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ZUM BERICHT

Der vorliegende fiinfte Nachhaltigkeitsbericht der
Coop-Gruppe unterstreicht einmal mehr den hohen
Stellenwert der Nachhaltigkeit in der Unternehmens-
strategie. Gleichzeitig zieht Coop in diesem Bericht
Bilanz liber die Zielerreichung 2009 im Bereich
Nachhaltigkeit. Der Bericht lehnt sich an den Kriterien-
katalog der Global Reporting Initiative (GRI) an und
dient als Fortschrittsbericht im Sinne des United
Nations Global Compact (UNGC).

Zielgruppen sind Geschéafts- und Kooperations-
partner, Konsumentenorganisationen und Behorden,
Nichtregierungsorganisationen und Medien sowie
die Mitarbeitenden. Coop richtet sich mit diesem
Nachhaltigkeitsbericht aber auch an die Kundinnen
und Kunden sowie an die breite Offentlichkeit.

Wo nichts anderes vermerkt ist, beziehen sich die
Angaben zum betrieblichen Umweltschutz auf das
Stammhaus Coop. Beim Personal beziehen sich
die Zahlen, sofern nicht anders angegeben, auf die
gesamte Coop-Gruppe. Wo immer moglich, werden
Zahlenreihen der letzten funf Jahre 2005 bis 2009
abgebildet. Die aktuellen Zahlen im Lauftext be-
ziehen sich in der Regel auf das Berichtsjahr 2009.

Aufgrund der Breite der 6kologischen, 6konomischen
und sozialen/gesellschaftlichen Leistungen von
Coop konnte in diesem Bericht nicht jede einzelne
Aktivitat dargestellt werden. Zuséatzliche Infor-
mationen zu den Aktivitaten von Coop im Bereich
Nachhaltigkeit sind auf der Internetseite
www.coop.ch/nachhaltigkeit zu finden. Die im vor-
liegenden Nachhaltigkeitsbericht aufgefiihrten

Links am Ende eines Absatzes verweisen auf Zusatz-
informationen zum jeweiligen Thema.

Der Nachhaltigkeitsbericht der Coop-Gruppe
erscheint jahrlich gemeinsam mit dem Geschafts-
bericht. Im Jahr 2009 haben beide Berichte das
Thema Biodiversitat zum Schwerpunkt und berichten
unter anderem in acht Bildgeschichten liber den
entscheidenden Beitrag von Coop zum Erhalt der
biologischen Vielfalt. Redaktionsschluss flir

den Coop Nachhaltigkeitsbericht 2009 war der

4. Februar 2010.
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VON DER VISION ZUM PROGRAMM

Als Schrittmacherin in Sachen Nach-
haltigkeit arbeitet Coop konsequent da-
ran, dass immer wieder neue Visionen
Realitat werden. Ob auf Produktebene,
im Unternehmen oder in der Gesell-
schaft —wir setzen uns ein fur eine nach-
haltigere Wirtschaft und den Erhalt

der biologischen Vielfalt.
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Nachhaltigkeit bei Coop ist von visionaren Menschen
und Ideen gepragt, die durch konkrete Taten zum
Programm geworden sind:

Es war eine Vision, Bio-Lebensmittel in der Schweiz
aus der Nische zu holen. Heute setzt Coop rund die
Halfte aller schweizweit verkauften Bio-Lebensmittel
um und erwirtschaftet damit 764 Millionen Franken.
Es war eine Vision, ein Textilsortiment anzubieten,
das modisch, qualitativ hochwertig und preisglinstig
ist und zugleich umweltschonend und fair produziert
wird. Durch die Zusammenarbeit mit Remei liefern
heute rund 10 300 Bauern in Indien und Tansania
Bio-Baumwolle fiir Coop Naturaline, die —zum Teil
CO;-neutral — zu Textilien verarbeitet wird.

Es war eine Vision, moéglichst viele Nutztiere in der
Schweiz so zu halten, dass ein Ausgang ins Freie und
eine tierfreundliche Haltung gewahrleistet sind. Bei
dem von Coop abgesetzten Fleisch unter der Marke
Coop Naturafarm ist das so —und wird regelmassig
vom Schweizer Tierschutz Gberpruft.

Damit solche Vorhaben erfolgreich sind, braucht es
kompetente Partner, Commitment und Engagement
von allen Beteiligten, kreative Ideen zur Uberwindung
von Schwierigkeiten und eine gute Kommunikation
nach innen und aussen. Dies gilt auch flir unsere
Plane beziiglich CO,-Reduktion. Wichtige erste
Schritte sind gemacht worden: Die Vision, bis 2023
CO,-neutral zu sein, ist intern und extern gut kommu-
niziert worden. Mit der Energie-Agentur der Wirtschaft
(EnAW) haben wir eine fachkundige Partnerorgani-
sation gefunden, die uns bei der Umsetzung unter-
stitzt. Das Ziel der CO,-Neutralitat wurde auf ver-
schiedene Unternehmensbereiche heruntergebrochen
und die nétigen Investitionen sind in konkrete Drei-
Jahres-Plane integriert worden. Bei Investitionsent-
scheiden beziehen wir bereits heute mogliche Kosten
flr die CO,-Kompensation mit ein und urteilen so, als
wiirden wir das Jahr 2023 schreiben. Durch diesen
revolutionaren Ansatz gewinnen innovative Losungen
wie der Ersatz von fossilen Heizungen durch Holz-
schnitzelanlagen an Bedeutung.

2009 wurde noch eine Vision von Coop zum Pro-
gramm. Vor fiinf Jahren machten wir uns zum Ziel,
faire Arbeitsbedingungen auch in der Landwirtschaft
selbstverstandlich werden zu lassen. Pilotprojekte
auf vier Kontinenten und viele Gesprache mit Produ-
zenten, Gewerkschaften und Organisationen haben
dazu gefiihrt, dass der internationale Produktions-
standard GlobalGAP nun ein Zusatzmodul im Bereich
soziale Arbeitsbedingungen anbietet und dem Aspekt
Arbeitsrecht verstarkt Rechnung tragt.

Eine von vielen Stellen getragene Vision ist, dass
keine Lebensmittel weggeworfen werden, solange
irgendwo auf der Welt Hunger herrscht. Coop ver-
hindert die Entstehung von organischen Abféallen in
den Verkaufsstellen so weit als moglich durch gut
kalkulierte Bestellungen und eine saubere Warenbe-
wirtschaftung. Einen Grossteil der Lebensmittel, bei
denen zwar das Verkaufsdatum abgelaufen ist, die
qualitativ aber noch einwandfrei sind, spenden wir
an die sozialen Organisationen «Tischlein deck dich»
und «Schweizer Tafel».

Auch im Bereich Grundausbildung leisten wir einen
wesentlichen Beitrag. In den letzten funf Jahren
haben wir die Anzahl der Lehrstellen um knapp 50 %
erhoht und zahlten im Berichtsjahr 3 018 Lernende
in 20 verschiedenen Berufen. Um speziell schul-
schwachen Jugendlichen einen Einstieg in den
Berufsalltag zu ermdglichen, bieten wir zusatzlich
129 Praktikumsplatze an.

Schliesslich ist es eine grosses Anliegen von Coop,
dass der Wert der biologischen Vielfalt breit aner-
kannt und die Anzahl an bedrohten Tier- und Pflanzen-
arten reduziert wird. Mit der Unterstitzung des Bio-
landbaus, dem Verzicht auf gentechnisch veranderte
Pflanzen und Tiere sowie der Férderung der geneti-
schen und kulturellen Vielfalt Gilber Programme wie
Pro Specie Rara oder Slow Food leistet Coop einen
grossen Beitrag zum Erhalt der Biodiversitat. Dazu
zahlen auch die Férderung von nachhaltig wirtschaf-
tenden Fischereien und der Verzicht auf den Verkauf
von besonders gefahrdeten Fischarten.

Der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht ist ein deut-
liches Zeichen fiir den hohen Stellenwert von Nach-
haltigkeit bei Coop. Er dokumentiert unsere 6ko-
logischen, 6konomischen und sozialen Leistungen
und ist zugleich ein Fortschrittsbericht zum United
Nations Global Compact.

Auf dem Weg zu einer nachhaltigen Wirtschaft
braucht es auch in Zukunft Visionen. Im langfristigen
Interesse unserer Kundinnen und Kunden tun wir
alles dafiir, diese ehrgeizigen Ziele Realitat werden

zu lassen.
Hansueli Loosli

Irene Kaufmann

Préasidentin des Verwaltungsrates Vorsitzender der Geschéaftsleitung
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UNTERNEHMENSSTRUKTUR

Stand 31. Dezember 2009

2518056
Mitglieder

Regionalrate

Suisse Romande Bern Nordwest- Zentralschweiz- Ostschweiz Ticino
schweiz Zirich inkl. FL

Delegiertenversammlung

Revisionsstelle

Verwaltungsrat

Geschaftsleitung

Verwaltungsrat Silvio Bircher Peter Eisenhut Michela Ferrari-Testa
Hans-Jiirg Kaser Irene Kaufmann (Prasidentin)  Beth Krasna
Lillia Rebsamen-Sala Bernard Rueger Giusep Valaulta (Vizeprasident)
Interne Revision Heinrich Stamm, Leiter Interne Revision

Vorsitz der Geschéaftsleitung
Hansueli Loosli

Mitglieder der Geschéaftsleitung

Vorsitz der GL Retail Trading Marketing/ Logistik Finanzen/ Immobilien
Beschaffung Services
Hansueli Philipp Wyss Rudolf Burger Jirg Peritz Leo Ebneter Hans Peter Jean-Marc
Loosli (bis 31.12.09) Schwarz Chapuis
Joos Sutter
(ab 1.1.10)

6 NACHHALTIGKEITSBERICHT 2009 DIE COOP-GRUPPE



DIE GESCHAFTSLEITUNG DER COOP-GRUPPE

vy

) /| liﬂ. < A

an ihrer Sitzung vom 2. November 2009 in Basel.
1 Hansueli Loosli, 2 Jirg Peritz, 3 Rudolf Burger (bis 31.12.2009), 4 Leo Ebneter, 5 Hans Peter Schwarz, 6 Jean-Marc Chapuis,
7 Philipp Wyss, 8 Joos Sutter (ab 1.1.2010)
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STRATEGIE UND ORGANISATION

Die Dimension Nachhaltigkeit pragt alle
Unternehmensstrategien. Der Erhalt

der Biodiversitat ist fur Coop ein wichtiger
Schwerpunkt. Durch die entsprechende
Gestaltung ihrer Sortimente tragt Coop zur
Verringerung des okologischen Fussab-

drucks bei.

