen geniigen. Bis 2010 sollen
auch die Verteilzentralen und Produktionsbetrie-
be effizienter werden und 16 Prozent (Romandie
und Tessin: 17 Prozent) weniger Kohlendioxid
verpuffen.

Dass die Zielvereinbarungen zwar anspruchs-
voll, aber realistisch sind, beweist das im ers-
ten Anlauf bestandene Priifverfahren, «Audit»
genannt, dem sich Coop im Friihjahr 2004
unterzog. Unabhdngige Experten iiberpriiften im
Auftrag des Bundes Ziele und geplante Massnah-
men. Coop meisterte das Audit ohne zusatzliche
Auflagen. «Fiir ein Unternehmen von der Grosse
und Komplexitdt wie Coop ist das sehr bemer-
kenswert», stellt Thomas Weisskopf von der
EnAW fest. Fiir Coop allerdings kein Grund, sich
zuriickzulehnen: Nun geht es daran, die Vorgaben
Schritt fiir Schritt in die Tat umzusetzen. «Dazu
sind wir sehr motiviert», sagt Niklaus Luder,
Koordinator fiir die Verteilzentralen. «Unabhan-
gig davon, ob die CO,-Abgabe kommt oder nicht
— die Massnahmen zahlen sich aus: Sie tragen
dazu bei, das Klima zu schonen und senken dabei
erst noch unsere Energiekosten.»

Kampf gegen ver-
steckte Energiefres-
ser: Die Energieagentur
der Wirtschaft hat 36
Coop-Betriebsstatten
detailliert analysiert.
Die Experten stellten
den Betrieben ein
generell gutes Zeugnis
aus. Einzelne Schwach-
stellen hat Coop mit
Sofortmassnahmen
behoben.
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75 > haben seither die Coop-Betriebe analysiert
und zusammen mit den Verantwortlichen Ziele
gesteckt und Massnahmenpldne ausgearbeitet.

Bei den Verteilzentralen und Produktions-
betrieben wurde abgeklart, ob verpflichtungs-
taugliche Vereinbarungen abgeschlossen werden
kdnnen, welche die Befreiung von einer allfalligen
CO,-Lenkungsabgabe ermdglichen. Obwohl die 36
Betriebe bereits viele Energiesparmassnahmen
umgesetzt haben, mdochten sie noch mehr errei-
chen: Das ehrgeizige Ziel ist eine Reduktion der
CO,-Emissionen bis 2010 gegeniiber einer unbe-
einflussten Entwicklung (ohne Sparmassnahmen)
um 16 Prozent.

Fiir die Verkaufsstellen wurde von Beginn
an eine Zusammenarbeit auf Basis des Bench-
mark-Modells vereinbart. Hier ist keine Verpflich-
tung mit Befreiungsmdglichkeit vorgesehen. Die
Zielsetzung ist aber trotzdem sehr ambitioniert:
Bis 2010 sollen die Verkaufsstellen gegeniiber
einer unbeeinflussten Entwicklung 37 Prozent
weniger CO, freisetzen. Dieses Ziel basiert auf
den Energiewerten der nach dem neuen Standard
neu oder umgebauten Verkaufsstellen. Durch
einen hohen Sanierungsrhythmus sollen bis
spatestens 2012 alle Verkaufsstellen auf diesem
Stand sein. Um die Energienutzung weiter zu
optimieren, werden die modernisierten Verkaufs-
stellen laufend in den EnAW-Monitoring-Prozess
aufgenommen. Dieser priift die Qualitdt der
Erneuerungen und ldsst notige Verbesserungen
sukzessive in das Konzept einfliessen. Als Spar-
massnahme spielen Abwdrme- und Kaltluftsee-
nutzung eine wichtige Rolle.

Hohepunkt der bisherigen Zusammenarbeit
mit der EnAW war das Audit im Mérz 2004.
Zwei externe Auditoren und je ein Vertreter des
Bundesamtes fiir Umwelt, Wald und Landschaft
und des Bundesamtes fiir Energie priiften vor
allem die Verpflichtungstauglichkeit fiir eine
allfdllige Befreiung von der CO,-Lenkungsabgabe.
Alle Zielsetzungen wurden akzeptiert. Damit ist
Coop die erste Grossverteilerin, welche fiir das
Gesamtunternehmen auditierte Zielvereinba-
rungen hat. Dabei handelt es sich um verpflich-
tungstaugliche Zielvereinbarungen fiir
28 Betriebe und freiwillige Zielvereinbarungen
fiir 8 Betriebe sowie alle Verkaufsstellen.
> www.energie-agentur.ch

Logistikstrategie 2005

Um die gesamte Logistik effizienter und
schneller zu gestalten, hat Coop vor vier Jahren
eine neue Strategie verabschiedet: Die Verteil-
zentralen werden an zentralen Standorten kon-
zentriert und die Frist von der Bestellung durch
die Verkaufsstellen bis zur Lieferung auf maximal
24 Stunden gesenkt. Dies erméglicht mehr Fri-
sche fiir Konsumentinnen und Konsumenten und
gewahrleistet, dass die Regale stets gefiillt sind.
Ein wichtiger Schritt in der Umsetzung der Logis-
tikstrategie wurde 2003 mit der Eréffnung der
neuen Verteilzentrale in Castione Tl realisiert, die
drei kleinere ersetzt. Seit dem Sommer 2004 hat
Coop iiberdies praktisch alle langsam drehenden
Food-Sortimente (rund zwei Drittel der Nahrungs-
mittel) in der nationalen Verteilzentrale Wangen
bei Olten konzentriert. Um die Verkaufsstellen
in der Romandie besser zu versorgen, ist fiir
2006 die Eroffnung einer neuen Verteilzentrale
in Aclens VD geplant, die fiinf dezentrale Anlagen
ersetzen wird.

Bei der Verteilung der Waren befindet sich
Coop in einem Zielkonflikt: Einerseits mdchte
Coop moglichst frische Produkte zum Verkauf
bringen. So werden heute Frischprodukte wie
Friichte und Gemiise oder Backwaren nicht nur
vor Ladendffnung, sondern auch in einer zweiten
Tour im Laufe des Tages ausgeliefert, was zu
mehr Fahrten fiihrt. Andererseits mochte Coop
die Umwelt moglichst wenig belasten. Mit der
Reduktion der Zahl der Verteilzentralen und ihrer
Platzierung an zentraleren Lagen wird in den
kommenden Jahren dazu beigetragen, dass der
Bahnanteil bei den nationalen Transporten erhéht
werden kann. Strassentransporte kdnnen kon-
zentriert und dadurch Fahrleistungen eingespart
werden. Bei der Feinverteilung an die Verkaufs-
stellen wird es iiberdies mdglich, Giiter haufiger
zusammenzuladen und gréssere Fahrzeuge ein-
zusetzen, wodurch sich die Transporteffizienz
erhoht. Zusatzlich erméglichen es moderne Infor-
matiksysteme, die Routen zu optimieren und die
Kapazitat der Fahrzeuge besser auszunutzen.

Warentransport

Waren, die Coop auf den internationalen
Beschaffungsmarkten einkauft, werden zu einem
grossen Teil per Schiff oder Eisenbahn in die
Schweiz verfrachtet. Wenn immer méglich, ver-
meidet Coop Flugtransporte. Ausnahmen sind
Schnittblumen, einige empfindliche exotische
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Friichte, Griinspargeln und frisches Lammfleisch
aus Neuseeland.

In der nationalen Beschaffung holt Coop
nur einen sehr geringen Anteil der Waren bei
den Geschaftspartnern selber ab. Der grosste
Teil wird durch die Zulieferer selber oder durch
Transportunternehmen in die Coop-Verteilzentra-
len gebracht. Die Versorgung der regionalen Ver-
teilzentralen durch die nationalen Verteilzentra-
len Wangen und Pratteln ist ebenfalls an externe
Dienstleister ausgelagert. Dabei haben es in den
letzten Jahren verbesserte Rahmenbedingungen
wie etwa spdtere Bahnabgangszeiten am Abend
jedoch ermdglicht, Giiter, die bisher aus Zeit-
griinden auf der Strasse transportiert wurden,
zunehmend auf die Schiene zu bringen. Coop will
diesen Verlagerungsprozess weiterhin fordern.
Neben einer Arbeitsgruppe hat seit 2003 eine
eigens geschaffene Stelle zum Ziel, den Bahnan-
teil bei den nationalen Transporten zu steigern.

Heute wird knapp ein Drittel der nationa-
len Transporte per Bahn abgewickelt. Im ersten
Quartal 2004 ist der Bahn- gegeniiber dem LKW-
Verkehr iiberproportional gewachsen. Nachdem
liber die letzten fiinf Jahre der nationale LKW-
Transport starker zugenommen hatte als der
Bahntransport, bedeutet dies nun die angestreb-
te Trendwende.

Von den regionalen Verteilzentren bis in
die Verkaufsstellen werden die Waren fast aus-
schliesslich durch Coop-eigene LKWs transpor-
tiert. Die Feinverteilung ldsst sich per Schiene
kaum machen — aber immerhin konnte Coop in
einigen Féllen Teilabschnitte auf die Bahn verla-
gern. So zum Beispiel im Engadin, das seit der
Er6ffnung des Vereinatunnels fast ausschliesslich
mit der Eisenbahn versorgt wird. Ahnlich sieht
es fiir das Oberwallis aus. Seit 2001 werden die
Waren von der Verteilzentrale Bern in Containern
per Bahn nach Brig transportiert und erst dort
auf Lastwagen umgeladen.

Entwicklung Strassentransporte

Die zwischen den regionalen Verteilzentralen
und den Verkaufsstellen zuriickgelegten Fahr-
kilometer haben von 1999 bis 2003 jéhrlich im
Durchschnitt um 3,7 Prozent zugenommen. Da
im selben Zeitraum indes auch der Umsatz im
Schnitt um 3,9 Prozent pro Jahr gewachsen ist,
ging die im Verhdltnis zum Umsatz gefahrene
Kilometerzahl leicht zuriick. Der Treibstoffver-
brauch ist etwas starker gestiegen als die Fahr-
leistung (im Schnitt 4,3 Prozent pro Jahr).

In diesen Zahlen kommt zum Ausdruck, dass
der kiirzere Bestelllieferrhythmus zu Mehrverkehr
fiihrt. Zudem sind fiir den Transport warme-
empfindlicher Lebensmittel wie Milch- oder
Fleischwaren sowie Frischconvenience-Produkte
eine zunehmende Zahl Kiihifahrzeuge nétig, die
mehr Treibstoff verbrauchen. Hinzu kommt, dass
Coop die Erneuerung ihrer Fahrzeugflotte stark
forciert. Wahrend der letzten drei Jahre wurden
jeweils 40 bis 45 Lastwagen durch modernere
Fahrzeuge der EURO3-Norm ersetzt (Flottenanteil
Ende 2003 rund ein Fiinftel). Diese stossen zwar
weniger Schadstoffe aus, verbrauchen aber etwas
mehr Diesel. Zudem werden die Lastwagen ten-
denziell auch starker beladen. Dementsprechend
ist der spezifische Treibstoffverbrauch der Coop-
LKW-Flotte von 1999 bis 2003 im Jahresschnitt
um 0,6 Prozent auf 32,4 Liter pro 100 Kilometer
gestiegen.

Reduktion des CO,-Ausstosses
im Transportbereich

Wie fiir den Warme- und den Strom-
verbrauch hat Coop in Zusammenarbeit mit
der Energieagentur der Wirtschaft auch im
Transportbereich CO,-Zielvereinbarungen aus-
gearbeitet. In der Vereinbarung festgelegt sind
eine Reihe von Massnahmen, die den Treib-
stoffverbrauch und damit den CO,-Ausstoss
der Fahrzeugflotte verringern sollen. Bei den
Lastwagen zdhlen hierzu der Einsatz grosserer
Fahrzeuge, wodurch sich der Treibstoffverbrauch
pro Tonnenkilometer reduziert, oder der Ersatz
dlterer Fahrzeuge durch solche mit effizienteren
Motoren. Ebenfalls vorgesehen ist, dass sich
samtliche Lastwagenfahrer in Energie sparender
Fahrtechnik (Eco Drive) fortbilden. Hinzu kommt
ein teilweiser Ersatz von Diesel durch Methan
(Beimischung zum Treibstoff), das klimaneutral
verbrennt.