NACHHALTIGKEIT IM UNTERNEHMEN

Verankerunginallen Unternehmensbereichen

In der Uberzeugung, dass sich ein langfristig erfolg-
reiches Unternehmen auf gelebte Werte abstlitzen
muss, hat Coop Nachhaltigkeit in ihren Statuten,
ihrem Leitbild und ihren Missionen tief verankert.

Im Berichtsjahr wurden die vielfaltigen Tatigkeiten
von Coop und ihren Tochterunternehmen im Be-
reich Nachhaltigkeit evaluiert sowie der Handlungs-
bedarf bezliglich Organisation und thematischer
Ausrichtung aufgezeigt. Es ist fur Coop von grosser
Bedeutung, dass die Dimension Nachhaltigkeit in
alle Unternehmensstrategien einfliesst. Deshalb hat
Coop 2009 ein Strategiekonzept Nachhaltigkeit ent-
wickelt, welches die in den einzelnen Unternehmens-
bereichen von Coop verankerten Nachhaltigkeitsan-
strengungen koordiniert und aufeinander abstimmt.
Das neue Strategiekonzept Nachhaltigkeit baut auf
drei Sdulen auf: Nachhaltige Sortimentsleistungen,
Ressourceneffizienz und Klimaschutz sowie Mitarbei-
tende und Gesellschaft.

Soist die neue Personalstrategie 2012+ sehr stark
von Nachhaltigkeitsiiberlegungen gepragt, indem
einerseits der langfristigen Forderung der Potenziale
unserer Mitarbeitenden grosses Gewicht beigemes-
sen wird. Andererseits wird der Aspekt Nachhaltigkeit
in den Bereichen Aus- und Weiterbildung sowie in
der internen Kommunikation weiter verstarkt. Nicht
zuletzt fliessen Nachhaltigkeitsziele aus den lber-
geordneten Unternehmenszielen in die individuellen
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Zielsetzungsvereinbarungen ein, was eine sehr breite
Dynamik in allen Bereichen ausldst.

Nachhaltigkeitsaspekte in Beschaffung

und Logistik

Nachhaltigkeitsiberlegungen werden insbesondere
bei der aktuellen Uberarbeitung der Beschaffungs-
strategie berlicksichtigt. Denn die Art und Weise, wie
Coop Giiter und Dienstleistungen einkauft, hat eine
grosse Hebelwirkung hinsichtlich der Férderung von
nachhaltigem Konsum und ist ein Signal gegeniiber
den Lieferanten und Geschaftspartnern. Dariber
hinaus haben die jingsten Preisausschlage auf den
Rohwarenmarkten gezeigt, wie stark die Beschaffung
von externen Faktoren abhangig ist, was durch den
Klimawandel noch verstéarkt werden wird. Um auch

in Zukunft die nétigen Mengen an Produkten in der
gewlinschten Qualitat jederzeit zur Verfligung stellen
zu kénnen, braucht es noch besser vernetzte und
integrierte Systeme und Partnerschaften.

Auch in die Uberarbeitung der Logistikstrategie flies-
sen verschiedenste Nachhaltigkeitsiberlegungen
ein. Es stellen sich Fragen wie: Was andert sich in den
Optimierungsmodellen, wenn die Treibstoffpreise
weiter ansteigen? Ab wann lohnen sich allenfalls klei-
nere dezentrale Lager? Was passiert, wenn der Rhein
aufgrund klimatischer Veranderungen nicht mehr
ganzjahrig schiffbar sein sollte? Wie kann durch Ver-
lagerung von Transporten vom Flugzeug aufs Schiff,
von der Strasse auf die Schiene der CO,-Ausstoss
reduziert werden? Wie lassen sich die Transporte von



Lieferanten noch besser in die eigene Logistik einbin-
den—im Interesse beider Partner und der Umwelt?

Kontrollinstanzen

Um sicherzustellen, dass Nachhaltigkeitsiiberlegun-
gen samtliche Unternehmensbereiche und Tatigkei-
ten von Coop pragen, sind in allen Strategien quan-
tifizierte Zielgrossen definiert worden. Zudem sind
alle betroffenen Direktionen und Bereiche im Steu-
erungsausschuss Nachhaltigkeit vertreten. Dieser
definiert die strategische und thematische Ausrich-
tung, Uberprift die Zielerreichung in den einzelnen
Projekten und Strategien und legt Korrekturmass-
nahmen fest. Zudem stellt Coop auf der fachlichen
Ebene (iber Kompetenzzentren und interne Fachstel-
len sicher, dass Fach- und Methodenkenntnisse allen
Bereichen zuganglich sind und die Umsetzung nach
einheitlichen Standards erfolgt. Erst dann sind ein
einheitliches Reporting und internes Benchmarking
sowie die Erarbeitung von gezielten Verbesserungs-
massnahmen maéglich.

AUSWAHL DER THEMEN

Relevanztabelle zeigt Innen-und Aussensicht

Bei der Analyse und Bewertung der bisherigen An-
strengungen im Bereich Nachhaltigkeit stellte sich
Coop folgende Fragen: Decken wir alle Themen ab,

in denen Stakeholder berechtigte Erwartungen an
Coop haben? Haben wir in allen Bereichen, in denen
kiinftige Herausforderungen auf den Detailhandel zu-
kommen, nachhaltige Antworten und Losungsansat-
ze? Decken sich die thematischen Schwerpunkte mit
deninternen Erwartungen, insbesondere mit denen

Relevanztabelle Nachhaltigkeit

der tiber 50 000 Mitarbeitenden? Wo stehen wirim
internationalen Vergleich mit anderen Detailhand-
lern — gibt es Themen, die wir noch nicht angegangen
sind? Die Aussensicht Giber die Relevanz von Themen
und die Innensicht, wie viel Coop zur L6sung dieser
Probleme und Anliegen beitragen kann, fuhrte zur
unten stehenden Relevanztabelle. Interessant sind
vor allem die Themen, bei denen sich aus Nachhaltig-
keitsliberlegungen Kostensenkungspotenziale oder
neue Geschaftsfelder auftun. Beispielsweise senkt
die Optimierung der Fahrten in der Logistik nicht nur
den CO,-Ausstoss, sondern auch die Kosten fiir Treib-
stoff. Und im Personalbereich leisten gut ausgebil-
dete, informierte und motivierte Mitarbeitende eine
bessere Arbeit und haben zugleich weniger stress-
bedingte Absenzen.

Offenerund transparenter Dialog mit Politik

und Wirtschaft

Dort, wo die gesellschaftlichen Erwartungen im Wider-
spruch zu den betrieblichen Anforderungen stehen,
gilt es, vernlinftige Lésungen zu erarbeiten, bei denen
die Wirkungseffizienz im Vordergrund steht. In diesem
Zusammenhang fordert Coop von der Politik einen
offenen und transparenten Dialog liber die als wichtig
wahrgenommenen Probleme und méglichen Losungs-
ansatze. Ein Anfang ist der Roundtable zum nachhal-
tigen Konsum, den das Bundesamt fir Umwelt nach
Gesprachen mit Coop einberufen wird. Auf lange Sicht
ware ein Vorgehen analog der EU wiinschenswert.
Hier konnen Detailhandler in eigener Verantwortung
quantifizierbare Commitments auf dem Weg zu mehr
Nachhaltigkeit bei Produkten und im Betrieb ein-
geben. Diese werden dann von einem Experten-
forum auf Relevanz und Umsetzbarkeit tiberpruift.

Gesundheitspréavention

hoch Arbeitslosigkeit

Tierwohl

Waldschutz
Biodiversitéat
Fairer Handel

Gewésserschutz
Transparenz und Riickverfolgbarkeit

Uberfischung

Klimawandel

Energiesparende Gerate

Gesunde Erndhrung

Erhaltung der Kaufkraft
Nachhaltiger Konsum

Lebensmittel- und Produktsicherheit

mittel
Littering Abfall und Recycling Gute Arbeitsbedingungen fiir Mitarbeitende
Jugendschutz Integration von Behinderten in den Wettbewerbsfahige und nachhaltige
Landschaftsschutz Arbeitsprozess Landwirtschaft
Uberschuldung Familienfreundliche Arbeitszeitmodelle Nachhaltiger Kundenverkehr
Forderung erneuerbarer Energien Forderung Biolandbau
niedrig

Sport- und Kulturféorderung
Korruptionsbekampfung

Gesellschaftliche Erwartungen — externe Sicht

Verzicht auf GVO
Wertschdpfung im Berggebiet

Umgang mit organischen Abféllen

Relevanz aus betrieblicher Sicht — interne Sicht

niedrig

mittel hoch
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Die Umsetzung selbst unterliegt einem neutralen
Monitoring. Fiir Coop verspricht ein solcher Ansatz
eine deutlich grossere Wirkung fiir die Umwelt als eine
ebenfalls zur Diskussion stehende 6kologische Kenn-
zeichnung von Produkten. In der Schweizer Klimapoli-
tik ist dies mit den freiwilligen Zielvereinbarungen und
fachlicher Unterstitzung durch die Energieagenturen
bereits mit gutem Erfolg umgesetzt worden. Auch die
im Mai 2009 vom Bundesamt fiir Gesundheit lancierte
Plattform action-santé arbeitet mit diesem Ansatz.

>> www.actionsante.ch

Langjahriger Beitrag zum Erhalt der Biodiversitat
Die UNO hat 2010 zum Jahr der Biodiversitat erklart
und mochte damit den dringend notwendigen Schutz
der Arten, der genetischen Vielfalt und der natrli-
chen Lebensrdaume starker ins 6ffentliche Bewusst-
sein bringen. Fiir Coop ist der Erhalt der Biodiversitat
schon lange ein Schwerpunktthema, auch wenn die
diesbeziiglichen Anstrengungen nicht unter diesem
Titel kommuniziert wurden. Durch die Férderung

des Biolandbaus nicht nur in der Schweiz, sondern
auch im Ausland tragt Coop wesentlich zur geneti-
schen Vielfalt und zur Artenvielfalt bei. Neben der
Forderung von alten Kultursorten, dem Einsatz fur
ein nachhaltiges Fischangebot und der finanziellen
Unterstitzung von Sortengérten fordert Coop die
Biodiversitat durch ein vielfaltiges Angebot an regio-
nalen Produkten. Coop hat das Thema Biodiversitat
auch zum Schwerpunktthema des vorliegenden Ge-
schafts- und Nachhaltigkeitsberichts gemacht. Die
Bildstrecken zeigen eindriicklich, wie und wo biologi-
sche Vielfalt zur Blite gebracht wird. 2010 wird Coop
mit zahlreichen Aktivitaten ihren Beitrag dazu leisten,
die grosse 6kologische und 6konomische Bedeutung
der biologischen Vielfalt starker ins Bewusstsein der
Kundinnen und Kunden zu rlicken.