Verglichen mit einer unbeeinflussten
Entwicklung (ohne Massnahmen) und unter
Beriicksichtigung von Umsatzschwankungen,
will Coop mit diesen Massnahmen den CO,-
Ausstoss der Lastwagen bis 2010 um insgesamt
17 Prozent vermindern. Dabei werden nicht nur
die CO,-Emissionen zuriickgehen, sondern auch
der Ausstoss von Stickoxiden (NOyx) und Staub-
partikeln. Ebenfalls zu einer Verminderung des
C0,-Ausstosses beitragen wird der Beschluss von
Coop, bei den Geschaftswagen fortan nur noch
Dieselfahrzeuge (teilweise mit Russpartikelfilter)
zu beschaffen.



Kundenverkehr

Je dichter das Verkaufsstellennetz ist, desto
ndher bringt Coop die Waren zu den Kundinnen
und Kunden und desto geringer fallt deren Trans-
portaufwand aus. Coop verfiigt {iber ein landes-
weites Netz mit insgesamt {iber 1500 Verkaufs-
stellen. Viele der Geschifte liegen in gut erschlos-
senen Wohngebieten und leisten einen wichtigen
Beitrag zur Nahversorgung. Kundinnen und Kunden
konnen so zu Fuss oder per Velo den tédglichen
Einkauf erledigen. Mitgliederbefragung sowie Kon-
sumentenumfragen zeigen indes, dass ausreichen-
de und geniigend bequem zu erreichende Parkplat-
ze in der Wunschliste der Konsumentinnen und
Konsumenten weit oben stehen. Wann immer Coop
heute Verkaufsstellen umbaut, stellt sich daher die
Frage, ob die Verkaufsstelle erweitert und Park-
moglichkeiten geschaffen werden kdnnen. Wo dies
nicht der Fall ist, zieht Coop einen Neubau vor,
um geniigend Platz zur Verfiigung zu haben. Coop
muss auch beriicksichtigen, dass Anwohnende von
Verkaufsstellen in Wohngebieten das Abladen am
frithen Morgen mitunter als unzumutbaren Larm
empfinden, und weicht daher vermehrt in schwa-
cher besiedelte Gebiete aus.

Die Mehrheit der Konsumentinnen und
Konsumenten will besonders ihre Einkdufe in
grosseren Laden und Fachmarkten mit dem
Auto erledigen. Wo behdrdliche Auflagen dies
verhindern oder mit hohen Parkplatzgebiihren
verteuern, weichen die Kunden aus — mitunter
liber die Grenze, wo Einkaufszentren auf der
«griinen Wiese» mit ebenerdigen Parkpldtzen
ohne langwierige Bewilligungsverfahren gebaut
werden kénnen. Die hohen Parkplatzgebiihren, die
verschiedene Coop-Einkaufszentren erheben miis-
sen, dienen iibrigens der Finanzierung des offent-
lichen Verkehrs und fliessen nicht in die eigene
Kasse. In vielen Fallen ist es Coop verwehrt, die
Parkgebiihren zuriickzuerstatten.

Grundsatzlich will Coop den dffentlichen
Verkehr férdern und begriisst es, wenn Kundin-
nen und Kunden umweltfreundlich anreisen. Coop
hat denn auch im Dialog mit Umweltverbdnden
und Standortgemeinden meistens einvernehm-
liche Losungen gefunden, um den Kundenver-
kehr zu regeln. Sie wehrt sich jedoch gegen
wettbewerbsverzerrende Auflagen, welche die
Position des Schweizer Detailhandels gegeniiber
Anbietern im grenznahen Ausland schwachen.
Auch will Coop es ihren Kundinnen und Kunden
freistellen, mit welchem Verkehrsmittel sie ihre
Einkdufe tatigen. > 84

Verglichen mit einer
unbeeinflussten Entwicklung
(ohne Massnahmen) und unter
Berucksichtigung von Umsatz-
schwankungen, will Coop den
CO,-Ausstoss der Lastwagen
bis 2010 um insgesamt

17 Prozent vermindern. Dabei
werden nicht nur die CO»-
Emissionen zurickgehen,
sondern auch der Ausstoss
von Stickoxiden und Staub-
partikeln.
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Auch Frischprodukte
mit der Bahn transportiert
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o wiirde man auch mal gerne einkaufen:

bequem sitzend auf einem elektrisch

angetriebenen Wagelchen, vor sich ein
funkgesteuerter Bildschirm, der einem das Pro-
dukt anzeigt, das man als ndchstes aus dem
Regal holen soll, und wo es steht. Und hinter sich
eine geraumige Ladeflache, auf die alles passt,
was immer man aus dem Warengestell zieht.

Dies ist nicht eine Zukunftsvision von Laden-
gestaltern, sondern Realitdt im neuen Food-Lager
der Coop-Verteilzentrale in Wangen bei Olten. Nur
dass die Dutzenden von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, die auf ihren gelben Untersdtzen
flink um die hohen Regale surren, nicht ihre pri-
vaten Einkdufe erledigen — sondern Bestellungen
der Verkaufsstellen kommissionieren. Hier werden
unverderbliche Nahrungsmittel fiir die ganze
Schweiz zwischengelagert, bereitgestellt und
verteilt. Mit modernster Technik: Férderbdnder
verteilen die angelieferten Paletten selbsttatig
im Lager, ohne dass auch nur ein Mensch Hand
anlegt. Elektronik dirigiert die Waren durch die
Halle, bis sie am richtigen Platz stehen.

Das automatische Lager ist Bestandteil
einer neuen Logistikstrategie, die Coop seit
der Fusion Anfang 2001 verfolgt. Dabei geht es
darum, die Warenstrome zu zentralisieren und zu
kanalisieren sowie einen kiirzeren Bestell- und
Lieferrhythmus einzurichten. Wenn heute die
Verkaufsstellen bis am Mittag bestellen, steht die
Ware am ndchsten Vormittag bereits im Laden.
Dank der optimierten Logistik bleiben indes nicht
nur die Regale stets liickenlos gefiillt. Weil sich
grossere Mengen an einem Ort befinden und
auf einmal transportiert werden kdnnen, kommt
zunehmend die Bahn zum Zug.

«lch bin kein Griiner», sagt Thomas Zaugg,
«aber als ich die neue Strategie analysiert habe,
war mir klar, dass wir damit mehr Transporte
auf die Schiene bringen kénnen.» Der Transport-
spezialist ist seit 2003 bei der zentralen Fach-
stelle fiir Logistik von Coop verantwortlich fiir
die nationalen Transporte. Sein Anliegen ist,
wo es moglich und sinnvoll ist, Giiter auf die
Schiene zu bringen, und er hat dies auch in
seinen persdnlichen Zielen, die bei Coop jdhr-



Beeindruckende Technik: In der Ver-
teilzentrale Wangen bei Olten stellen

Mitarbeitende mit Unterstiitzung elektro-
nischer Hilfsmittel wie Handscanner und

funkgesteuerter Displays die Lieferungen
an die regionalen Verteilzentralen zusam-
men. In der Halle wartet die bereitgestell-
te Fracht auf den Verlad.

Coop bringt heute wieder deutlich mehr
Guter auf die Schiene. Moéglich wurde
diese Trendwende in der Logistik durch
die enge Kooperation von Coop mit
SBB Cargo.

lich mit den Vorgesetzten zu vereinbaren sind,
festgeschrieben. Mit Erfolg: In den letzten Mona-
ten sind die Bahntransporte iiberproportional
angestiegen — eine Trendwende. Gegeniiber dem
Vorjahr hat der Schienenverkehr von Coop um
durchschnittlich einen Viertel, ab Wangen sogar
um die Halfte zugelegt.

Dieses beeindruckende Resultat hdtte sich
nicht allein durch die Biindelung der Frachten
erreichen lassen. Coop hat zusdtzlich in enger
Zusammenarbeit mit SBB Cargo nach Méglichkei-
ten gesucht, Lastwagenfahrten durch Bahntrans-
porte zu ersetzen. So gelangen heute samtliche
Mineralwasser, die Coop in Graubiinden abfiillen
lasst, per Bahn in die regionalen Verteilzentralen
— ohne Umweg iiber die nationalen Lager. Und
die Verkaufsstellen im Oberwallis werden neu-
erdings mit gekiihlten Wechselbehdltern auf der
Schiene versorgt. «Dies ist eine Premiere», sagt
Markus Gantner von SBB Cargo, der mit seinem
Team fiir die Abwicklung der Bahntransporte von
Coop zustdndig ist. «Zundchst dachten wir, es
sei unmoglich, frische Produkte so zu verteilen.
Aber mit vereinten Anstrengungen haben wir es
geschafft.» Das System hat sich so gut bewahrt,
dass Coop erwagt, es auch fiir andere Warenstro-
me einzusetzen.

Die Stdrke der Bahn liegt bei Massentrans-
porten. Lebensmitteltransporte, wie sie fiir Coop
nétig sind, bedeuten eine besondere Herausfor-
derung, denn es sind kleine Tonnagen, die mit

einzelnen Waggons relativ fein verteilt werden
miissen. SBB Cargo ist Coop gleichwohl entgegen-
gekommen — etwa indem sie mehr Kiihlwagen
zur Verfiigung stellte und die Abfahrtszeiten den
Bediirfnissen anpasste. «Bisher nutzte Coop das
bestehende Fahrplanangebot von SBB Cargo», so
Gantner, «heute fahren wir nach den Bediirfnis-
sen von Coop.» So ldsst sich viel erreichen: Zwar
ist die Bahn nach wie vor langsamer als ein Last-
wagen. Aber auf der Schiene gibt es keinen Stau
und kaum Wettereinfliisse. Die Bahn verkehrt
enorm zuverldssig, und vor allem kann sie auch
nachts fahren, was LKWs in der Regel nur unter
bestimmten Voraussetzungen diirfen.

Die Flexibilitdt der Bahn und die enge Zusam-
menarbeit tragen nun also erste Friichte. Bereits
planen jedoch Thomas Zaugg und Markus
Gantner weitere Projekte. So nimmt Coop zum
Beispiel die Anlieferung der Waren genauer unter
die Lupe: Ein Pilotprojekt hat namlich gezeigt,
dass es 6konomischer und 6kologischer sein
kann, wenn Coop die Waren bei den Produzenten
abholt, anstatt dass wie bisher jeder Lieferant
mit einem Camion beim Verteilzentrum vorfahrt.
Auch dabei hoffen die beiden, die Bahn erneut
ins Spiel zu bringen.
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81> Im Bewusstsein, dass allféllige Ein-
sprachen ohnehin meist durch Privatpersonen
eingereicht werden, verlangt Coop klare und
verldssliche Rahmenbedingungen beim umstrit-
tenen Verbandsbeschwerderecht. Zudem fordert
Coop eine grundsétzliche Beschleunigung und
Vereinfachung der Baubewilligungsverfahren.
Nicht selten dauern diese heute iiber zehn Jahre,
was in einem sich rasch wandelnden Markt nicht
tragbar ist.

Wasserverbrauch

Coop hat die Wasserverbrauche bisher nicht
in ihre Umweltdatenerhebung und -berichterstat-
tung aufgenommen. Die Produktionsbetriebe und
Verteilzentralen erfassen diese jedoch. Dies trifft
auch auf die 75 neuen oder bereits sanierten
Verkaufsstellen zu. Ein Vergleich der letzten zwei
Jahre zeigt, dass in den Produktionsbetrieben
und Verteilzentralen der Frischwasserverbrauch
zugenommen hat. Dies ist unter anderem auf
den Reinigungsbedarf der vermehrt eingesetzten
Mehrweggebinde zuriickzufiihren. Bei den 75
erfassten Verkaufsstellen liegt der Wasserver-
brauch bei durchschnittlich 0,8 Kubikmeter pro
Quadratmeter und Jahr.

Qualitatssicherung vor Ort

Frische Lebensmittel sind verderbliche
Waren, die mit grosser Sorgfalt zu behandeln
sind. Deshalb hat Coop umfassende Handbii-
cher fiir Logistik und Verkauf erarbeitet, die alle
Massnahmen zur Gewdhrleistung einer optimalen
Frische und Hygiene der Produkte regeln. Sie
beinhalten zum Beispiel Arbeitsanweisungen iiber
Reinigung und Desinfektion von Anlagen und
Gerdten, korrekte Temperaturen bei Transport,
Lagerung und Verkauf sowie die Entsorgung von
abgelaufenen Artikeln oder die Vermeidung von
Schadlingsbefall. Dariiber hinaus sind darin aber
auch Bekleidungsvorschriften und Hygieneschu-
lung mit Weisungen zur persdnlichen Hygiene
sowie zur Meldepflicht bei iibertragbharen Krank-
heiten geregelt.

Jede Coop-Verkaufsstelle ist zur Selbstkon-
trolle verpflichtet. Diese umfasst zum Beispiel
die systematische Wareneingangskontrolle, die
tagliche Kontrolle der Temperatur in den Kiihl-
regalen, die Uberpriifung der Frische und der
Haltbarkeitsdaten sowie die tdgliche Reinigung.
Die Geschéftsfiihrer sind fiir die tagliche Umset-
zung und die Dokumentation dieser Massnahmen
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Von 1999 bis 2003 haben die
total erfassten Abfalle, inklu-
sive derjenigen fur Recycling,
kontinuierlich zugenommen.
Gleichzeitig konnte Coop die
Abfallverwertungsquote stei-
gern. Sie liegt heute bei 66
Prozent. Zwei Drittel aller
Abfalle werden also nicht der
Kehrichtverbrennung zugefuhrt,
sondern wiederverwertet.
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GESAMT-ABFALLMENGE* (TAUSEND TONNEN)
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VERWERTETE ABFALLE 2003 (OHNE THERMISCHE NUTZUNG), TOTAL: 54131 TONNEN

Kunststoffe (ohne PET, PE) 1,5 %

Diverses, inkl. Sonderabfalle 1,5 %

Glas 2,8% Metzgereiabfille 1,2 %
Batterien 0,5%

Metalle (inkl. Alu) 6,1% Elektro-/Elektronikgerate 0,5%
PE 0,4%

Org. Abfélle Kompost/ FL-Leuchten 0,02 %

Vergéarung 10,1%

PET 137% Karton/Papier 47,8 %

Org. Abfille Tierfutter 14,1%

Swissmill 207 59,6
Panofina 144 67,9
Chocolats Halba 658 745
Nutrex 18 68,0
CWK a7 425
Pasta Gala 983 96,1
Reismiihle Brunnen 1481 97,7
Argo 58 239
Total Produktionsbetriebe 4965 80,2

Abfall und Recycling

verantwortlich. Ausserdem kontrollieren regionale
Qualitatsverantwortliche jede Verkaufsstelle und
alle Restaurants ein- bis zweimal jahrlich unan-
gemeldet mit Hilfe einer umfassenden Checkliste
und erheben Proben fiir Laboruntersuchungen.
So finden gesamtschweizerisch jahrlich iiber
2500 Verkaufsstellenbesuche statt, die eine
systematische Umsetzung der Qualitdatsvorgaben
gewahrleisten.

Auch in allen Produktions- und Logistik-
prozessen fiihren die Qualitatsverantwortlichen
regelmassig Kontrollen und Stichproben durch.
Insgesamt analysiert das Coop-Qualitdtscenter
jahrlich rund 13000 Proben, insbesondere auch
von heiklen Lebensmitteln wie zum Beispiel
Hackfleisch oder Patisserie, die besonders genau
liberwacht werden. Regelmdssige mikrobiologi-
sche Untersuchungen sollen gewédhrleisten, dass
die Lebensmittel keine krank machenden Keime
enthalten. Die Coop-Normen sind dabei strenger
als die gesetzlichen Vorgaben. Werden diese
internen Richtwerte iiberschritten, so veranlasst
das Qualitatscenter Verbesserungsmassnahmen.
Nachkontrollen stellen sicher, dass die Probleme
wirksam und nachhaltig behoben werden.

Entsorgung eigener Abfélle

Bereits 1985 wurde ein erstes, auf die Belan-
ge der damaligen Coop-Genossenschaften und
Verteilzentralen ausgerichtetes Abfallkonzept
ausgearbeitet. Heute regelt das so genannte
«Retourenagreement» die korrekte Entsorgung
der Reststoffe aus den Verkaufsstellen, Restau-
rants, Warenhdusern, BautHobby-Méarkten und
Pronto-Shops. Die Richtlinie legt den Weg der
verschiedenen Abfallarten bis zum Endabnehmer
fest. Dadurch sind die Art und Weise der Wie-
derverwertung oder Entsorgung klar geregelt wie
auch Verantwortlichkeiten und Kostenzuordnung
definiert.

Von 1999 bis 2003 haben die total erfassten
Abfdlle, inkusive derjenigen fiir Recycling, aus
den Coop-Verteilzentralen, den Produktionsbe-
trieben und der Verwaltung kontinuierlich zuge-
nommen. Gleichzeitig konnte Coop die Abfallver-
wertungsquote steigern. Sie liegt heute bei 66
Prozent. Zwei Drittel aller Abfélle werden also
nicht der Kehrichtverbrennung zugefiihrt, sondern
rezykliert bzw. wiederverwertet. Dabei werden
zur Berechnung der Verwertungsquote neben den
stofflich verwertbaren Abféllen wie Papier und
Karton, organischen Abfdllen und PET jeweils
auch die thermisch genutzten Abfille sowie
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Reststoffe mit besonderem Entsorgungsweg (zum
Beispiel Elektro- und Elektronikgerdte) mit ein-
bezogen. Diese machen indes mengenmassig nur
einen geringen Teil aus.

In der Regel wird der Abfall aus den Coop-
Verkaufsstellen iiber die regionalen Verteilzen-
tralen entsorgt. Deshalb tragen in der Bilanz die
Verteilzentralen mit iber 90 Prozent den weitaus
grossten Teil zu allen erfassten Abféllen bei.
Ebenfalls an die Verteilzentralen zuriickgescho-
ben werden die rezyklierbaren Komponenten wie
Kunststoffe sowie Batterien und Elektro- und
Elektronikgerdte, welche die Kundinnen und
Kunden zur Entsorgung in die Verkaufsstellen
zuriickbringen. Da jedoch nicht alle Abfélle iiber
die Verteilzentralen, sondern teilweise direkt
durch die Standortgemeinden der Verkaufsstellen
entsorgt werden und somit nicht in die Abfallsta-
tistik eingehen, errechnet Coop fiir die regionalen
Verteilzentralen auch eine umsatzkorrigierte
Verwertungsquote. Diese konnte innerhalb der
letzten fiinf Jahre kontinuierlich erhéht werden
und betrug 2003 57 Prozent. Mit einer Verwer-
tungsquote von 72 Prozent war die Ostschweiz
(inklusive Tessin) 2003 Spitzenreiterin unter den
Regionen, wahrend die Romandie mit 38 Prozent
noch Nachholbedarf hat.

Nicht nur unter den Regionen, sondern
auch zwischen den Produktionsbetrieben gibt
es Unterschiede in der Abfallbilanz, die vor
allem von der Art der Abfélle abhdngig sind. So
erreichen Produktionsbetriebe wie die Reismiih-
le Brunnen oder Pasta Gala mit einem hohen
Anteil organischer Abfille (zum Beispiel Reste
aus der Teigwarenproduktion), welche als Tier-
futter verwertet werden kdénnen, besonders hohe
Verwertungsquoten. Uber alle Coop-Produktions-
betriebe betrachtet, konnte die Abfallverwer-
tungsquote von 1999 bis 2003 erhdht werden
(im Durchschnitt jahrlich um 5,4 Prozent). In
der gleichen Zeitspanne hat indes auch bei den
Produktionsbetrieben die total erfasste Abfall-
menge zugenommen (im Durchschnitt jahrlich um
19,7 Prozent).

Als Sonderabfdlle behandeln musste Coop
in den letzten Jahren lediglich 0,3 Prozent der
Gesamtabfallmenge. Es handelte sich dabei vor
allem um Schldmme sowie Fett- und Filterriick-
stdande. In geringeren Mengen fielen auch Farben,
Lacke, Losungsmittel und Alt- oder Motorendle
an, die gesondert entsorgt werden mussten.
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Riicknahme von Abféllen

Mit der Riicknahme von verwertbaren Verpa-
ckungen und Produkten erfiillt Coop einerseits
gesetzliche Auflagen. So nehmen die Verkaufs-
stellen PET-Getrdankeflaschen, Mehrwegglas-
flaschen, Batterien und Elektrogerdte zuriick.
Andererseits nimmt Coop auf freiwilliger Basis
gebrauchte PE-Milchgetrankeflaschen, Wasser-
filterkartuschen, Patronen von Rahmbladsern und
Sodagerdaten sowie in den Bau+Hobby-Markten
auch Energiesparlampen, Leuchtstoffrohren und
Reste von Farben und Lacken entgegen.

Den grossten Anteil am zuriickgenommenen
Material machen heute die PET-Getrdnkeflaschen
aus. Sammeleinrichtungen dafiir stehen den Kun-
dinnen und Kunden in den Coop-Verkaufsstellen
schon seit iiber zehn Jahren zur Verfiigung. Da
sich die in Umlauf gebrachte Anzahl Flaschen
von Jahr zu Jahr erhéht hat, ist auch die gesam-
melte Menge PET kontinuierlich angestiegen.
Bezogen auf die in den eigenen Laden verkauften
PET-Getrdnkeflaschen, hat Coop 2003 gut 80
Prozent der Flaschen wieder eingesammelt und
dem Recycling zugefiihrt.

Entscheidend bei der Riicknahme von Elek-
tro- und Elektronikgerdten war die Einfiihrung
der vorgezogenen Recyclinggebiihr (vVRG) auf
Biiro- und Unterhaltungsgerate im Jahr 2002
sowie auf Haushaltgerate im Jahr 2003. Die
damit verbundene Gratisriicknahme hat gegen-
iber 2001 beinahe zu einer Verdoppelung der
Sammelmenge gefiihrt. Tendenziell riickldufig ist
dagegen die Menge der gesammelten Batterien.
Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass nur noch
Alkali-Batterien angeboten werden, die wesent-
lich langlebiger sind als die friiher verkauften
Zink-Kohle-Batterien.

Noch nicht richtig in Schwung gekommen
ist die erst Anfang 2003 gestartete Sammlung
von PE-Milchgetrankeflaschen. Schwierigkeiten
bereitet hier vor allem noch die Reinheit des
Sammelguts, werden doch neben den Milch-
getrankeflaschen oft andere Kunststoff- sowie
Kartonverpackungen in den PE-Sammelbe-
héltern entsorgt. Hier erhofft sich Coop eine
Verbesserung durch zuséatzliche Kundeninfor-
mation.

Um das Sammelgut verwerten zu lassen,
pflegt Coop eine langjdhrige Zusammenarbeit
mit den entsprechenden Recyclingorganisatio-
nen — so etwa mit PET-Recycling Schweiz, Igora,
Stiftung Entsorgung Schweiz (S.EN.S), Inobat und



Ferro Recycling. Diese stellen korrekte Recyc-
lingabldufe sicher und rechnen die vorgezogene
Recyclinggebiihr ab.