>> www.cbd.int, www.coop.ch/biodiversitaet

PROJEKTPORTFOLIO

Das Engagement von Coop im Bereich Nachhaltigkeit
orientiert sich an fiinf Stossrichtungen:

Umwelt- und tierfreundliche Produkte

Die Weltbevélkerung wéchst, die Ressourcen werden
knapper, der Klimawandel droht —der private Konsum
trdgt kumuliert erheblich zur Umweltbelastung bei.
Mit ihren Produkten, ihrer Sortimentsgestaltung und
entsprechenden Hintergrundinformationen tragt
Coop zur Verringerung des 6kologischen Fussab-
drucks bei, erméglicht einen lustvollen Konsum ohne
schlechtes Gewissen und bietet den Konsumentinnen
und Konsumenten wertvolle Entscheidungshilfen.
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Im Mittelpunkt stehen die Férderung des biologi-
schen Landbaus Uber die Zusammenarbeit mit Bio
Suisse und die grosse Auswahl an Bio-Produkten
unter Coop Naturaplan. Im Fokus sind weiter die
Foérderung des Tierwohls und die Konzentration auf
Schweizer Herkunft unter Coop Naturafarm, die
Anstrengungen flr ein nachhaltiges Fischangebot
sowie das breite Angebot an Non-Food-Produkten
mit hohem 6kologischem Mehrwert unter Coop
Oecoplan. In diesem Zusammenhang unterstitzt
Coop die Saisonalitat, reduziert Flugtransporte, for-
dert energiesparende Gerate und bietet 6kologische
Dienstleistungen wie die Oecoplan Textilreinigung.

PartnerinderLieferkette

Nachhaltigkeit ist nur méglich, wenn alle Partner in
der Wertschépfungskette mittelfristig so viel verdie-
nen, dass sie nicht nur ihre laufenden Kosten decken,
sondern auch wieder investieren kbnnen. Fairness,
Respekt und Transparenz sind Voraussetzungen fiir
gemeinsamen Erfolg und Wachstum.

Im Mittelpunkt steht zum einen die Kompetenzmar-
ke Pro Montagna mit Produkten aus den Schweizer
Bergregionen, bei deren Kauf jeweils ein Solidaritats-
beitrag an die Coop Patenschaft fiir Berggebiete fliesst.
Zum anderen liegt der Fokus auf Coop Naturaline
und den rund 10 300 Bio-Baumwollproduzentenin
Indien und Tansania. Deren finanzielle und gesund-
heitliche Situation hat sich tiber den zugesicherten
hoheren Preis und die Abnahmegarantie sowie tiber
die zahlreichen Férderprojekte der Stiftung BioRe
deutlich messbar verbessert. Nicht zuletzt nimmt
Coop mit Produkten aus fairem Handel hinsichtlich
Umsatz und Sortimentsbreite weltweit eine Spitzen-
position ein. Hinzu kommt ein bedeutendes Engage-
ment fir die Umsetzung von Mindestanforderungen
im Standardsortiment von Coop.

Betrieblicher Umweltschutz

Der effiziente Umgang mit Ressourcen und Energie
trdgt gleichzeitig zur Kostensenkung bei, was im In-
teresse aller Konsumentinnen und Konsumenten ist.
Die Erwartungen vonseiten der Offentlichkeit werden
kinftig noch zunehmen. Coop méchte mit diesem
Thema eigenverantwortlich umgehen und selbst nach
den am besten geeigneten und effizientesten Lésun-
gen suchen.

Die Umsetzung der CO,-Vision, die Férderung von
erneuerbaren Energien und das Aufzeigen und
Ausschopfen von Energiesparmaoglichkeiten stehen
im Mittelpunkt der Anstrengungen von Coop. Jeder
Investitionsantrag muss das bestehende Potenzial
zur Reduktion des CO,-Ausstosses und zur Senkung



des Energieverbrauchs aufzeigen. Die Nutzung von
organischen Abfallen zur Produktion von Energie ist
ein weiterer Schwerpunkt.

Mitarbeitende

Die Mitarbeitenden sind fiir Coop das wichtigste
Kapital. Coop begegnet ihnen mit Respekt, entlohnt
sie gerecht und gibt ihnen die Chance, sich aus- und
weiterzubilden und Verantwortung zu iibernehmen.
Die Sicherheit und Gesundheit der Mitarbeitenden ist
Coop ein grosses Anliegen. Coop méchte ihre Mitar-
beitenden fiir das Thema Nachhaltigkeit sensibilisie-
ren und sie befdahigen, beruflich und privat Verant-
wortung zu libernehmen.

Die grossten Erfolge kann Coop im Bereich der
Lehrlingsausbildung verbuchen. Mit heute tiber

3 000 Lernenden in 20 Berufen tragt Coop entschei-
dend zur erfolgreichen Integration von Jugendlichen
in den Arbeitsprozess bei. 2009 wurden 67 % der
Lernenden nach Abschluss der Ausbildung von Coop
weiterbeschaftigt. Ein national einheitlicher und
fortschrittlicher Gesamtarbeitsvertrag sowie eine
grosszligig geregelte Altersvorsorge sind wichtige
Errungenschaften, an denen trotz Wirtschaftskri-
se festgehalten wird. Angesichts der wachsenden
Anspriiche an die Mitarbeitenden und des steigen-
den Durchschnittsalters bei den Beschéaftigten soll
die betriebliche Gesundheitsférderung kiinftig noch
verstarkt werden.

Gesellschaft

Coop istfiireine erfolgreiche Geschdéftstatigkeit auf
gute Rahmenbedingungen angewiesen und méch-
te der Gesellschaft deshalb auch einen Teil ihres
Gewinns zurtickgeben. Mit dem Coop Fonds fiir
Nachhaltigkeit unterstiitzt Coop innovative Projekte
im Bereich nachhaltige Produktion und nachhalti-
ger Konsum. Coop engagiert sich fir eine gesunde
Erndhrung und ausreichende Bewegung sowie einen
respektvollen Umgang mit Lebensmitteln.

Der Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit ist mit jahrlich

13 Millionen Franken dotiert und unterstiitzt inno-
vative Projekte zur Férderung eines nachhaltigen
Konsums. Grundlagenforschung oder die Anschub-
finanzierung fir die Produktentwicklung kommen
nicht nur Coop, ihren Kundinnen und Kunden sowie
Lieferanten und Geschaftspartnern zugute, son-
dern der breiten Offentlichkeit. Dies gilt auch fiir
das Engagement im Bereich gesunde Ernahrung und

Bewegung. Durch eine exakte Planung, gut kalkulierte

Bestellmengen und eine saubere Warenbewirtschaf-
tung wirkt Coop der Entstehung von organischen
Abfallen in den Verkaufsstellen massgeblich entge-

gen und lasst noch verzehrfahige Nahrungsmittel ge-
meinnuitzigen Organisationen wie «Schweizer Tafel»
oder «Tischlein deck dich» zukommen.

STAKEHOLDERDIALOG

Coop misst einem guten Stakeholderdialog hohen
Wert zu. Er dient dazu, die externen Erwartungen
abschatzen zu kénnen, Synergien zu nutzen und
Krafte zu biindeln. Stakeholderdialog heisst fir
Coop nicht, méglichst viele Umfragen und Sitzungen
durchzufiihren. Im Vordergrund stehen vielmehr der
gelebte Dialog, gemeinsame Projekte und die aktive
Mitarbeit in Standardorganisationen oder politischen
Arbeitsgruppen. Der regelméssige und sachbezoge-
ne Austausch tragt zum Aufbau eines Vertrauens-
verhéltnisses bei, erlaubt den friihen Einbezug von
neuen Themen und Erwartungen und férdert die Erar-
beitung von pragmatischen und breit akzeptierten
Lésungen. Eine aktuelle Ubersicht tiber die vielfalti-
gen Tatigkeiten, Mandate und Projekte von Coop und
ihren Stakeholdern findet sich im Internet.

>> www.coop.ch/stakeholder

UN GLOBAL COMPACT

Im Sommer 2009 trat Coop dem United Nations
Global Compact (UNGC) bei. Es handelt sich dabei
um eine freiwillige Wirtschaftsinitiative der Vereinten
Nationen mit dem Ziel, das gesellschaftliche Engage-
ment der Wirtschaft sowie eine gerechtere und nach-
haltigere Weltwirtschaft zu fordern. Im Mittelpunkt
des UNGC stehen der Informations- und Erfahrungs-
austausch sowie die Umsetzung von zehn Prinzipien
zu Menschenrechten, Arbeitsnormen, Umweltschutz
und Korruptionsbekdmpfung. Coop hat die Grundsat-
ze und Uberzeugungen der Initiative stets unterstiitzt
und setzt sich mit ihrem Beitritt zum UNGC aktiv fiir
die Umsetzung der zehn Prinzipien ein. Bislang kam
ein Beitritt zur UNGC fir Coop nicht infrage, da die
Umsetzung der Grundséatze durch die Mitglieder
nicht ausreichend streng kontrolliert wurde. Dies ist
seit einer Verscharfung der Reportingpflicht im Jahr
2009 behoben.

>> www.unglobalcompact.org
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ZIELE UND STAND DER ZIELERREICHUNGEN

ZIELE 2008-2010

Strategie und Management

Einbezug aller Divisionen von Coop in den
Zielsetzungsprozess Nachhaltigkeit

Integration der Nachhaltigkeitsziele in das
strategische Controlling

Integration der Coop Personalversicherung CPV
in die Nachhaltigkeitsanstrengungen

Nachhaltiger Konsum

Ausbau der Leaderposition bei 6kologisch und
sozial profilierten Produkten in allen Formaten

Einbezug der internen Beschaffungin den
Geltungsbereich der Richtlinie «Sozialethische und
okologische Beschaffung»

Ausbau des Angebots an Fischen und
Meeresfrichten aus nachhaltiger Zucht (Bio)
oder Wildfang (MSC)

Ausbau des Angebots an energiesparenden Geraten

Ausbau des Angebots an Holz und Papier mit FSC-
Label bzw. aus Recyclingfasern

Erfolgreiche Vermarktung von nachhaltig
produzierten Waren aus der Schweiz
(Pro Montagna, Slow Food, Bio Regio)

Potenzial flr die Reduktion des Materialverbrauchs
bei Verpackungen und Verbrauchsmaterial
aufzeigen

GETROFFENE MASSNAHMEN 2009

— Definition von mittelfristigen CO.-Reduktionszielen

fur alle Einheiten

— DieIntegration von Nachhaltigkeitin den Zielset-

zungsprozess wurde institutionalisiert

— Integration abgeschlossen und Reporting definiert

— Verankerung von Nachhaltigkeit in der neuen Anlage-

strategie

— Entscheid, dass Immobilien nur noch nach Minergie-

Standard gebaut oder saniert werden

— Rund 100 Produktneuheiten fiir Naturaplan
— CO.-Neutralitat des gesamten Strickwarensorti-

ments von Naturaline

— Relaunch und Sortimentsausbau bei Oecoplan
— Sortimentsausbau und markantes Umsatzwachstum

bei Pro Montagna

— Screening der internen Beschaffung
— Abgabe von Nachhaltigkeitsempfehlungen an die

Veranstalter von Sponsoringanldssen

— Einsatz von 100 % Recycling-Toilettenpapier
— Verwendung von 100 % FSC-Kopierpapier

— Sortimentsneuheiten wie z. B. schweizweit erster

MSC-zertifizierter Goldbutt

— MSC-Chain of Custody Zertifizierung fur Offenverkauf

von MSC-Fischen

— Steigerung des Anteils von zertifiziert nachhaltigen

Fischen und Meeresfriichten am Gesamtumsatz
auf 33 %

— Auslistung von sechs weiteren Produkten (total = 19)

aus bedrohten Fischbestédnden und Ersatz durch
nachhaltige Alternativen

- Mitgliedschaft bei Topten inklusive Fust und

Interdiscount

— Beteiligung am energyday09
— Vorgezogene Umsetzung der Energieverordnung bei

der schrittweisen Auslistung von Glihbirnen

— EinfUhrung von Oecoplan Energiesparlampen
— Verkaufvon Fertighdusern im Minergie-P-Standard

— Umstellung des Prix Garantie Hygienepapiers auf

Recyclingfasern

— Gesamtes Geschenkpapier auf FSC umgestellt
— Erhdhung des Anteils an Produkten aus FSC-Holz:

Holzspielwaren zu 100 % aus FSC-Holz, Papeterie zu
80 % und Bastelsortiment zu 70 %

— Sortimentsausbau und markantes Umsatzwachstum

bei Pro Montagna

— Steigerung der Anzahl an Schweizer Slow Food

Presidi auf insgesamt 17

— Ausweitung des Konzepts «Bio - Frisch aus der

Region», Integration der Region Genf

— Geschenkkorbe teilweise aus Wasserhyazinthen

hergestellt

— Einrichten eines Kleiderbuigelkreislaufs
— Einflihrung einer Bau+Hobby Einkaufstasche aus

Recyclingmaterial

— Verpackungsscreening per Ende 2009 abgeschlos-

sen, Umsetzung relevanter Projekte flir 2010 geplant
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ZIELE 2008-2010

Mitarbeitende

Integration von Nachhaltigkeitsthemen in die
Ausbildung von Mitarbeitenden auf allen Stufen

Forderung von gesunder Erndhrung und vermehrter
Bewegung bei Mitarbeitenden auf allen Stufen

Potenzial abkldren fiir die Schaffung von
familienfreundlichen Arbeitszeitmodellen

Geschaftspartner/Beschaffung

Einflhrung eines Lieferantenmanagementsystems
bis zur Stufe Produktionsbetriebe

Lieferanten der Bereiche Textil, Spielwaren, Coop
Oecoplan und Trophy in Risikolandern nach BSCI
auditieren und beziiglich Nachhaltigkeit schulen

Sensibilisierung, Schulung und Uberpriifung
von Friichte- und Gemiselieferanten in Spanien,
Marokko und Italien beziiglich Qualitat, Okologie
und Soziales

Erhéhung des Anteils von Kaffee, Palmél und Soja
aus nachhaltiger Produktion

Definition und Ausnutzen von Synergien mit der
Eurogroup und Coopernic im Bereich nachhaltige
Beschaffung

Betrieblicher Umweltschutz

Reduktion des CO,-Ausstosses gemaéss der
Zielvereinbarung mit EnAW/Bund

GETROFFENE MASSNAHMEN 2009

ZIELERREICHUNGSGRAD

Erfolgreiche Umsetzung des Moduls «Train on the job»  mittel
Erarbeitung eines Schulungskonzepts Nachhaltigkeit
Schulungsplakate zu Nachhaltigkeitsthemen fir
Verkaufsstellen und Logistik

Durchfiihrung von Eco-Drive-Kursen mit

69 Chauffeuren

Durchfiihrung von Ernédhrungs- und Bewegungskur- mittel
seninder Logistik
Mitarbeiteraktion im Rahmen von schweiz.bewegt

fir mehr Bewegung und eine gesunde Erndhrung

Umwandlung zahlreicher Stundenlohn-Arbeits- mittel
verhaltnisse mit einem Pensum von tiber 50 % in

Monatslohn-Vertrage

Neues Riickverfolgbarkeits- und Kontrollsystem fiir tief
Naturaline und Naturafarm

Priifung verschiedener Anséatze zur Integration von
Informationen aus Lieferantenaudits in SAP

Ausweitung auf alle Lieferanten mit Produktion in hoch
Risikolandern

Anzahl der nach BSCl auditierten Produktionsbetrie-

be erhdhte sich von 85 auf 193, Zahl der abgeschlos-

senen BSCI-Prozesse stieg von 13 auf 66. Weitere

34 Lieferanten sind selbst BSCI-Mitglied und lassen

ihre Produktionsstatten geméass dem jeweiligen
Commitment auditieren.

Durchfiihrung von Trainings fir Lieferanten in China

Durchfiihrung eines Stakeholder-Roundtables und mittel
Begleitung von zwei Lieferanten mit Giber 10 000 Mit-
arbeitenden durch den BSCI-Prozess

Entwicklung eines Schulungsmoduls und Schulung

von drei Gemuselieferanten mit 25 Produzenten in

Hinblick auf ein GRASP-Audit

Auditierung von zehn Beerenlieferanten geméss den
Coop-Anforderungen im Bereich Wassermanage-

ment

Kaffee: Anteil 4C-Kaffee von 8 % auf 20 % erhdht
(Ziel bis 2010: 50 %; ab 2012: 100 %)

Palmoél: rund 80 % des Palmdls in Eigenmarken-Pro-
dukten sind mit nachhaltigen Zertifikaten abgedeckt
(Ziele: bis 2010 100 % mit Zertifikaten abdecken
und bis 2013 Anteil von nachhaltigem Palmél in den
Eigenmarken-Produkten auf 80 % erhdhen)

Soja: Verankerung der Forderung nach nachhaltig
produziertem Soja in der Coop Fiitterungsrichtlinie

mittel

Gemeinsame Planung von BSCI-Audits und Durchfiih- hoch
rung von Workshops fir Lieferanten

Workshop zu Nachhaltigkeit im Bereich Friichten und
Gemiise

Erarbeitung von Commitments zu Fisch, Friichte und
Gemiise sowie Produkten aus Risikoldndern inner-

halb von Coopernic

Ziele fir die Gruppen Produktionsbetriebe und mittel
Verteilzentralen erreicht

Erarbeitung eines detaillierten Programms zur Um-

setzung der Vision «CO,-Neutralitat bis 2023»

Senkung des spezifischen CO,-Werts pro Tonnen-

kilometer unter Zielwert
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ZIELE 2008-2010

Erhéhung des Anteils von Okostrom am
Gesamtstromverbrauch

Reduktion des Energieverbrauchs in den
Verkaufsstellen und in den zentralen Bereichen

Reduktion des Wasserverbrauchs in den
Verkaufsstellen und in den zentralen Bereichen

Férderung des umweltbewussten Verhaltens
der Mitarbeitenden am Arbeitsplatz und im
personlichen Umfeld

Reduktion des Treibstoffverbrauchs durch
schrittweise Umstellung auf verbrauchsarme
Geschaftswagen

CO,-Kompensation von Geschéaftsreisen,
Auslieferungen von coop@home und Flugwaren in
Zusammenarbeit mit dem WWF

Verbesserung der Information liber die
Umweltwirkung des Konsums

Anspruchsgruppen/Gesellschaft

Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit optimal einsetzen

Ausbau des Engagements im Bereich Erndhrung
und Bewegung

Intensivierung der Kommunikation tiber
Nachhaltigkeit

Verstarktes politisches Engagement im Bereich
Umweltschutz und Nachhaltigkeit

GETROFFENE MASSNAHMEN 2009

Entscheid zum Verzicht auf Atomstrom und Umstel- hoch
lung auf 100 % Wasserstrom per 2010

Finanzielle Beteiligung an SwissWinds, der grossten
Windenergieanlage der Schweiz

Beschaffung von Okostrom naturemade star in Hohe

von 50 GWh fiir die Jahre 2008 bis 2012

Weitere 54 Verkaufsstellen nach dem Minergie- mittel
Standard gebaut bzw. saniert, davon vier mit Zertifikat
Senkung des Energieverbrauchs pro m?in den
Verkaufsstellen um 0,9 %

Senkung des spezifischen Warmeverbrauchs um 3 %

trotz kalterer Witterung

Reduktion des Wasserverbrauchs um 16 Millionen mittel
Liter pro Jahr durch den Einbau von wasserlosen Pis-

soirs in den 6ffentlichen Toiletten der Warenh&user

Relaunch CO,-Monitor und Steigerung der Teilneh- mittel
merzahl auf 982 Personen

Coop beteiligt sich mit 650 Franken am Kauf eines
Generalabonnements. Das Angebot wurde bislang
von 988 Mitarbeitenden genutzt.

Anteil der Wagen mit Energieeffizienzklasse Aistum tief
rund 10 % gestiegen

Weitere Reduktion der Flugware um 14 % durch hoch
Foérderung des saisonalen Angebots und Umstellung

auf Schifftransporte

Reduktion des CO.-Ausstosses und Kompensation

von 75 118 Tonnen CO, (12 016 Tonnen weniger als

2008) durch Kompensationsprojekte in Nepal und
Madagaskar im Umfang von 2,8 Millionen Franken

Roadshow zum nachhaltigen Konsum in allen Coop mittel
Einkaufszentren

Erarbeitung von detaillierten Okobilanzen fiir

Friichte und Gemuse

Hauptsponsorder Nachhaltigkeitsmesse NATUR 4/09

Forderung von Forschungsprojekten zu konflikt- hoch
anfalligen Schnittstellen zwischen Klimaschutz,
Erndhrungssicherheit und Landwirtschaft

Aufbau der CO,-neutralen Produktion aller Coop

Naturaline Bio-Baumwolltextilien und -Watteprodukte
Unterstlitzung der nachhaltigen und gesamtheitli-

chen Kakaobeschaffung in Honduras

Sensibilisierung der Offentlichkeit tiber die Ausstel-

lungen zum nachhaltigen Konsum in den Tropen-

hdusern Frutigen und Wolhusen

Beitritt zur Initiative actionsanté des Bundesamts hoch
fir Gesundheit mit entsprechendem Aktionsver-

sprechen

Lancierung von «Ess-Trends im Fokus» (regelmassi-

ge reprasentative Meinungsumfragen) mit fachlicher
Unterstiitzung der Schweizerischen Gesellschaft fiir
Erndhrung inklusive Publikation der Resultate

Coop Online-Coach seit 1. Januar 2009 auch auf
Franzdsisch

Erfolgreiche Plakat- und Inseratkampagne zum 6ko- hoch
logischen Fussabdruck

Jede Woche berichtet die Coop Presseinihren

Zeitungen mit einer Auflage von 2,5 Millionen auf der
Doppelseite «dkologisch &fair» leserfreundlich tGiber

Themen der Nachhaltigkeit

Eintreten fiir eine ehrgeizige und konsequente hoch
Schweizer Klimapolitik

Anstossen eines Roundtables zum 6kologischen

Konsum unter Leitung des BAFU

Eintreten fiir einen sparsamen Umgang mit dem

knappen Gut Boden (Revision Raumplanungsgesetz)

Aktives Lobbying flr die Verstarkung der Wirkungs-
effizienzim Umweltrecht
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Umweltschutz wird in den Coop-Statuten verankert.
Coop Oecoplan wird als erstes Umweltlabel lanciert.