> www. swissrecycling.ch

> www.sens.ch

Abfalle auf der Strasse (Littering)

In den vergangenen Jahren ist das Liegen-
lassen von Abféllen im 6ffentlichen Raum zu
einem zunehmenden Problem geworden. Vor rund
drei Jahren startete daher die Stiftung Prakti-
scher Umweltschutz Schweiz (PUSCH) die Kam-
pagne «trash ist kultur». Die vom Bundesamt fiir
Umwelt, Wald und Landschaft unterstiitzte Kam-
pagne sagt den achtlos weggeworfenen Abfallen
den Kampf an — etwa mit witzigen Spriichen
und Plakaten oder der jahrlichen Durchfiihrung
eines so genannten Clean Up Day. Neben Kanto-
nen, Verbdanden und Organisationen haben sich
auch Firmen wie McDonald’s, SBB und Coop der
Kampagne angeschlossen: Sie verbessern ihre
Abfalleinrichtungen und motivieren Personal und
Kunden fiir saubere Platze, Strassen und Parks.
«trash ist kultur» ist beim Publikum gut ange-
kommen und hat zur Sensibilisierung der Offent-
lichkeit beigetragen. Grossere Stadte planen nun
aber auch finanziell ausgerichtete Massnahmen.
> www.trash-ist-kultur.ch

«Coop hat bereits
1990 als eines der
ersten Grossunter-
o' nhehmen erkannt,

) wie wichtig auch fur
sie die Zielsetzungen der S.EN.S
sind. Es sind dies die Umsetzung
des Verursacherprinzips mit vor-
gezogener Recyclinggebuhr, die
Garantie flr eine Entsorgung von
Elektro- und Elektronikgeraten
auf besonders umweltvertragliche
Art sowie Transparenz flr Konsu-
menten, Hersteller, Industrie, Ent-
sorger und Behorden. Die S.EN.S
konnte dabei stets auf eine gute
Zusammenarbeit mit Coop zah-
len.» Dr. Andreas Rothlisberger,
Prasident Stiftung Entsorgung
Schweiz S.EN.S.
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Férderung von nachhaltigen Investitionen durch den Coop
Naturaplan-Fonds

Coop Patenschaft als gemeinniitziges Hilfswerk zugunsten der
Schweizer Berglandwirtschaft

Auf der Mission des Leitbildes basierendes Sponsoring, das
eine breite Zielgruppe anspricht

In der Offentlichkeit vergleichsweise wenig bekanntes gesell-
schaftliches Engagement

Hoher Bekanntheitsgrad von Coop weckt Anspriiche, die bei
weitem nicht alle befriedigt werden kdnnen

Suche nach innovativen, besonders nachhaltigen Projekten, die
durch den Coop Naturaplan-Fonds finanziert werden kdnnen

Gezieltere Ausrichtung des Sponsorings auf Familien
mit Kindern




| ~ ) GESELLSCHAFTLICHES
= P o ENGAGEMENT

Zarten Geschopfen
eine Chance geben.
Coop unterstutzt
Menschen und
Institutionen, die
sich fur eine gute
Sache einsetzen.
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Wertschdopfung

Die wichtigsten Anspruchsgruppen von Coop
sind — neben den Kundinnen und Kunden — die
Genossenschaftsmitglieder sowie die Mitarbei-
tenden. Coop leistet den wichtigsten Beitrag an
die Gesellschaft mit ihrem Kerngeschaft, dem
Detailhandel: Mit ihren iiber 1500 Verkaufsstel-
len bietet sie eine Grundversorgung in allen
Landesteilen der Schweiz — nicht nur in wirt-
schaftlich attraktiven Zentren, sondern auch in
schwach besiedelten Regionen. Uberdies bietet
Coop Arbeitsplatze fiir iiber 50 000 Menschen
und stiitzt damit als drittgrosste Arbeitgeberin in
der Schweiz die soziale und die wirtschaftliche
Entwicklung.

Die Wertschdopfungsrechung der Coop-Grup-
pe zeigt, wie die Unternehmensleistung entstan-
den ist und welchen tatsachlichen Mehrwert das
Unternehmen durch eigene Tatigkeit geschaffen
hat. Die Nettowertschopfung von Coop betrug im
Jahr 2003 3,84 Milliarden Franken. Davon gingen
2,71 Milliarden Franken oder 70,5 Prozent an die
Mitarbeitenden. Ein weiterer Teil der Wertschép-
fung ging in Form von Steuern, Abgaben und
Zollen an die 6ffentliche Hand. Diese Geldfliisse
beliefen sich auf 660 Millionen Franken oder
17,2 Prozent. 3,4 Prozent der Wertschopfung
verwendete Coop fiir den Kapitaldienst. Daneben
konnten 341 Millionen Franken Reserven gebildet
werden.

Ein Blick auf die Entwicklung der letzten
fiinf Jahre zeigt, dass die Erhhung der Netto-
wertschopfung nicht nur zur Schuldentilgung
verwendet und in Form von Reserven ange-
legt wurde, sondern auch den verschiedenen
Anspruchsgruppen von Coop zufloss. Die Geld-
fliisse an die Mitarbeitenden steigerten sich im
gleichen Verhaltnis wie die Nettowertschopfung
selbst, wahrend sich die Zahlungen an die 6ffent-
liche Hand, vor allem bedingt durch Zdlle, iiber-
proportional erhohten.

Coop Patenschaft fiir Berggebiete

Die Coop Patenschaft fiir Berggebiete setzt
sich mit Projekt-Restfinanzierungen fiir Bauern-
betriebe ein, die zwar eine gesicherte Zukunft
verheissen, aber nicht {iber ausreichend Eigen-
kapital fiir grossere Investitionen wie beispiels-
weise umfangreiche Sanierungen oder Umbauten
verfiigen. Zudem leistet die Coop Patenschaft
bei Katastrophenfdllen wie etwa Unwettern
rasche, unbiirokratische Soforthilfe. Dank der
Restfinanzierungen werden im Berggebiet jahrlich
Investitionen in der Héhe von rund 30 Millionen
Franken getatigt, die ohne Coop Patenschaft
nicht zustande kamen.

Die Coop Patenschaft fiir Berggebiete ist
eine Genossenschaft mit (iber 22 000 Mitglie-
dern und ein ZEWO-zertifiziertes Hilfswerk, das
seit liber 60 Jahren die Schweizer Bergbhauern
unterstiitzt. Getragen wird es von den Mitglie-
dern sowie durch Spenden. Sdamtliche Betriebs-
kosten werden von Coop iibernommen. Damit ist
gewabhrleistet, dass jeder Spendenfranken voll
den Bergbduerinnen und -bauern zugute kommt.
Die Coop Patenschaft priift pro Jahr rund 400
Projekte und arbeitet dabei auch mit anderen
Hilfswerken wie etwa der Schweizer Berghilfe
zusammen. Haufig werden auch Bio-Produzenten
mit Beitragen der Coop Patenschaft unterstiitzt.

Im Jahr 2003 hat die Coop Patenschaft
mit zwei Spendenaufrufen und der jahrlich
stattfindenden 1.-August-Weggen-Aktion in den
Coop-Verkaufsstellen 1,9 Millionen Franken
eingenommen. 1,8 Millionen Franken davon flos-
sen direkt in Unterstiitzungsprojekte, der Rest
wurde den kurzfristigen Reserven zugefiihrt.
> www.cooppatenschaft.ch

Diverse Vergabungen

Coop unterstiitzt mit Vergabungen diverse
Projekte und bietet Hilfe in Notsituationen. Diese
in der Regel einmaligen Unterstiitzungszahlungen
erreichen jahrlich eine Héhe von insgesamt rund



Coop bietet Arbeitsplatze fur uber
50000 Menschen und stutzt damit
als drittgrosste Arbeitgeberin in der
Schweiz die soziale und die
wirtschaftliche Entwicklung des
Landes.

Wertschopfungsrechnung
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VERTEILUNG DER WERTSCHOPFUNG 2003 (MILLIONEN FRANKEN)

Bildung von Reserven 341

Kapitalgeber 132

MWST 95

Zglle 451 Lohne und Gehélter 2223
Betriebliche Steuern, Sozialleistungen 378
Gebiihren und Abgaben 30 iibriger Personalaufwand 67
Steuern 84

Personalvergiinstigungen 43

einer Million Franken. In allen fiinf Verkaufsregio-
nen und in der Region Ticino vergeben die Regio-
nalrdte je 50 000 Franken fiir soziale Projekte.
Die Verkaufsregionen selbst und der Coop-Haupt-
sitz wenden zusatzlich je rund 100 000 Franken
fiir den gleichen Zweck auf. So werden zum Bei-
spiel die karitativen Organisationen «Schweizer
Tafeln» und «Tischlein deck dich» unterstiitzt,
die nicht verkaufte Lebensmittel aus den Ver-
kaufsstellen Bediirftigen zukommen lassen. Coop
unterstiitzt auch das Working-Poor-Projekt «Zwei
Mal Weihnachten» des Schweizerischen Roten
Kreuzes, das zudem {iber die Coop Patenschaft
abgewickelt wird.

Coop fordert nichtkommerzielle Aktivitdaten
und diverse Institutionen mit sozialen und dko-
logischen Anliegen auch durch Dienstleistungen
oder Informationskampagnen in den Verkaufsstel-
len, durch Auftritte in den TV-Gefdssen Telescoop
und Coop Studio sowie durch Gratisinserate in
der Coop Presse. Ebenfalls nicht bezifferbar, aber
von grosser Signal- und Breitenwirkung sind die
redaktionellen Beitrdge in der Coop Presse iiber
Projekte und Institutionen im Sozial- und im
Umweltbereich.

Sponsoring

Im Jahr 2001 startete Coop ein national
koordiniertes Sponsoring, das auf der Mission
des Leitbildes basiert: Frische, Dynamik und
Lebensfreude.

Im Sport unterstiitzt Coop seit vier Jahren
Beachvolleyball. Dabei profitiert nicht nur die
Schweizer Elite. Vielmehr liegt Coop daran, mit
Projekten wie der Coop-Beachtour auch den
Breitensport zu fordern. Dies gilt auch fiir den
im Winter unterstiitzten Volkssport Langlauf.
Der Engadin Ski Marathon bildet jeweils den
Hdohepunkt dieses Engagements. Coop ist zudem
regelmassig Sponsorin des Eidgendssischen
Turnfestes, das alle sechs Jahre stattfindet.

Im kulturellen Bereich konzentriert sich
Coop auf Veranstaltungen, mit denen sie mog-
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bioRe-Demofarmen

Demonstrationsfarmen, die als Ausbildungsstatten dienen fiir Baum-
wollbauern in den Anbaugebieten der Coop Naturaline-Bio-Baumwolle in
Maikaal, Indien, und Meatu, Tansania (Zusammenarbeit Stiftung bioRe,
Laufzeit 2003—-2005).

Bioschule Schweiz

Angebot eines Abschlussjahres an landwirtschaftlichen Berufsschulen
mit Abschluss als Landwirt/in mit Spezialrichtung Biolandbau (BIO
SUISSE und Demeter, Verein fiir biologisch-dynamische Landwirtschaft,
2004-2005).

planéte bio suisse

Erlebnisangebot fiir Jugendliche (Schulklassen, Jugendverbande) auf
Bio-Bauernhdfen zur Forderung des Verstdandnisses von Zusammenhan-
gen rund um biologische Landwirtschaft und Konsumverhalten (BIO
SUISSE, 2003-2005).

FiBL-Quantensprung

Verschiedene Projekte zu Bio-Saatgutproduktion, dusserer und innerer
Qualitat von Bio-Friichten und Verbesserung der Qualitdt von Bio-Milch
(Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau, FiBL, 2003-2005).

Schweizer Nationalpark
Unterstiitzung des Aufbaus eines neuen Besuchs- und Informationszent-
rums in Zernez GR (Schweizer Nationalpark, 2003-2005).

Mehr Platz fiir Schmetterlinge
Artenschutzprojekt fiir hochgefahrdete Schmetterlingsarten in fiinf
Regionen der Schweiz (Pro Natura, 2004—2008).

Pro Specie Rara-Sortengirten
Forderung der diversen Pro Specie Rara-Sortengarten in der Schweiz
(Pro Specie Rara, 2003—-2005).