Die Kompetenzmarken Coop Naturaplan und Coop Naturaline sowie erste zertifizierte
Fairtrade-Produkte unter dem Label Max Havelaar werden eingefiihrt.

Die Coop Naturaline-Textilien werden auf Bio-Baumwolle umgestelit.

Coop fluihrt den ersten Arbeitsverhaltenskodex im Textilbereich ein. Er wird spater durch den
Code of Conduct BSCI abgeldst.

Coop verleiht an ihrer Geschéaftspartnertagung zum ersten Mal den Natura-Preis fir
ausserordentlich nachhaltige Sortimentsleistungen.

Der Umsatz mit den vier sozial und 6kologisch profilierten Kompetenzmarken tbersteigt
erstmals 1 Milliarde Franken.

Coop fiihrt die Richtlinie sozial-ethische und 6kologische Beschaffung ein. Sie wird 2008
aktualisiert und fiir die ganze Coop-Gruppe inklusive interner Beschaffung verbindlich.

Griindung des Coop Naturaplan-Fonds zur Férderung von Projekten mit nachhaltiger Dimension.

Coop veroffentlicht den ersten Nachhaltigkeitsbericht. Ab 2006 erscheint er regelméssig als Teil
des jahrlichen Geschéftsberichts.

Einfihrung Code of Conduct zur Regelung des Umgangs mit den Geschaftspartnern.
Lancierung der Produktlinie «<Regionale Bio-Spezialitaten» unter der Marke Coop Naturaplan.

Beitritt zur Business Social Compliance Initiative (BSCI). BSCl ist eine européische Plattform,
die sich weltweit fiir die Verbesserung der Arbeitsbedingungen in den Beschaffungsketten ihrer
Mitglieder einsetzt.

Umfassende Umweltpartnerschaft mit dem WWF Schweiz mit den Schwerpunkten Wald
(FSC-Produkte), Meer und Fisch (Seafood) und Klima (Energiesparen).

Einrichtung eines CO,-Kompensationsfonds mit inzwischen jahrlich bis zu 2,5 Millionen Franken.

Coop beschliesst, neue Verkaufsstellen nur noch nach dem Minergie-Standard zu bauen.
Erstes Zertifikat fiir die Verkaufsstelle Schonenwerd.

Lancierung von vier neuen Kompetenzmarken im Bereich Nachhaltigkeit: Naturafarm (Fleisch
und Eier aus tierfreundlicher Auslaufhaltung), Pro Specie Rara, Pro Montagna und Slow Food.

Der CO,-Kompensationsfonds wird mit dem Naturaplan-Fonds zum Coop Fonds fiir
Nachhaltigkeit zusammengelegt.

Coop beschliesst die Vision «CO,-Neutralitat bis 2023».

Coop Naturaplan erhélt ein zeitgemasses Logo. Das Sortiment wird um mehr als 90
Innovationen auf rund 1 600 Produkte ausgebaut.

Coop lanciert das Bio-Magazin «Verde» mit einer Startauflage von 1,4 Millionen Exemplaren.

Coop lanciert die griine Coop Verde American Express®-Karte. Verde ist eine vollwertige
Kreditkarte, die weltweit eingesetzt werden kann. 0,5 % des Kartenumsatzes fliessen in
ausgewahlte nachhaltige Projekte mit Schwerpunkt Wasser.

Im Rahmen der Vision «CO.-Neutralitat bis 2023» hat Coop die Energievision verabschiedet.
Ab 2010 bezieht Coop ausschliesslich CO,-armen Strom aus 100 % Wasserkraft aus der Schweiz
und Europa.
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. " DER COOP APFELSAFT NATUR-
TRUB. WIRD ZU 100 % AUS

DE PEELN VON HOCHSTAMM-

EWONNEN.




HOCHSTAMM-OBSTGARTEN BEHERBERGEN FUNFMAL MEHR
BRUTVOGELPAARE ALS NIEDERSTAMM-ANLAGEN. SIE BIETEN
SELTENEN TIER- UND PFLANZENARTEN EINEN LEBENSRAUM
UND PRAGEN DIE TRADITIONELLE KULTURLANDSCHAFT.

Im Obstgarten von Peter Zahner aus Waldkirch (SG) raschelt und zwitschert es unentwegt. Der Bauer flihrt
seit Jahren genauestens Buch liber die Bewohner seiner rund 300 Hochstamm-Obstbaume. Bis zu 20 ver-
schiedene Vogelarten briten hier —darunter gefahrdete Arten wie Trauerschnapper, Gartenrotschwanz und
verschiedene Spechte. Spezielle Nistkdasten bieten rund 30 Flederm&ausen einen Unterschlupf.

Generell findet man in Hochstamm-Obstgérten bis zu viermal mehr Brutvogelarten, fiinfmal mehr Brutvogel-
paare, acht- bis zehnmal mehr Insektenarten und zwei- bis dreimal mehr Pflanzenarten als in Niederstamm-
Anlagen. Die weitflachigen Garten und die hohen Baumkronen bieten Dutzenden von Pflanzen- und Tierarten
einen Lebensraum. Uber lange Zeit pragten Hochstamm-Obstbadume das Bild der traditionellen Schweizer
Kulturlandschaft. Jedoch sank der Baumbestand aufgrund der geringeren Wirtschaftlichkeit und der aufwendi-
gen Pflege von Giber 11 Millionen im Jahr 1961 auf heute rund 2,5 Millionen. Durch die Partnerschaft mit der
Labelorganisation Hochstamm Suisse setzt sich Coop mit Mitteln aus dem Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit dafiir
ein, dass Produkte aus gefahrdeten Hochstamm-Obstgarten wieder einen Absatz finden. So beispielsweise

mit dem Coop Hochstamm Apfelsaft Naturtriib, der ausschliesslich aus Hochstammobst gewonnen wird.

Bei Peter Zahner finden sich neben Apfelbdumen auch Birnen- und Kirschenbaume. Manche der Hoch-
stammer sind Uber 150 Jahre alt, einzelne Obstsorten gelten als absolute Raritat. Der Apfel «Waldkircher
Zahnedel» ist sogar nach Peter Zahner benannt und hat hier seinen Ursprung.

FUR DIE ALLJAHRLICHE ERNTE KLETTERT
PETER ZAHNER IN DIE BIS ZU 20 METER HOHEN
KRONEN SEINER HOCHSTAMMBAUME HINAUF.







’fMElN TIER- UND PFLANZEN-
PARADIES BLEIBT NUR ERHALTEN, H
WENNJCH MEINE HOCHSTAMM
wFRUCHTE AWCH VERKAUFEN KANN. »
COOP MACHT DAS MOGLICH -

PETER ZAHNER, BIOBAUER ‘ ‘
YT




NACHHALTIGER KONSUM

Um die Zukunft der Menschheit zu sichern,
Ist dringend ein Umbau in Richtung
Energieeffizienz und nachhaltigen Konsum
notig. Dem Detailhandel kommt hier
eine Schlusselrolle zu. Coop erzielt Uber
Ihr breites Angebot an okologisch und
sozial profilierten Produkten eine grosse

Wirkung.

Detailhandel stehtinder Verantwortung

Unser durchschnittlicher Pro-Kopf-Verbrauch liegt
weit liber dem, was fiir unsere Erde vertraglich ist:
Wiirden alle Menschen so leben wie wir Schweizer,
brauchte es heute schon 2,4 Planeten —und die
Weltbevolkerung wachst stetig weiter. Diese Tatsa-
che stellt eine der grossten Herausforderungen fir
die Menschheit als Ganzes und insbesondere fiir die
Industrielander dar. Soll die Zukunft fiir die kommen-
den Generationen gesichert sein, ist ein Umbau in
Richtung héhere Ressourcen- und Energieeffizienz
und die Ubernahme von nachhaltigeren Konsum-
mustern unverzichtbar. Dem Detailhandel kommt
hier eine Schliisselrolle zu, kann er doch tber die
Bereitstellung von nachhaltigen Sortimenten und die

Umweltbelastung durch den Konsum
Quelle: ecointesys 2007. Der Querschnittsbereich Finanzen
ist indirekt in den jeweiligen Konsumbereichen enthalten.

Mobilitat 21 % Ubriges 15 %

Bekleidung 3 %

Essen und Trinken Wohnen 31 %

30 %

Forderung des nachhaltigen Konsums eine grosse
Wirkung erzielen. Coop nimmt ihre Verantwortung fir
die einzige Welt, die wir haben, wahr und ermaéglicht
den Konsumentinnen und Konsumenten durch ein
umfassendes Angebot an biologischen, artgerechten
und sozialen Produkten sowie die entsprechende
Forderung und Kommunikation dieser Produkte einen
Einkauf mit gutem Gewissen.

KLIMAFREUNDLICHE BESCHAFFUNG

Reduktion, Kompensation und Deklaration

von Flugtransporten

Ein beachtlicher Teil des weltweiten CO,-Ausstosses
wird durch den Flugverkehr von Personen und Giitern
verursacht. Vor diesem Hintergrund beschloss Coop
2007, den CO,-Ausstoss aller Flugtransporte mit
Ausnahme von Blumen zu kompensieren —ebenso
wie die Transporte von coop@home und samtliche
Geschaftsreisen. Dies entspricht einem Emissions-
volumen von rund 75 000 Tonnen CO, und einer In-
vestitionssumme von 2,8 Millionen Franken im Jahr.
Das Geld fliesst in sorgféltig ausgesuchte Kompen-
sationsprojekte wie den Bau von klimafreundlichen
Biogasanlagen in Nepal oder die Verbreitung von
Solarkochern in Madagaskar. Alle Projekte miissen
dem international anerkannten Gold Standard des
WWEF entsprechen, der strengste Kriterien beztiglich
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Kompensation
Gesamtkompensation: 75 118 Tonnen CO,

coop@home
2%

Geschéftsfllige
2%

Geschaftswagen

8 %

Flugtransporte
88 %

Nachhaltigkeit, Effizienz und Glaubwirdigkeit auf-
stellt. Mit der Deklaration «By Air» macht Coop fiir die
Kundinnen und Kunden ersichtlich, welche Produkte
per Flugzeug importiert und von Coop kompensiert
werden. Primares Ziel ist jedoch, die Anzahl der Flug-
importe und den damit verbundenen CO,-Ausstoss
kontinuierlich zu reduzieren. Dazu hat Coop bereits
2007 eine interne Beschaffungsrichtlinie erlassen,
die Flugtransporte von Waren nur zulasst, wenn die-
se aus Qualitatsgriinden nicht zu vermeiden sind.

Grosses Reduktionspotenzial

bei Spargelimporten

Eine umfassende Prifung aller Flugimporte bei Coop
ergab, dass das grosste Reduktionspotenzial bei weis-
sen und griinen Spargeln aus Ubersee liegt. Durch
effizientere Logistikprozesse und eine Verbesserung
der Kiihlkette konnte Coop den Anteil von per Schiff
und Lastwagen importierten weissen Spargeln von
50 % im Jahr 2007 auf heute 100 % steigern. Bei
Grinspargel ist ein solcher Transport aus Qualitats-
grinden bis heute nicht moglich. Deshalb ging Coop
hier einen Schritt weiter und gab im Januar 2009 den
sofortigen Verzicht auf Aktionen mit per Flugzeug
importierten Grinspargeln aus Peru, Mexiko und
Kalifornien bekannt. Allein dadurch werden 400 Ton-
nen weniger Spargeln per Flugzeug transportiert und
somit 7 200 Tonnen CO; eingespart. Langerfristig
mochte Coop Marokko als Produktionsstandort fir
griine Spargeln aufbauen, um so gar keine Griinspar-
geln mehr per Luftweg importieren zu missen.

Bewusster Entscheid fiir Max Havelaar-Rosen
Unter Beriicksichtigung der Umweltbelastungen
entlang der gesamten Wertschopfungskette gibt es
wenige Ausnahmen von Warengruppen, bei denen
der Transport per Flugzeug nicht den gréssten Anteil
der CO,-Emissionen verursacht. So ist bei Produkten,
die bei hohen Temperaturen in Gewachshausern ge-
zlichtet werden, der Energieeinsatz fiir das Beheizen
hoher als der Energieeinsatz fiir den Flugtransport.
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Erst CO; reduzieren, dann kompensieren

«Als Mitglied der WWF Climate Group reduziert
Coop nicht nur die durch Geschaftsreisen

und Transporte verursachten CO,-Emissionen
kontinuierlich, sondern auch die klimaschad-
lichen Flugtransporte von Frischprodukten.
Naher gelegene Bezugsquellen oder gar neue,
eigene Produktionszentren sparen Flugkilo-
meter und verbessern die Klimabilanz. Der
WWEF begriisst das ambitionierte Programm
von Coop zur Reduktion der Flugtransporte
und die konsequente Kennzeichnung von Flug-
waren mit einem speziellen Logo. Dies schafft
Transparenz fiir die Kunden und ermaoglicht
es ihnen, klimabewusst einzukaufen. Die ver-
bleibenden Flugtransporte kompensiert Coop
durch die Investition von rund 2 Millionen
Franken pro Jahrin Klimaschutzprojekte des
WWEF. Dank kleinen, einfachen Biogasanlagen
in Nepal und Solarkochern in Madagaskar
kochen heute bereits mehrere Tausend Fami-
lien russfrei sowie CO,-sparend und miissen
nicht mehr grosse Mengen Brennholz aus

den empfindlichen, artenreichen Waldern der
Umgebung holen.»

Dr. Christian Som,
Project Portfolio Manager, WWF Schweiz

Beispielsweise verursachen per Flug transportierte
Rosen aus Ecuador oder Kenia rund vier Mal weniger
CO.-Emissionen als Schnittblumen aus Holland. Vor
diesem Hintergrund hat Coop gemeinsam mit dem
WWF entschieden, dass Blumen mit Max Havelaar-
Gutesiegel vorerst von den Kompensationsverpflich-
tungen ausgenommen sind. Im Sinne einer trans-
parenten Deklaration tragen sie ein «By Air»-Label,
allerdings ohne den Zusatz «CO,-kompensiert». Eine
Umstellung auf Rosen aus Europa zur Vermeidung
der Flugtransporte erachtet Coop auch aus sozia-
len Aspekten nicht fir sinnvoll, da die Arbeiter auf
Max Havelaar-zertifizierten Farmen von kontrollier-
ten guten Arbeitsbedingungen und fairem Handel
profitieren.

Saisonalitat und Regionalitdtim Fokus

Parallel zur Reduktion von Flugware vergrossert Coop
stetig das Sortiment an saisonalen und regionalen
Friichten und Gemise. Entsprechende Aktionsan-
gebote und produktbezogene Informationen helfen,
Transportkilometer und somit CO, einzusparen. Fiir
das gesamte Sortiment von Coop Naturaplan gelten
die strengen Richtlinien von Bio Suisse, die den
Import eines Produkts nur dann erlauben, wenn es
im Inland nicht in ausreichender Menge oder Qualitat
vorhanden ist. Zudem ist bei Produkten mit der Knos-



pe von Bio Suisse eine Verarbeitung im Ausland nur
in wenigen Ausnahmen zugelassen, beispielsweise,
wenn in der Schweiz keine entsprechenden Verarbei-
tungsbetriebe existieren. Mit den «Regionalen Bio-
Spezialitaten» bietet Coop Kleinproduzenten einen
Absatzkanal, sichert Arbeitsplatze und unterstiitzt
die Wertschépfung vor Ort. Produkte aus nur einem
Rohstoff stammen zu 100 % aus der Region, zu-
sammengesetzte Produkte zu mindestens 90 %. Bei
geringen Produktionsmengen verkauft Coop die re-
gionalen Bio-Spezialitaten lokal, teilweise in nur vier
bis flinf Verkaufsstellen. Bei grosseren Produktions-
mengen sind sie auch in mehreren Verkaufsregionen
von Coop erhéltlich. Im Bereich Friichte und Gemiise
bietet Coop unter der Linie «Bio — Frisch aus der Re-
gion» in mittlerweile 340 Verkaufsstellen regionale
Gemise- und Obstsorten in Bio-Qualitat an. Die Pro-
dukte stammen aus insgesamt neun verschiedenen
Regionen und werden von den Produzenten direkt in
die regionalen Coop Verteilzentralen geliefert.

BIODIVERSITAT

Coop iibernimmt Verantwortung

Biodiversitat bedeutet Artenvielfalt, genetische Viel-
falt sowie Vielfalt der Lebensraume und Okosysteme.
Eine reiche biologische Vielfalt bildet die Grundlage
flr die Erhaltung von natirlichen Prozessen, sorgt
fur stabilere Okosysteme und verbessert die Uberle-
benschancen bei veranderten Umweltbedingungen.
Coop setzt sich seit Jahren auf zahlreichen Ebenen
fir den Erhalt und die Férderung der Biodiversitat ein
und leistet hierzu nicht nurim UNO-Jahr der Bio-
diversitat 2010 einen grossen Beitrag. Auf Produkt-
ebene stehen die acht 6kologisch und sozial profi-
lierten Kompetenzmarken Naturaplan, Naturafarm,
Naturaline, Oecoplan, Max Havelaar, Pro Montagna,
Pro Specie Rara und Slow Food im Zentrum des
Engagements von Coop. Doch auch bei der Gestal-
tung des Standardsortiments ergreift Coop zahl-
reiche Gibergeordnete Massnahmen zum Erhalt der
biologischen Vielfalt.

Biolandbau und Berglandwirtschaft fordern
Artenvielfalt

Wissenschaftliche Studien belegen, dass der biolo-
gische Landbau den Erhalt der Biodiversitat deutlich
starker beglinstigt als die konventionelle Landwirt-
schaft. So beherbergen Biobetriebe im Durchschnitt
50 % mehr Individuen und 30 % mehr Tier- und
Pflanzenarten —unter anderem durch eine vielfaltige-
re Fruchtfolge sowie den Verzicht auf chemisch-syn-
thetische Pestizide und Kunstdiinger. Hinzu kommt,
dass der Anteil an naturnahen Flachen auf Biobetrie-

Wildbienen sind wild auf Bioraps

Wissenschaftliche Studien belegen, dass in
Biorapsfeldern bis zu 60 % mehr Wildbienen
und Bienenarten vorkommen als in konven-
tionellen Rapsfeldern. Damit ist auf Biofeldern
auch die Bestaubung und Samenproduktion
besser als auf konventionellen Feldern. Grund
fir das hohere Bienenaufkommen ist, dass
beim Bioanbau keine chemisch-synthetischen
Pestizide und Herbizide eingesetzt werden
und zudem eine gréssere Begleitflora vor-
handen ist. Die sogenannten 6kologischen
Ausgleichsflachen dienen den Wildbienen
und Bienen als Riickzugsflache und bieten ein
alternatives Nahrungsangebot.

Coop fiihrt seit 2007 Naturaplan Bio-Rapsoél
und verkauft davon durchschnittlich knapp
100 00O Liter im Jahr. Bio-Rapsél ist nicht
nur gut fiir die Umwelt, sondern auch fiir die
eigene Gesundheit. So hat Rapsél einen hohen
Anteil an einfach ungesattigten Fettsauren
und essenziellen Omega-3-Fettsduren und
wird deshalb von Ernahrungsfachleuten
empfohlen. Uber den Coop Fonds fiir Nach-
haltigkeit unterstiitzt Coop seit 2008 ein
Projekt zum Anbau von Bioraps-Saatgut in der
Schweiz. Dadurch soll die Produktion speziell
von Schweizer Biorapsol gefordert werden.

ben je nach Héhenlage 50 bis 70 % hoher ist. Diese
okologischen Ausgleichsflachen stellen fiir viele
Arten wichtige Riickzugsraume dar. Coop bietet mit
Naturaplan und Naturaline einen wichtigen Absatz-
markt fir Produkte aus 100 % biologischem Anbau.
Die rund 1 600 mit der Knospe von Bio Suisse zertifi-
zierten Naturaplan Produkte erfillen einen h6heren
Standard als die gesetzlichen Mindestanforderungen
an Bio-Produkte. Coop Naturaline steht fiir Textilien
aus Bio-Baumwolle und fairem Handel und fordert
rund 10 300 Biobauern in Indien und Tansania. Auch
die traditionelle Berglandwirtschaft leistet einen
Beitrag zum Erhalt der Biodiversitat: Sie schiitzt
Alpwiesen vor Verbuschung und Verwaldung und be-
glinstigt die Artenvielfalt. Coop fordert die Schweizer
Berglandwirtschaft durch die Coop Patenschaft fir
Berggebiete und durch die rund 100 Produkte der
Kompetenzmarke Pro Montagna, die im schweizeri-
schen Berggebiet produziert und verarbeitet werden.
Flr private Garten, in denen haufig viel Pestizide und
Kunstdiinger verwendet werden, bietet Coop Oecoplan
zahlreiche natirliche Alternativen. Bio-Samen und
-Setzlinge, natiirliche Diinger, torffreie Erden und
intelligente, natiirliche Pflanzenschutzmittel machen
es moglich, die Anzahl naturnaher Flachen mit hoher
Artenvielfalt in Siedlungsgebieten zu erhéhen.