Bio-Saatgut

Forderung der Bio-Saatgutzucht und der Sortenziichtung von Bio-Weizen
und Bio-Dinkel. Lancierung von Knospenbroten mit Sativa-Getreide
(Sativa, Genossenschaft fiir Demeter-Saatgut, 2003—-2005).

Sojaanbau zerstort den Tropenwald
Ausarbeitung von Kriterien fiir den nachhaltigen Anbau von Soja ohne
Waldrodungen in Brasilien (WWF Schweiz, 2004—-2006).

Okostrom fiir den Coop-Eigenbedarf

Coop verpflichtet sich, Okostrom aus Wasser, Wind und Sonne umzu-
setzen, dessen Okomehrwert 1,5 Millionen Franken betrigt. Einsatz des
nicht in Form von Zertifikaten verkauften Stromes fiir den Eigenbedarf
(2003-2006).

Uber den Stand der laufenden Projekte wird regelmassig im Internet
informiert: www.coop.ch/naturaplan

Verstarkung der Marketingkommunikation Coop Naturaplan (2004)

Kommunikation und Produktentwicklung Pro Specie Rara-Produkte
(2003-2006)

Beschaffungsorientierte Projekte des FiBL zur Verbesserung bestehender
und zur Einfiihrung neuer Bio-Produkte (2003-2005)

Informations- und Motivationsanlasse fiir Mitarbeitende im Bereich
Kompetenzmarken (2003-2004)

Coop Natura-Preis 2004 fiir innovative Geschaftspartner (2004)
Partnerschaft mit Natureplus im Bereich Baudkologie (2004—2008)
Coop-Nachhaltigkeitshericht (2004)
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Coop Naturaplan-Fonds

Projekte mit reinem Fordercharakter (nach strategischen Themen)

Nachhaltige Landwirtschaft und Erndhrung 1850200
Biodiversitdt und Naturschutz 645000
Erneuerbare Ressourcen 1595644
Fair Trade / Dritte Welt 95000
Zwischentotal 4185844

Projekte und Aktivitaten mit direktem Nutzen fiir Coop (nach Bereichen)

Information und Sensibilisierung 3715265
Produktentwicklung 747435
Informationen und Events fiir Mitarbeitende 1351456
Zwischentotal 5814156
Coop Naturaplan-Fonds 2003 10000000

Der Coop Naturaplan-Fonds
ist Ausdruck der Verpflich-
tung, die Coop gemass dem
Leitbild gegentiber Mensch,
Tier und Umwelt Ubernom-
men hat. Mit dem Fonds

unterstitzt Coop mit jahrlich

zehn Millionen Franken
Projekte mit nachhaltiger
Dimension. Dieses Engage-

ment dauert mindestens bis

ins Jahr 2012 und lauft
zusatzlich zu bestehenden
Leistungen.



lichst viele ihrer Kundinnen und Kunden anspre-
chen kann — Musicals, Konzerte oder grosse
Opern-Events. Kulturellen Veranstaltungen fiir
Kinder und Familien schenkt das Coop-Spon-
soring besondere Aufmerksamkeit.

Ihr Engagement fiir Okologie will Coop nicht
nur im Sortiment, sondern auch mit gezieltem
Sponsoring sichtbar machen. So werden zum
Beispiel die Kino-Openairs der Naturschutzorga-
nisation Pro Natura unterstiitzt. Immer wichtiger
werden auch Projekte zur Férderung von mehr
Bewegung und ausgewogener Erndhrung. Im
laufenden Jahr fiihrt Coop zusammen mit dem
Bundesamt fiir Gesundheit und dem Bauern-
verband die Kampagne «Natiirlich fit» durch.

An Messen und in den grossen Coop-Verkaufs-
stellen wirbt das Projekt fiir eine gesunde
Erndhrung und einen Tagesablauf mit geniigend
Bewegung.

> Details zum Sponsoring unter www.coop.ch

Coop Naturaplan-Fonds

Im Jahr 2003, als Coop Naturaplan sein
zehnjahriges Bestehen feierte, wurde der Coop
Naturaplan-Fonds ins Leben gerufen. Mit dem
Fonds unterstiitzt Coop mit jahrlich zehn Millio-
nen Franken Projekte mit nachhaltiger Dimension.
Dieses Engagement dauert mindestens bis ins
Jahr 2012 und lauft zusétzlich zu bestehenden
Leistungen.

Der Coop Naturaplan-Fonds ist Ausdruck
der Verpflichtung, die Coop gemdss dem Leitbild
gegeniiber Mensch, Tier und Umwelt ibernom-
men hat. Die Kriterien des Fonds entsprechen
auch den Zielen, die Coop mit den Kompe-
tenzmarken Coop Naturaplan, Coop Naturaline,
Coop Oecoplan und Max Havelaar verfolgt. Das
Unternehmen will sein dkologisches und ethi-
sches Angebot noch besser in Wirtschaft und
Gesellschaft verankern und seine Fiihrungsrolle
fiir okologisch und sozial profilierte Leistungen
in der Schweiz weiter ausbauen.

Der Fonds konzentriert sich auf die The-
menfelder «Nachhaltige Landwirtschaft und
Erndhrung», «Biodiversitat und Naturschutz»,
«Erneuerbare Ressourcen» sowie «Fair Trade und
Dritte Welt». Coop finanziert mit den Mitteln des
Fonds jahrlich nur wenige, dafiir aber bedeutende
Projekte, die ihren Schwerpunkt in der Schweiz
haben. Auch Projekte, bei denen es um fairen
Handel mit Produzenten in der Dritten Welt
geht, miissen einen direkten Bezug zur Schweiz
aufweisen. Die unterstiitzten Vorhaben miissen

entsprechend den Richtlinien des Fonds folgende

Kriterien erfiillen:

® Nachhaltige Wirkung: Beitrag zu den Dimensio-
nen Okologie, Okonomie und/oder Solidaritat

® Thematischer Bezug zu den Kompetenzmarken
und/oder zu Natur, Umwelt oder Fair Trade

® Hohes Image- und/oder Umsatzpotenzial

® Pioniercharakter

® Erhohung der Glaubwiirdigkeit und der Sicher-
heit der Kompetenzmarken

® Hoher Entwicklungsbedarf, der den iiblichen
Rahmen iiberschreitet

® Wesentlicher Beitrag zur Information und zur
Sensibilisierung der Konsumentinnen und
Konsumenten und/oder hohe kommunikative
Wirkung

Rund die Halfte der Mittel aus dem Fonds, also

jahrlich fiinf Millionen Franken, geht an Vorhaben

und Aktivitdten mit reinem Férdercharakter. Die

andere Hélfte fliesst in Projekte, die mittel- und

langfristig den Konsumentinnen und Konsumen-

ten, den Produzenten und Coop selber einen

direkten Nutzen bringen.

Ein Kernteam wahlt aus allen eingereichten
Projekten die forderungswiirdigsten aus und
schldgt sie der Geschaftsleitung zur Bewilligung
vor. Das Kernteam wird fachlich beraten von
Prof. Dr. Thomas Dyllick, Leiter des Instituts fiir
Wirtschaft und Okologie an der Universitit
St. Gallen.
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Auf Tuchfuhlung
mit dem Bio-
Landbau
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s stinkt zwar manchmal und es hat viel

Ungeziefer, aber es ist eine gute Sache.

Auf jeden Fall spannender als ein norma-
ler Schultag. Und ich weiss jetzt zum Beispiel,
warum Bio-Lebensmittel teurer sind als andere.
Weil eben viel mehr Arbeit drin steckt. Dafiir
schmecken sie besser.» Henry, 14 Jahre, besucht
mit seiner Klasse den Erlebnisparcours «planéte
bio suisse» auf dem Bauernhof Klosterfiechten
bei Basel. Die Jugendlichen erleben einen Tag
lang Natur und Bio-Landbau hautnah. Henry
und seine Kollegen Mirco, Ivan und Cyrill haben
heute schon die Bodenschichten in einem Erd-
loch untersucht, mit der Sense gemaht und Tiere
gefiittert. Als sie jedoch Kuhfladen verschiedenen
Alters ndher untersuchen sollen, um etwas iiber
die Wirkung von Naturdiinger zu erfahren, stosst
die Begeisterung der vier an ihre Grenzen. Anfas-
sen will das auf jeden Fall keiner!

Planéte bio suisse ist ein mobiler Erlebnis-
und Lernparcours zum Thema Bio-Landbau. Auf
elf stadtnahen Bio-Hdfen werden zwischen Mai
und Oktober fiinf pfiffig gestaltete Wohnwagen
Halt machen, die als Arbeitsstationen dienen.
Unter Anleitung eines Animationsteams konnen
Jugendliche im Alter zwischen 14 und 18 Jahren
die Welt der Bio-Landwirtschaft erleben. Mit Kopf,
Augen, Nase, Hinden und Gaumen erforschen,
beobachten, bearbeiten und kosten die Schii-
lerinnen und Schiiler Bio. Die Klassen kdnnen
ausserdem eine Reportage oder eine Werbekam-
pagne zum Thema erarbeiten und damit an einem
Wettbewerb teilnehmen. Fiir die besten Arbeiten
winken bis zu 1000 Franken Klassengeld.

«Unsere Absicht ist es, Jugendliche fiir das
Thema Bio zu begeistern. Mit planéte bio suisse
erleben die Schiilerinnen und Schiiler, wie Bio-
Produkte angebaut werden und welcher Mehrwert
darin steckt. Im Zentrum steht das Erleben, die
sinnliche Erfahrung.» Cordelia Galli, Projektleite-
rin und Markektingverantwortliche bei BIO SUISSE

Mit «planéte bio suisse»
erleben Schilerinnen
und Schuler, welchen
Mehrwert Bio-Produkte
haben. Ziel des Projekts,
das mit Mitteln aus dem
Coop Naturaplan-Fonds
finanziert wird, ist es,
Jugendliche flr das
Thema Bio zu begeis-
tern.

A4

i IT.I.
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Neuer Schub fiir die
Bio-ldee: Der von Coop
finanzierte mobile Erleb-
nisparcours «planete bio
suisse», wo Schiilerinnen
und Schiiler biologische
Landwirtschaft hautnah
miterleben kdnnen.

:
B

R

ist zufrieden mit dem Start des Projekts. «Wir
haben viele Anmeldungen von Schulklassen, und
es ist toll zu sehen, dass die Jugendlichen sich
mit Freude und Engagement auf die Erfahrungen
einlassen, die wir ihnen anbieten.» An der Idee
fiir planete bio suisse arbeitete die BIO SUISSE
schon seit 2002. Mit Coop haben die Mache-
rinnen und Macher nun eine Partnerin fiir die
Umsetzung des Projekts gefunden.

2003 wurde die Kompetenzmarke Coop
Naturaplan zehn Jahre alt. Barbara Irniger, Lei-
terin der PR-Abteilung bei Coop, erinnert sich:
«Wir wollten mehr machen, als uns zufrieden auf
die Schultern zu klopfen angesichts der Erfolge,
die wir mit Coop Naturaplan erreicht hatten. Wir
suchten nach einer neuen Herausforderung — und
nach einer Zukunftsvision, um der Bio-ldee noch
einmal neuen Schub zu geben.» Daraus entstand
der Naturaplan-Fonds. Aus den Mitteln des 2003
gegriindeten Fonds finanziert und ermdglicht
Coop wahrend zehn Jahren mit jahrlich zehn Mil-
lionen Franken Projekte, deren zentrales Anliegen
die Nachhaltigkeit ist.