>> www.biosuisse.ch
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Erhaltdes natiirlichen Lebensraums Wald
Gesunde Waélder sind lebenswichtig. Sie bieten un-
zahligen Lebewesen einen natiirlichen Lebensraum
und gelten als Lunge der Erde. Jedoch verschwinden
weltweit jedes Jahr rund 13 Millionen Hektar Wald.
Um dieser Entwicklung entgegenzuwirken, setzt
Coop auch im Standard-Eigenmarkensortiment auf
Produkte aus FSC-zertifiziertem Holz und Recycling-
papier. FSC (Forest Stewardship Council) ist eine
gemeinnutzige internationale Mitglieder-Organi-
sation, die sich weltweit flir eine umweltgerechte,
sozial vertragliche und wirtschaftlich tragbare
Waldwirtschaft einsetzt. Das FSC-Gitesiegel steht
fir umwelt- und sozialgerecht gewonnenes Holz und
eine aktive Forderung der biologischen Artenvielfalt.
Bei den Coop Eigenmarken liegt der Anteil von FSC-
Produkten bei Holzspielwaren aktuell bei 100 %, im
Bereich Papeterie bei 80 % und im Bastelsortiment
bei 70 %. Unter Coop Oecoplan sind samtliche
Holzprodukte FSC-zertifiziert und alle Papierartikel
aus Recyclingpapier.

>> www.fsc-schweiz.ch, www.fsc-produkte.ch

Pionierleistung zum Schutzder Meere

Als Grindungsmitglied der WWF Seafood Group en-
gagiert sich Coop fir einen verantwortungsvollen und
nachhaltigen Umgang mit Meerestieren und ihren
Lebensraumen. Seit 2007 wurden zahlreiche akut
bedrohte Fischarten aus Wildfang aus dem Sortiment
genommen wie beispielsweise Blauflossenthun,
Schwertfisch und Tiefsee-Rotbarsch. Zudem hat
sich Coop verpflichtet, keine Aktionen mit Fischen
aus bedrohten Bestanden durchzufiihren und auf
den Verkauf von weiteren stark bedrohten Fischarten
zu verzichten, sofern keine 6kologisch vertretbaren
Alternativen gefunden werden. Gemeinsam mit dem
WWEF arbeitet Coop stetig am Ausbau des Angebots
an Fischen aus nachhaltiger Produktion. So bietet
Coop seit einigen Monaten Dorsch ausschliesslich
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Naturaplan Bio-Crevetten:
Fiir den Schutz der Mangrovenwilder

Die Mangrovenwalder in den tropischen
Kiistenregionen sind eines der wichtigsten
Okosysteme weltweit und beherbergen un-
zahlige Fisch- und Krustentierarten. Jedoch
hatte unter anderem der massive Aufbau von
Crevettenzuchten in diesen Kiistengebieten
zur Folge, dass die Wéalder systematisch
abgeholzt wurden. Durch Uberdiingung und
den Einsatz von Medikamenten fiihrten die
konventionellen Crevettenzuchten zudem zu
Gewadsserverschmutzungen sowie zur Boden-
versalzung.

Als weltweit erste Grossverteilerin setzt
Coop seit 2004 auf Crevetten in Bio-Qualitat.
Mittlerweile stammen bei Coop rund 75 %
der Zucht-Crevetten aus Bio-Aquakulturen.
Diese werden moglichst naturnah betrieben
und regelmassig von unabhéngigen Instan-
zen beispielsweise hinsichtlich des strikten
Antibiotika-Verbots kontrolliert. Eine speziel-
le Richtlinie sorgt zudem fiir den Schutz der
wertvollen Mangrovenwalder: Die Walder
missen mindestens die Hélfte der Betriebsfla-
che der Bio-Zuchtbetriebe ausmachen oder in
einem Wiederaufforstungsprogramm stehen.

aus nachhaltiger Zucht an und verzichtet auf denin
der Wildpopulation bedrohten atlantischen Dorsch.
>> www.wwf.ch/seafoodgroup

MSC und Bio als nachhaltige Alternative

Coop fihrt ein vielfaltiges Angebot an MSC-zertifi-
zierten Fischen sowie Bio-Seafood mit der Knospe
von Bio Suisse. Das MSC-Label (Marine Stewardship
Council) steht fiir Wildfang aus umweltschonender
Fischerei und garantiert, dass nur so viel gefischt
wird, wie auf natlirliche Weise nachwéchst. Die
Fischerei darf Struktur, Vielfalt und Produktivitat
des jeweiligen Okosystems und seiner Arten nicht
beeintrachtigen. Coop unterstiitzt die Organisa-
tion MSC seit 2000 und hat einige MSC-zertifizierte
Seafood-Produkte wie beispielsweise Goldbutt als
erste Detailhdandlerin schweizweit eingeflihrt. Unter
Naturaplan flihrt Coop zudem zahlreiche Fische und
Krustentiere aus kontrollierter biologischer Zucht.
Alle Zuchtbetriebe sind Bio Suisse-zertifiziert und
erflllen strenge Anforderungen bezliglich tierfreund-
licher Haltung, kontrollierter Fiitterung ohne Zugabe
von Hormonen oder Wachstumsférderern, Verzicht
auf vorbeugenden Medikamenteneinsatz sowie
Verzicht auf die Anwendung von Gentechnologie. Bei
Importwaren sind Flugtransporte verboten, wes-
halb Bio-Fische und -Crevetten tiefgekiihlt impor-
tiert werden. Mit insgesamt 45 Produkten verfligt
Coop liber das weltweit grosste Seafood-Angebot in



Umsatzentwicklung der 6kologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken
Coop Naturaplan, Coop Naturafarm, Coop Naturaline, Coop Oecoplan, Max Havelaar, Pro Specie Rara, Slow Food, Pro Montagna
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Bio-Qualitat. Aktuell stammen 33 % des Seafood-
Sortiments von Coop aus zertifizierten nachhaltigen
Alternativen. Fur die restlichen 67 % des Sortiments
gilt die Verpflichtung von Coop in der WWF Seafood
Group, auf den Verkauf von Produkten aus bedrohten
Fischbestanden zu verzichten.

>> www.msc.org

Genetische und kulturelle Vielfalt

Im Hinblick auf die Klimaerwarmung ist es fiur die
Weltbevodlkerung entscheidend, ob genligend Sorten
und Arten vorhanden sind, die mit den veranderten
Umweltbedingungen zurechtkommen. Die genetische
Vielfalt bei den Nutzpflanzen ist somit ein Garant fur
unser Fortbestehen. Coop unterstitzt die Getreide-
zlichtung Peter Kunz und die Genossenschaft Sativa
in der Sortenzichtung und Saatgut-Vermehrung von
Bio-Weizen und Bio-Dinkel. Ziel ist es, hochwerti-

ge und robuste Sorten heranzuziehen, die speziell
fir den Biolandbau geeignet sind und gute Ertrage
liefern. Im April 2010 lanciert Coop ein Sativa-Brot,
das fast ausschliesslich aus biologisch produzier-
tem Saatgut hergestellt wird. Darliber hinaus fordert
Coop die Stiftung Pro Specie Rara, die sich flir den
Erhalt der Arten- und Sortenvielfalt einheimischer
Nutztierrassen und Kulturpflanzen einsetzt. Im Sorti-
ment von Coop finden sich zahlreiche Frischprodukte
sowie Samen und Setzlinge von Pro Specie Rara.

>> www.gzpk.ch, www.sativa-rheinau.ch,
www.prospecierara.ch

Forderung der Lebensmittelkultur

Als langjahriger Partner des internationalen Non-
Profit-Vereins Slow Food leistet Coop einen wichtigen
Beitrag zur kulinarischen Vielfalt in der Schweiz. Slow
Food wurde 1986 gegriindet und hat zum Ziel, in Ver-
gessenheit geratene Geschmacke wiederzuentdecken
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und traditionelle regionale Produkte, urspriingliche
Herstellungsmethoden und seit Generationen lber-
lieferte Brauche zu erhalten. Heute hat die Organisa-
tion mehr als 85 000 Anhanger in 132 Staaten welt-
weit. Coop unterstitzt Slow Food finanziell und fihrt
ein ausgewahltes Sortiment an Slow Food-Produkten
in rund 140 Verkaufsstellen schweizweit. Im Zentrum
des Engagements von Coop und Slow Food Schweiz
steht der Aufbau von weiteren Presidi (Forderkreise)
in der Schweiz, die sich jeweils fiir den Erhalt eines
traditionellen Produkts einsetzen.

>> www.slowfood.ch

TIERSCHUTZ

Strenger Tierschutz nicht nur bei Naturafarm

Das Engagement von Coop fiir den Tierschutzist
nach wie vor von strategisch wichtiger Bedeutung
und manifestiert sich vor allem in den Tierhaltungs-
programmen der Kompetenzmarke Naturafarm.
Hier arbeitet Coop bei der Entwicklung der Richtli-
nien insbesondere mit dem Schweizer Tierschutz
STS zusammen. Bei den Tierhaltungsprogrammen
Naturafarm Porc, Kalb, Poulet und Eier findet jahrlich
mindestens eine unangemeldete Kontrolle zur kon-
sequenten Umsetzung der Tierwohl-Anforderungen
statt. Diese Kontrollen werden durch unabhangige
und staatlich akkreditierte Organisationen wie zum
Beispiel den Kontrolldienst Schweizer Tierschutz
STS durchgefiihrt. Auch im Standardsortiment geht
Coop freiwillig Giber die gesetzlichen Anforderungen
hinaus und verzichtet beispielsweise seit 2003 auf
den Verkauf von gestopften Ganse- und Entenlebern
und deren Produkte. Ende 2008 wurden im Weih-
nachtssortiment Artikel, die aus Tierschutzgedanken
fragwiurdig sind, ausgelistet. Dies betrifft beispiels-
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weise Festtags-Kapaune, die nicht unter Schmerz-
ausschaltung kastriert wurden, sowie lebend gerupf-
te Festtags-Ganse. Darliber hinaus gab Coop 2009
bekannt, kiinftig ausschliesslich Kaninchenfleisch
aus besonders tierfreundlicher Stallhaltung aus der
Schweiz (BTS-Standard) anzubieten.