«Wir unterstiitzen das Projekt planéte
bio suisse, weil es auch uns ein Anliegen ist,
den 6kologischen Landbau zu starken», erklart
Barbara Irniger. Wahrend es in den 80er-Jahren
noch als politisches Bekenntnis galt, Bio-Pro-
dukte zu kaufen, liegen diese heute wie selbst-
verstandlich im Laden. Doch gerade die jiingeren
Konsumentinnen und Konsumenten greifen lieber
zu giinstigen als zu nachhaltig produzierten Pro-
dukten. Planéte bio suisse iibernimmt daher eine
wichtige Vermittlerrolle. «Das Projekt sensibili-
siert die Konsumentinnen und Konsumenten von
morgen fiir die Vorziige der Bio-Produkte», so
Irniger. «Letztlich bestimmen die Kundinnen und
Kunden mit dem Griff ins Regal, ob der biologi-
sche Landbau mit seinem Plus fiir Mensch, Tier
und Natur eine erfolgreiche Zukunft hat.»
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Damit die Saat
richtig aufgeht
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ie blaugriinen Halme reichen kaum bis

an den Schaft der Gummistiefel. Nur

Fachleute wie Andreas Thommen erken-
nen schon jetzt den jungen Roggen, der hier im
aargauischen Frick auf einem Versuchsfeld des
Forschungsinstituts fiir biologischen Landbau
(FiBL) heranwachst. Das FiBL baut verschiedene
Sorten des Getreides an, um herauszufinden, wel-
che sich fiir Bio-Bedingungen am besten eignen.
«Das ist eine Dienstleistung fiir Bio-Bauern»,
sagt Thommen, Leiter des FiBL-Projekts Biologi-
sches Saat- und Pflanzgut.

«Die richtige Sortenwahl und die Qualitat
von Bio-Saat- und -Pflanzgut sind sehr wichtig»,
so Thommen weiter. Denn Bio stellt andere
Anforderungen an Gemiise- und Getreidesorten
als der konventionelle Anbau. Bio-Bauern kdnnen
zum Beispiel Getreide nicht gegen Pilzbefall
spritzen. lhr Roggen muss daher gegen Pilzkrank-
heiten resistenter sein als herkdmmliche Sorten.
«Pflanzen auf Bio-Betrieben miissen auch tiefere
Wurzeln entwickeln. Das ist wichtig, denn sonst
reichen die Wurzeln nicht bis in jene Boden-
schichten, aus denen sie die meisten Nahrstoffe
ziehen», erklart der Agronom und Coop-Mitar-
beiter Urs Weingartner. «Beim konventionellen
Anbau sind tiefe Wurzeln als Zuchtziel kein
zentrales Thema», so Weingartner, «die nétigen
Nahrstoffe geben die Bauern ganz einfach mit
synthetischem Diinger zu.»

Darauf miissen Bio-Produzenten verzichten,
denn Saatgut darf weder gentechnisch verandert
noch mit Chemikalien gegen Krankheiten behan-
delt werden. Zudem gilt Saatgut erst dann als
rundum «biologisch», wenn es von biologischen
Vermehrungsflachen stammt, also von Pflanzen,
die ihrerseits schon unter Bio-Bedingungen ange-
baut wurden.

Bislang gibt es zu wenig biologisches Saat-
gut, und seine Qualitat ist nicht immer optimal.
Das riihrt daher, dass die Bio-Bauern manchmal
gezwungen sind, Saatgut aus herkdmmlicher
Produktion zu verwenden. «Das Saatgut ist
eine der letzten Bastionen der konventionellen

Betriebsmittel im Bio-Landbau», sagt Thommen.
Dies muss sich allerdings dndern, denn seit
diesem Jahr verlangen sowohl die Schweiz als
auch die EU von Bio-Produzenten, ausschliess-
lich auf biologische Setzlinge und Bio-Saatgut
zuriickzugreifen. Das FiBL will den Bio-Landwirten
bei der Umstellung helfen: Es fiihrt in der gan-
zen Schweiz Sortenversuche auf Bio-Betrieben
durch, um dariiber informieren zu kdnnen, welche
Sorten fiir die speziellen Anforderungen des Bio-
Landbaus geeignet sind. Das FiBL bietet neben
Beratung aber auch Hilfe bei der Suche nach Bio-
Saatgut an. Dazu erstellt das Forschungsinstitut
eine Internet-Datenbank als Plattform fiir Anbie-
ter von Bio-Saatgut und erleichtert so den Produ-
zenten den Zugang zu geeignetem Saatgut.

Ohne Coop, die das Saatgut-Projekt wahrend
drei Jahren mit jahrlich 300 000 Franken aus
dem Naturaplan-Fonds unterstiitzt, konnte das
FiBL seine Forschung und Beratung nicht finan-
zieren. «Fiir die Forderung des Biosaatgutes gibt
es sonst kaum Geld», bedauert Thommen. Das
Thema sei zu abstrakt. Dennoch engagiert sich
Coop fiir die Untersuchungen — auch wenn es fiir
Kundinnen und Kunden keine direkt fassbharen
Resultate gibt.

«Wir unterstiitzen die Anstrengungen des
FiBL, denn die Bio-ldee fangt beim Saatgut an»,
erklart Weingartner, bei Coop zustandig fiir ver-
schiedene Naturaplan-Fonds-Projekte. Diese sol-
len Investitionen in die Zukunft sein, erkldrt der
junge Agronom weiter. Das Saatgut-Projekt des
FiBL passt gut in das Konzept des Naturplan-
Fonds: Zusammen mit dem FiBL arbeitet Coop
darauf hin, eine der letzten Liicken in der Bio-
Produktionskette zu schliessen: Damit Bio-Pro-
dukte, die bei Coop iiber den Ladentisch gehen,
auch tatsachlich durch und durch bio sind.



Die Bio-ldee fangt beim
richtigen Saatgut an

— doch bislang gibt es

zu wenig davon. Coop
will diese Situation ver-
bessern und unterstutzt
daher mit Mitteln aus
dem Naturaplan-Fonds
ein Projekt zur Forderung
des Bio-Saatgutes.

Andreas Thommen
vom Forschungsins-
titut fiir biologischen
Landbau, FiBL, und
Urs Weingartner,
Projektleiter fiir den
Coop-Naturaplan-
Fonds (l.).

Wichtige Grundlagen-
forschung: Fortan
werden Bio-Bauern nicht
mehr auf konventionelles
Saatgut zurilickgreifen
diirfen. Das Forschungs-
institut fir biologischen
Landbau (FiBL) baut
verschiedene Sorten von
Gemlse, Getreide, Kartof-
feln und Obst an, um her-
auszufinden, welche sich
fur Bio-Bedingungen am
besten eignen. Das FiBL
bietet neben Know-how
aber auch konkrete Hilfe
an, um Engpéasse bei der
Saatgutversorgung zu
Uberbrticken.
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ANHANG

Vision und Strategie

1 1 Darstellung der Vision und Strategie der Organisation hinsichtlich ihres Beitrages zu einer
nachhaltigen Entwicklung

1 2 Stellungnahme des CEO (bzw. eines entsprechenden leitenden Managers), die die Haupt-
elemente des Berichtes beschreibt

Profil > Organisationsprofil
2 1 Name der berichterstattenden Organisation

2 2 Bedeutende Produkte und/oder Dienstleistungen, einschliesslich deren Markenbezeichnun-
gen, soweit zutreffend

2 3 Betriebsstruktur der Organisation

2 4 Beschreibung der wesentlichen Geschaftsbereiche, Gesellschaften, Tochterfirmen und Joint
Ventures

2 5 Lander, in denen die Organisation Standorte besitzt

2 6 Art der Eigentumsstrukturen; rechtliche Gesellschaftsform

2 7 Art der bedienten Markte

2 8 Umfang der berichterstattenden Organisation beziiglich Mitarbeiter, Umsatz, Grosse, Anzahl

Verkaufsstellen

2 9 Liste von Stakeholdern, Hauptmerkmale von jedem und Verhaltnis zur berichterstattenden
Organisation

Profil > Berichtsabgrenzung

2 10 Kontaktperson(en) fiir den Bericht, einschliesslich E-Mail- und Webadressen

2 1 Berichtszeitraum (z. B. Geschafts-/Kalenderjahr) fiir die dargestellten Informationen
2 12 Datum des letzten Berichts (soweit vorhanden)

2 13 Bilanzierungsgrenzen des Berichts (Lander/Regionen, Produkte/Dienstleistungen,

Geschaftsberichte/Standorte/Joint Ventures/Tochtergesellschaften) und andere Einschran-
kungen des Umfangs

2 14 Wesentliche Anderungen in Grosse, Struktur, Besitzverhaltnissen oder Produkten/
Dienstleistungen, die sich im Vergleich zum letzten Bericht ergeben haben

2 15 Grundlagen fiir die Berichterstattung iiber Joint Ventures, im Teilbesitz befindliche Toch-
tergesellschaften, geleaste Einrichtungen, outgesourcte Tatigkeiten und andere Umstande,
die die Vergleichsfahigkeit {iber die Zeit und/oder zwischen berichtenden Organisationen
wesentlich beeinflussen kénnen

* Die GRI (Global Reporting Initiative) ist eine internatio- ° Status:

nale Organisation, die allgemein anerkannte Richtlinien Angabe vorhanden: ja

fiir die Nachhaltigkeitsberichterstattung aufstellt. Diese Angabe teilweise vorhanden: (ja)
Ubersicht zeigt, wo der vorliegende Bericht Auskunft zu Nicht relevant fiir Coop: irrelevant/keine
den Indikatoren der GRI gibt. Angabe fehlt: nein

ja

ja

ja

irrelevant

ja

irrelevant

ja

GRI*-Tabelle

1,2

Vorwort

Berichtende
1,4

Umschlag Innenseite
vorne

Umschlag Innenseite
vorne

1
1

1

1
Geschaftsbericht

laufend im Text

Berichtende

Umschlag Innenseite
vorne

Umschlag Innenseite
vorne

Umschlag Innenseite
vorne
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2 16 Darlegung der Art und Wirkung neuer Formulierungen oder Darstellungsformen von Infor-
mationen, die in friilheren Berichten anders wiedergegeben wurden, sowie die Griinde fiir

solche Anderungen (z. B. Fusion/Aufkauf, Anderung von Basisjahren/-perioden, Art des
Geschafts, Messmethoden)

Profil > Berichtsprofil

2 17 Entscheidungen iiber die Nichtanwendung von GRI Prinzipien oder Protokollen bei der
Erstellung des Berichts

2 18 Kriterien/Definitionen, die bei der buchhalterischen Erfassung von 6konomischen, dkologi-

schen und sozialen Kosten und Gewinnen verwendet werden

2 19 Wesentliche Abweichungen von in friiheren Jahren verwendeten Messverfahren fiir wichtige

okonomische, 6kologische und gesellschaftliche/soziale Informationen

2 20 Grundsatze und interne Abldufe, die darauf abzielen, die Genauigkeit, Vollstandigkeit und

Zuverldssigkeit des Nachhaltigkeitsberichtes zu erhdhen und abzusichern

2 21 Grundsatz und aktuelle Verfahren, die darauf abzielen, eine unabhangige Priifung des
Berichts von dritter Seite zuzulassen

2 22 Mittel, mit deren Hilfe die Nutzer zusatzliche Informationen und Berichte {iber Nachhal-
tigkeitsaspekte der Tatigkeiten der Organisation erhalten kdnnen, einschliesslich standort-

spezifischer Informationen (soweit verfiigbar)

Governance-Strukturen und Managementsysteme > Struktur und Governance

3 1 Governance-Strukturen innerhalb der Organisation, einschliesslich wichtiger Ausschiisse
unterhalb des Vorstandes/Aufsichtsrats, die fiir die Festlegung der Strategie und fiir die

Aufsicht der Organisation verantwortlich sind

3 2 Prozentualer Anteil von Aufsichtsraten, die unabhangige und nicht ausfiihrend verantwortli-

che Aufsichtsrate sind

8 3 Verfahren zur Bestimmung der Expertise, die Vorstande/Aufsichtsratsmitglieder benétigen,

um die strategische Richtung der Organisation zu steuern, einschliesslich umwelt- und
gesellschaftsbezogener Risiken und Chancen

3 4 Verfahren auf Vorstands/Aufsichtsratsebene zur Uberwachung, wie die Organisation dko-
nomische, 6kologische und gesellschaftliche/soziale Risiken und Chancen identifiziert und

managt

3 5 Beziehungen zwischen Vorstandsboni und dem Erreichen der finanziellen und nicht finan-

ziellen Ziele der Organisation (z. B. Umweltleistung, Arbeitsbedingungen)

3 6 Organisationsstruktur und Hauptverantwortliche fiir die Aufsicht, Durchfiihrung und Priifung
von dkonomischen, dkologischen, gesellschafts-/sozialbezogenen und verwandten Grund-

satzen

3 7 Leitlinien und normative Aussagen («missions and values statements»), innerbetrieblich
entwickelte Verhaltensregeln oder Prinzipien sowie Grundsatze, die fiir die Nachhaltigkeits-

leistung und den Stand der Umsetzung von Bedeutung sind

8 8 Mechanismen fiir Aktiondre, dem Vorstand/Aufsichtsrat Empfehlungen oder Anweisungen

zu {ibermitteln

Governance-Strukturen und Managementsysteme > Einbindung von Stakeholdern

3 9 Grundlagen zur Identifikation und Auswahl bedeutender Stakeholder

3 10 Ansatze fiir Stakeholderkonsultationen, dargestellt hinsichtlich Haufigkeit der Konsultatio-
nen und unterschieden nach Form und Stakeholdergruppe

3 1 Art der durch Stakeholderkonsultationen generierten Informationen

3 12 Verwendung der Informationen, die aus der Einbindung von Stakeholdern resultieren

irrelevant

ja

keine

keine

ja

keine

ja

(a)

(a)

keine

keine

ja

ja

ja

irrelevant

nein
ja
ja

ja

Governance-Strukturen und Managementsysteme > Umfassende Geschiftsgrundsiatze und Managementsysteme

3 13 Erklarung dariiber, ob und wie das Vorsorgeprinzip von der Organisation beriicksichtigt wird ja

3 14 Extern entwickelte, freiwillige 6konomische, 6kologische und gesellschaftliche/soziale Ver-
einbarungen, Prinzipien oder andere Initiativen, die das Unternehmen unterschrieben oder

denen es sich angeschlossen hat bzw. beigetreten ist

3 15 Die wichtigsten Mitgliedschaften in Industrievereinigungen und Verbanden, und/oder
nationalen/internationalen Vereinigungen/Organisationen

3 16 Grundsédtze und/oder Systeme fiir das Management von Auswirkungen innerhalb der

Produktionskette («upstream and downstream») = Verantwortung entlang der gesamten

Wertschopfungskette

100

keine

ja

ja

Umschlag Innenseite
vorne

Umschlag Innenseite
vorne

Kontakt, Geschafts-
bericht

Geschaftsbericht

Geschaftsbericht

laufend im Text

laufend im Text

laufend im Text
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3 17 Der Ansatz der berichterstattenden Organisation, um indirekte 6konomische, dkologische
und gesellschaftliche/soziale Wirkungen ihrer Tatigkeiten zu managen

3 18 Wesentliche Entscheidungen wahrend des Berichtzeitraums im Hinblick auf die geografi-
sche Lage von Standorten oder aber Verdnderungen der Tatigkeiten

3 19 Programme und Verfahren, die mit der Nachhaltigkeitsleistung der Organisation in Zusam-
menhang stehen

3 20 Zertifizierungsstatus der Managementsysteme fiir 6konomische, dkologische und
gesellschaftliche/soziale Aspekte

GRI Content Index

4 1 Hier wird der von der GRI geforderte Inhalt in Form einer Tabelle wiedergegeben. Dabei

wird fiir jedes Element dessen Lage im Bericht und betreffende Indikatoren identifiziert

Leistungsindikatoren > Okonomische Leistungsindikatoren

5

5
5
5

5

EC1
EC2
EC3
EC4

EC1
EC5

EC6

EC7

EC8
EC9
EC10

EC12

EC13

Nettoumsatz
Geografische Aufteilung von Markten
Kosten aller eingekauften Waren, Materialien und Dienstleistungen

Prozentanteil der Vertrage, die zu vereinbarten Bedingungen bezahlt wurden, ohne verein-
barte Strafzahlungs-Vereinbarungen

Aufschliisselung der Lieferanten nach Organisation und Land

Summe der Lohnzahlungen und Zusatzleistungen (einschliesslich Lohne, Rentenbeitrage,
andere Zusatzleistungen und Abstandszahlungen) aufgegliedert nach Land oder Region

Die Offenlegung von Auszahlungen an Kapitalgeber, unterschieden nach Zinsen fiir Schul-
den und Darlehen, Dividenden auf alle Kategorien von Aktien, inklusive Auszahlungsriick-
stande auf Vorzugsdividenden

Zunahme/Abnahme zuriickbehaltener Einkiinfte am Ende der Periode

Gesamtsumme aller gezahlter Steuern jeglicher Art, aufgeschliisselt nach Landern
Erhaltene Subventionen, aufgegliedert nach Landern oder Regionen

Spenden an die Anwohner/Gemeinden, die Biirgergesellschaft und andere Gruppen,
in Geld- und Sachspenden und fiir jede Empfangergruppe separat aufgegliedert

Summe der Ausgaben, die nicht fiir die das Kerngeschaft betreffende Infrastruktur ausge-
geben wurden

Die indirekten 6konomischen Auswirkungen der Organisation

Leistungsindikatoren > Okologische Leistungsindikatoren

5
5

EN1
EN2

EN3
EN4
EN17

EN18

EN19

EN5

EN20

EN21

EN22
EN6

Gesamter Materialverbrauch nach Art, ausser Wasser

Prozentanteil des verwendeten Materials, der Abfall (weiterbehandelt oder unbehandelt)
von Quellen ausserhalb der berichtenden Organisation ist

Direkter Energieverbrauch, aufgegliedert nach Primarenergietrager
Indirekter Energieverbrauch

Initiativen fiir die Nutzung erneuerbarer Energiequellen und fiir die Erhdhung der Effizienz
der Energie

Fussabdruck des Energieverbrauchs (d. h. annualisierter lebenszyklusweiter Energiebedarf)
der wesentlichen Produkte

Anderer indirekter Energieverbrauch der Organisation (produktionsvorgelagert/-nachgela-
gert) und dessen Implikationen, wie z. B. Geschéftsreisen, Produktlebenszyklus-Management
und Verwendung energieintensiver Materialien

Gesamter Wasserverbrauch

Wasserquellen und damit zusammenhangende Okosysteme/Habitante, die durch die Was-
sernutzung signifikant belastet werden

Jahrliche Entnahmen an Grund- und Oberflichenwasser als Prozentwert der jahrlich regene-
rierbaren Menge an Grund- und Oberflichenwasser

Gesamtmenge wieder- und weiterverwendeten Wassers

Ort und Grésse von Land in Besitz, Pacht oder Bewirtschaftung in Habitaten mit grosser
Biodiversitat

ja 4,5

keine

ja laufend im Text

ja 7

ja Anhang

ja 1

ja 1

(ja) Geschaftsbericht

nein

(ja) 5

ja 8

ja 8
Geschaftsbericht

ja 8
Geschaftsbericht

ja 8

keine

ja 8

nein

nein

nein

nein

ja 7

nein

ja 7

nein

nein

ja 7

nein

nein

nein

keine
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Beschreibung wesentlicher Auswirkungen auf Biodiversitat durch Aktivitaten und/oder Pro-
dukte oder Dienstleistungen der berichtenden Organisation in terrestrischen oder marinen
Okosystemen oder Siisswasser-Okosystemen

Gesamtmenge an Land in Besitz, Pacht oder Bewirtschaftung fiir Produktions- oder Extrak-
tionsaktivitaten

Undurchdringliche bzw. nicht zugéngliche Flache als Prozentanteil an erworbener oder
gepachteter Landflache

Auswirkungen von Aktivitaten und Geschaftstatigkeit in geschiitzten und empfindlichen
Gebieten

Veranderungen in Naturrdumen als Folge von Aktivitaten und Geschaftstatigkeit, angegeben
als Prozentanteil geschiitzten oder wiederhergestellten Naturraums

Strategische Ziele, Programme und operative Ziele zum Schutz und zur Wiederherstellung
urspriinglicher Okosysteme und zum Schutz von Arten in verarmten bzw. verinderten
Gebieten

Zahl der in der Roten Liste der IUCN aufgefiihrten Arten mit Lebensraumen in Gebieten,
in denen Geschaftstatigkeit der berichtenden Organisation vorliegt

Geschaftseinheiten, die gegenwdrtig in geschiitzten oder empfindlichen Gebieten tatig sind
oder dort Aktivitaten planen

Emissionen klimarelevanter Gase

Gebrauch und Emissionen von Ozon abbauenden Substanzen

NOy, SOy und andere signifikante Luftemission nach Art der Emission
Gesamtabfallmenge nach Art und Behandlungsform

Signifikante Abwassereinleitungen in Gewasser, aufgegliedert nach Art der Einleitung

Signifikante Freisetzungen von Chemikalien, Olen und Kraftstoffen, angegeben in ihrer
Gesamtzahl und ihrem Gesamtvolumen

Andere relevante indirekte Emissionen klimarelevanter Gase

Jegliche Herstellung, Transport, Import oder Export von Sonderabfllen oder Gefahrstoffen
im Sinne der Anhange |, II, Il und VIII der Basler Konvention

Wasserquellen und damit zusammenhangende Okosysteme/Habitate, die signifikant von
Emissionen in Gewasser und Oberflichenabwasser betroffen sind

Signifikante Umweltbelastungen wesentlicher Produkte und Dienstleistungen

Prozentanteil des Gewichts der Produkte, die am Ende ihres Produktlebens als im Kreislauf
riickfiinrbar klassifiziert sind, und Prozentanteil dieser Produkte, der tatsachlich im Kreis-
lauf gefiihrt wird. Recyling.

Félle von Strafzahlungen fiir Nichteinhaltung gesetzlicher Regelungen, alle anwendbaren
internationalen Deklarationen/Konventionen/Vertrage betreffend, sowie nationaler, subnatio-
naler, foderaler, regionaler, und lokaler Gesetzgebung mit Umweltrelevanz

Leistung der Lieferanten in Bezug auf umweltbezogene Aspekte der Programme und Richt-
linien die mit Bezug auf den Abschnitt zu Governance-Struktur und Managementsystemen
benannt wurden (3.16)

Signifikante Umweltbelastungen durch die fiir logistische Zwecke verwendeten Transport-
mittel

Gesamte Umweltausgaben nach Art der Ausgaben

Leistungsindikatoren > Soziale Leistungsindikatoren

5 EN7
5 EN23
5 EN24
5 EN25
5 EN26
5 EN27
5 EN28
5 EN29
5 EN8
5 EN9
5 EN10
5 EN11
5 EN12
5 EN13
5 EN30
5 EN31
5 EN32
5 EN14
5 EN15
5 EN16
5 EN33
5 EN34
5 EN35
5 LA1

5 LA2
5 LA12
5 LA3
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Belegschaft, wo maglich heruntergebrochen nach Region/Land, Status (Mitarbeiter/nicht
Mitarbeiter), Anstellungsart (Vollzeit, Teilzeit), nach Vertragstyp (unbeschrankt oder
permanent/Festanstellung oder Zeitvertrag). Es sollte auch dargelegt werden, welcher Teil
der Belegschaft in Verbindung mit anderen Arbeitgebern steht (Zeitarbeitsfirmen oder
Angestellte mit Zusatzvertragen bei anderen Arbeitgebern), aufgeteilt nach Region/Land

Netto geschaffene Beschaftigung und durchschnittliche Fluktuationsrate aufgeteilt nach
Region/Land

Angestelltenboni, die iiber die gesetzlichen Verpflichtungen hinausgehen

Prozentsatz der Angestellten, die durch eine unabhangige Gewerkschaft oder andere Ange-
stelltenorganisation vertreten werden, nach geografischen Kriterien heruntergebrochen,
oder Prozentsatz der Angestellten, die iiber einen Tarifvertrag verfiigen, nach Region/Land
heruntergebrochen
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LA4

LA13

LA5

LA6

LA7

LA8

LA14

LA15

LA9

LA16

LA17

LA10

LAN

HR1

HR2

HR3

HR8

HR4

HR5

HR6

HR7

HR9

Geschaftsgrundsatze und Verfahren zur Information, Beratung und Verhandlung mit Ange-
stellten iiber Veranderungen im Berichtszeitraum (z. B. Restrukturierungsmassnahmen)

Schaffung von Moglichkeiten fiir die formelle Arbeitervertretung in Entscheidungsprozessen
des Managements, inkl. Corporate Governance

Praktiken zur Erhebung und Erfassung von Arbeitsunféllen und Krankheit und in welchem
Verhdltnis diese zum ILO «Code of Practice on Recording and Notification of Occupational
Accidents and Diseases» stehen

Beschreibung der formalen Gesundheits- und Sicherheitskomitees, in denen Management
und Angestelltenvertreter sitzen, Anteil der Belegschaft, die von solchen Arbeitsgruppen
abgedeckt wird

Standardisierte Kennzahlen zu Verletzungen, verlorenen Arbeitstagen, Abwesenheit und
Anzahl arbeitsplatzbezogener Todesfalle (einschliesslich Angestellte von Unterauftragneh-
mern)

Beschreibung von Grundsatzen und Programmen (fiir die Belegschaft und dariiber hinaus)
zu HIV/AIDS

Beleg zur substanziellen Einhaltung der ILO «Guidelines for Occupational Health Manage-
ment Systems»

Beschreibung der formalen Vereinbarungen mit Gewerkschaften oder anderen Angestellten-
organisationen zu Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz und Anteil der Belegschaft,
der von solchen Vereinbarungen abgedeckt wird

Durchschnittliche Anzahl an Trainingsstunden pro Jahr pro Angestellten nach Mitarbeiter-
kategorie

Beschreibung von Unterstiitzungsprogrammen zur Sicherung der Beschaftigungsfahigkeit
von Angestellten und zur Beendigung der Karriere

Spezifische Grundsatze und Programme fiir das Management von Fahigkeiten und fiir
lebenslanges Lernen

Beschreibung von Gleichstellungsgrundsatzen und -programmen sowie von Uberwachungs-
systemen zur Sicherung deren Einhaltung und deren Ergebnisse

Zusammensetzung des oberen Managements und der Unternehmensfiihrungsgremien
(«corporate governance bodies») (einschliesslich des Vorstands/Aufsichtsrats), einschliess-
lich des Frauen/Manner-Verhéltnisses und anderer Kennzahlen der Diversitat, soweit kultu-
rell angebracht

Beschreibung von Grundsatzen, Leitlinien, Unternehmensstruktur und Verfahren im Umgang
mit allen Aspekten der Menschenrechte, die fiir die Geschaftstatigkeiten relevant sind, ein-
schliesslich Uberwachungsverfahren und Ergebnisse

Beleg des Einflusses der Beachtung der Menschenrechte auf Investitions- und Anschaf-
fungsentscheidungen, einschliesslich der Auswahl von Lieferanten/Unterauftragnehmern

Beschreibung von Grundsdtzen und Verfahren zur Auswahl und Beachtung von Menschen-
rechtsleistungen in der Zulieferkette und bei Unterauftragnehmern, einschliesslich der
Uberwachungssysteme und Ergebnisse der Uberwachung

Training von Angestellten zu Grundsatzen und Verfahren zur Beachtung aller Menschen-
rechte, die fiir die Geschaftstatigkeiten relevant sind

Beschreibung von allgemeinen Grundsatzen und Verfahren/Programmen zur Verhinderung
aller Formen von Diskriminierung im Rahmen der Geschaftstatigkeiten, einschliesslich Uber-
wachungssysteme und Ergebnisse der Uberwachung

Beschreibung der Grundsatze zur Gewerkschaftsfreiheit und Umfang, in welchem diese
Grundsatze unabhangig von lokalen Gesetzen universell angewendet werden, einschliesslich
der Beschreibung von Verfahren/Programmen zur Behandlung dieser Themen

Beschreibung des Grundsatzes, der Kinderarbeit, wie sie von der ILO-Konvention 138
beschrieben werden, ausschliesst, der Umfang, in dem diese Grundsatze ersichtlich
geadussert und angewendet werden, sowie die Beschreibung der Verfahren, um diese The-
men anzusprechen, inklusive Uberwachungssysteme und Ergebnisse der Uberwachung

Beschreibung des Grundsatzes, um Zwangs- und Pflichtarbeit zu verhindern, und der
Umfang, in dem dieser Grundsatz ersichtlich gedussert und angewendet wird, sowie die
Beschreibung der Verfahren, um diese Themen anzusprechen, inklusive Uberwachungssyste-
me und Ergebnisse der Uberwachung. Siehe ILO-Konvention Nr. 29, Artikel 2

Beschreibung von Appellationsverfahren, inklusive, aber nicht beschrankt auf, Menschen-
rechtsthemen
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HR10

HR1

HR12

HR13

HR14

SO1

S04

S02

S03

S05

S06
S07

PR1

PRA

PR5

PR6

PR2

PR7

PR8

PR3

PR11

PR9

PR10

Beschreibung des Grundsatzes zur Nicht-Wiedervergeltung und fiir ein wirksames, ver-
trauliches Beschwerdesystems (inklusive, aber nicht beschrankt auf, seine Wirkung auf
Menschenrechte)

Menschrechtstraining fiir Sicherheitspersonal

Beschreibung von Grundsatzen, Leitfaden und Verfahren, um die Bediirfnisse von
Einheimischen/Eingeborenen anzusprechen

Beschreibung von gemeinsam gemanagten Nachbarschaftsbeschwerdeverfahren / Gewahr-
stellen

Anteil der operativen Ertrage aus den Arbeitsgebieten, die an die lokalen Gemeinden
zuriickverteilt werden

Beschreibung von Grundsatzen, um Einfliisse auf die Gemeinden in Gebieten, die von Tatig-
keiten beeinflusst werden, zu managen sowie Beschreibung von Verfahren/Programmen, um
diese Themen anzusprechen, inklusive Uberwachungssysteme und Ergebnisse der Uberwa-
chung

Auszeichnungen, die fiir sozial, ethisch und 6kologisch relevante Leistungen erhalten wur-
den

Beschreibung der Grundsdtze, Verfahren/Managementsysteme und Einhaltemechanismen,
die Bestechung und Korruption fiir Organisationen und Angestellte ansprechen

Beschreibung der Grundsatze, Verfahren/Managementsysteme und Einhaltemechanismen,
um politisches Lobbying und politische Beitrdge zu managen

Zahlungen an politische Parteien und Institutionen, deren primare Funktion die Finanzie-
rung von politischen Parteien oder ihrer Kandidaten ist

Gerichtsentscheide zu Fallen, die Kartell- und Monopolregulierungen betreffen

Beschreibung des Grundsatzes, von Verfahren/Managementsystemen und Einhaltungs-
mechanismen zur Verhinderung von wettbewerbsunterbindenem Verhalten

Beschreibung des Grundsatzes zur Erhaltung der Konsumentengesundheit und -sicherheit
wahrend des Produktegebrauchs und der Dienstleistung, Umfang, in dem dieser Grundsatz
ersichtlich gedussert und angewendet wird, sowie die Beschreibung der Verfahren, um
dieses Thema anzusprechen, inklusive Uberwachungssysteme und Ergebnisse der Uber-
wachung

Anzahl und Art von Féllen der Nichteinhaltung von Regulierungen zur Konsumenten-
gesundheit und -sicherheit, einschliesslich Strafen und Strafzahlungen auf entsprechende
Gesetzesbriiche

Anzahl Beschwerden von Regulierungsbehdrden oder ahnlichen offiziellen Korperschaften
zur Uberwachung oder Regulierung von Gesundheit und Sicherheit von Produkten und
Dienstleistungen

Freiwillige Einhaltung von Kodizes, Produktelabels oder Auszeichnungen hinsichtlich
sozialer und/oder dkologischer Verantwortung, die der Berichterstatter verwenden darf oder
erhalten hat. Einschliesslich Klarung des damit verbundenen Verfahrens und der Kriterien

Beschreibung des Grundsatzes, der Verfahren/Managementsysteme und Uberwachungs-
mechanismen, die mit Produktinformation und Labelling in Verbindung stehen

Anzahl und Art von Féllen der Nichteinhaltung von Regulierungen zu Produktinformationen
und Labelling, einschliesslich Strafen und Strafzahlungen auf entsprechende Gesetzes-
briiche

Beschreibung des Grundsatzes, der Verfahren/Managementsysteme und Uberwachungs-
mechanismen zur Kundenzufriedenheit, einschliesslich Ergebnisse von Marktiiberblicken,
welche die Kundenzufriedenheit messen

Beschreibung des Grundsatzes, der Verfahren/Managementsysteme und Uberwachungs-
mechanismen zum Schutz der Privatsphére der Konsumenten

Anzahl an Beschwerden, wo der Datenschutz fiir Konsumenten nachgewiesenermassen
nicht eingehalten wurde

Beschreibung des Grundsatzes, der Verfahren/Mangementsysteme und Uberwachungs-
mechanismen zur Einhaltung von Standards und freiwilligen Kodizes zur Werbung

Anzahl und Art von Gesetzesbriichen zu Werbe- und Marketingregulierungen
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Systemgrenzen der Berichterstattung

Verkaufsregionen (Coop-Verkaufsstellen)

Suisse Romande Bern Nordwestschweiz Zentralschweiz-Ziirich  Ostschweiz-Ticino

Fiir diesen Bericht relevante zentrale Einrichtungen

Verwaltung Verteilzentralen Logistik Ausbildungs- Qualitatscenter
national zentren
Produktionsbetriebe
Swissmill Panofina Chocolats Halba Nutrex CWK
Pasta Gala Steinfels Cleaning Reismiihle Brunnen Argo
Systems

Warenhduser und Fachmarkte

Coop City Bau+Hobby Toptip, Lumimart Interdiscount Import Parfumerie
Warenhduser

Tochtergesellschaften

Bell Holding AG Coop Vitality AG Coop Mineraloel AG Weitere
(inkl. Pronto) Beteiligungen

Geltungsbereich der Angaben

Wo nicht anders vermerkt, beziehen sich die Angaben in diesem Bericht auf die Verkaufsstellen
in den Bereichen Supermarkte, Bau+Hobby und Coop City Warenhdauser, auf die Produktions-
betriebe sowie auf die Verteilzentralen (tief griin eingefarbt). Um die Vergleichbarkeit mit dem
Geschaftsbericht der Coop-Gruppe sicherzustellen, beziehen sich die Angaben zum Personal
sowie die Finanzkennzahlen auf die gesamte Coop-Gruppe. Wo immer maoglich, werden Zahlen-
reihen der finf Jahre 1999-2003 abgebildet. Die aktuellen Zahlen im Lauftext beziehen sich in
der Regel auf das Jahr 2003.

Berichterstattung nach GRI

Dieser Nachhaltigkeitsbericht legt erstmals ausfiihrlich Fakten und Zahlen zu den Anstrengun-
gen von Coop nicht nur im Umwelt-, sondern auch im Sozialbereich vor. Da ein Kriterienkatalog
der Global Reporting Initiative (GRI) fiir den Handel derzeit erst am Entstehen ist, lehnt sich
Coop an die bestehende, mehr produktionsorientierte Indikatorenliste an. Die GRI ist eine
internationale Organisation, die allgemein anerkannte Richtlinien fiir die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung aufstellt. Um die Publikation besser lesbar und um die Prioritaten von Coop deut-
licher zu machen, stellt der vorliegende Bericht die Leistungen von Coop nach den wichtigen
Bereichen und Erwartungen geordnet dar. Dabei geht der Bericht in zentralen Punkten Gber die
GRI-Kriterien hinaus. Im Anhang findet sich eine detaillierte Ubersicht dariiber, wo der vorlie-
gende Bericht Auskunft zu den Indikatoren der GRI gibt.
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