Etablierung der Ebermast

Per 1. Juli 2009, also ein halbes Jahr vor der gesetz-
lichen Pflicht, hat Coop im Naturafarm Schweinepro-
gramm die Ferkelkastration ohne Schmerzausschal-
tung verboten. Ebenfalls als schweizweit einziges
Programm ermaoglicht Coop Naturafarm, dass der
Ebergeruch durch die tierfreundliche Impfmethode
verhindert wird. Daneben werden auf Naturafarm-
Pilotbetrieben junge Eber ganzlich ohne Kastration
gemastet. Ziel ist, zusammen mit Wissenschaft,
Tierhandel und Fleischverarbeitung weitgehende
Praxiserfahrungen zu sammeln, um die Ebermast
als naturlichste Methode zu etablieren.

Natura-Veal - Kalbfleisch aus Mutterkuhhaltung
Coop war liber den Coop Fonds flir Nachhaltigkeit
massgeblich am Projekt «Kalbfleisch aus Mutter-
kuhhaltung» beteiligt und konnte diese natiirliche
Produktionsform im November 2008 gemeinsam
mit der Vereinigung Mutterkuh Schweiz offiziell
lancieren. Der Markenname Natura-Veal wurde in
Anlehnung an die erfolgreiche Schwestermarke
Natura-Beef gewahlt, die dieselben Produktionsan-
forderungen stellt: Mutterkuhhaltung, Muttermilch
direkt ab Euter als Hauptnahrung, taglicher Weide-
gang im Sommer und taglicher Auslauf im Winter. Die
Aufzucht in der Mutterkuhherde ist die natiirlichste
aller Haltungsformen fiir Kalber. Hier leben die Kiihe
mit ihren Kdlbern und fiir gewdhnlich mit einem Stier
im Familienverband und kénnen sich frei bewegen.
Die Nutzung der Schweizer Wiesen und Weiden zur
Kalbfleischproduktion ist besonders nachhaltig und
durch den weitgehenden Verzicht auf Kraftfutter zu-
dem ressourcenschonend. Im Herbst 2009 startete
Coop den Testverkauf von Natura-Veal in ausgesuch-
ten Coop Verkaufsstellen.

>> www.mutterkuh.ch

GESUNDHEIT UND ERNAHRUNG

Uber die gesetzlichen Anforderungen hinaus

Die Ernahrung spieltin jedem Fall eine entscheidende
Rolle flir das persodnliche Wohlbefinden. Vor diesem
Hintergrund engagiert sich Coop fiir eine vielseitige
und ausgewogene Ernahrung der Schweizer Bevélke-
rung und bietet unter anderem eine grosse Auswabhl
an Produkten fiir verschiedenste Ernahrungsbediirf-
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actionsanté - Besser essen, mehr bewegen

«Eine vermehrte Tatigkeit im Sitzen, Bewe-
gungsmangel und unausgewogene Ernahrung
fihren zu einem Anstieg bei den sogenann-
ten Zivilisationskrankheiten und stellen eine
ernsthafte Belastung des schweizerischen
Gesundheitswesens dar. Im Rahmen des
nationalen Programms <Erndhrung und Bewe-
gung 2008-2012» hat sich das Bundesamt
fur Gesundheit mit der Initiative actionsanté fiir
einen neuen Weg in der Pravention entschie-
den. Dabei spielt die Privatwirtschaft eine
zentrale Rolle — mit freiwilligen Verpflichtun-
gen tragen die teilnehmenden Unternehmen
zu einem Umfeld bei, das einer gesunden
Lebensweise forderlich ist.

Wir begriissen, dass Coop sich im Rahmen von
actionsanté verpflichtet hat, den Salzgehalt
beim Brot und bei tiefgekiihlten Kartoffelpro-
dukten sowie den Zuckergehalt bei diversen
Milchprodukten zu senken und die Fettqua-
litat bei Fertiggerichten weiter zu optimieren.
Auch mit weiteren Aktivitaten ausserhalb von
actionsanté nimmt Coop ihre Verantwortung
fur die Forderung eines gesunden Lebensstils
wahr. Die 6ffentliche Hand ist auf eine gute
Zusammenarbeit mit verantwortungsbewuss-
ten Unternehmen aus Verarbeitung, Detail-
handel und Gastronomie angewiesen.»

Dr. Roland Charriére

Stellvertretender Direktor Bundesamt

fiir Gesundheit (BAG), Leiter des Direktions-
bereichs Verbraucherschutz

nisse. Coop setzt sich fir eine verantwortungsvolle
und sinnvolle Verwendung von Zusatzstoffen ein
und geht bei deren Einsatz tiber die gesetzlichen
Anforderungen hinaus. 2008 beschloss Coop, neben
dem Verzicht auf kritische Zusatzstoffe kiinftig auch
keine kiinstlichen Farbstoffe mehr zu verwenden und
alle Produkte der Coop Eigenmarken schrittweise
umzustellen.

Studie: Ess-Trends im Fokus

Im Februar 20009 initiierte Coop unter fachlicher
Beratung der Schweizerischen Gesellschaft flir
Ernahrung (SGE) die Studienreihe «Ess-Trends im
Fokus». Dabei wird regelmdssig eine reprasentative
Umfrage zum Erndhrungsverhalten und -bewusstsein
durchgefilihrt und anschliessend publiziert. Nach
einer ersten Befragung im Februar 2009 zum Thema
«Gesund essen: Einstellungen, Wissen und Verhal-
ten» klarten die weiteren Befragungen, was unter
schnell und gesund essen verstanden wird und inwie-
fern Essen und Gesundheit aus Sicht der Schweizer
Bevolkerung zusammenhéangen. Die Resultate liefern
verschiedensten Akteuren eine gute Grundlage, eine



ausgewogene Erndhrung mit dem richtigen Angebot
und der richtigen Kommunikation zu férdern.
>> www.sge-ssn.ch

Giinstig kochen mit Diabetes

Die Anzahl der Menschen, die an Diabetes Typ 1 und
Typ 2 erkranken, steigt stetig an. Gerade fiir sie ist es
eine grosse Herausforderung, gesund, ausgewogen
und zudem preiswert zu kochen. Das neue Kochbuch
der Coopzeitung «Glinstig kochen mit Diabetes» ent-
halt mehr als 60 Rezepte und richtet sich generell an
Personen, die sich giinstig und ausgewogen ernahren
mochten. Die Rezepte sind auf die Bedlirfnisse von
Diabetes-Betroffenen ausgerichtet und mit genau-
en Nahrwertangaben zum Gehalt an Eiweiss, Fett,
Kohlenhydraten und Kalorien erganzt. Das Kochbuch
istin enger Zusammenarbeit zwischen der Coop
Fachstelle fiir Ernahrung und der Schweizerischen
Diabetes-Gesellschaft entstanden und bietet neben
den Rezepten einen allgemeinen Teil mit Informatio-
nen rund um eine gesunde Erndhrung.

Ausgewogene Erndhrung im Kindesalter

Die rund 50 Food-Produkte der Eigenmarke Jamadu
sind auf die spezifischen Bediirfnisse von Kindern
ausgerichtet und unterliegen strengen Anforderun-
gen an die Zusammensetzung. An der Entwicklung
wirken interne Erndahrungsfachleute mit. Die Lebens-
mittel sind aus qualitativ hochstehenden Zutaten
und weisen einen maoglichst tiefen Gehalt an Fett,
Zucker und Salz auf. Auf den Einsatz von Zusatzstof-
fen wird wo immer maoglich verzichtet, Sissungs-
mittel, kiinstliche Farb- und Aromastoffe sind nicht
zugelassen. Um sicherzustellen, dass die Produkte
den Kindern auch gut schmecken, werden sie vor der
Einflihrung von einer Kinderjury beurteilt. Durch
Jamadu sollen sich Kinder bereits friih an natirlich
gut schmeckende Lebensmittel gewéhnen und fur
einen gesunden Lebensstil begeistern. Um diese
Werte zu unterstiitzen, sponsert Coop unter der Eigen-
marke Jamadu diverse Anlasse im Bereich Erndhrung
und Bewegung.

NON-FOOD-SORTIMENT

20 Jahre Oecoplan: Neues Logo und
Verpackungsdesign

Beiihrem Start im Jahr 1989 wurden unter der Marke
Oecoplan noch Lebensmittel wie beispielsweise
Kartoffeln aus integrierter Produktion sowie beson-
ders 0kologische Verpackungsmaterialien ausgelobt.
1991 kamen biologisch abbaubare Reinigungsmittel,
Produkte fur den biologischen Gartenbau und Toilet-
ten- und Haushaltspapier aus Recyclingpapier hinzu.

Minimaler Energieverbrauch

mit Minergie-P-Hédusern

Coop realisiert seit Ende 2007 alle Neu- und
Umbauten von Verkaufsstellen im 6kologisch
wertvollen Minergie-Standard. 2009 be-
schloss Coop, mit Bau+Hobby in das Geschaft
mit energieeffizienten Hausern einzusteigen
und neu Fertighauser im Minergie-P-Standard
anzubieten. Minergie P ist ein Qualitatslabel,
das von Minergie Schweiz vergeben wird. Es
garantiert den derzeit héchsten Standard be-
zliglich Energieeffizienz. Ein Minergie-P-Haus
verfligt Gber eine effiziente Komfortliftung
und bendtigt dank einer erhéhten Warme-
dammung sowie einer luftdichten Gebaude-
hille kaum noch zusatzliche Warmezufuhr.
Somit bieten die Minergie-P-Fertighdauser von
Coop mit 128 respektive 154 Quadratmetern
Flache einen hohen Wohnkomfort verbunden
mit einem minimalen Energieverbrauch. Der
Energieverbrauch beim Minergie-P-Haus
entspricht umgerechnet rund 1,5 Litern Ol pro
Quadratmeter und somit 80 % weniger als bei
Standardhdusern.

Mit der Lancierung der Bio-Marke Coop Naturaplan
im Jahr 1993 stellte Coop das gesamte Sortiment
von Oecoplan auf 6kologische Non-Food-Produkte
um und realisierte im Rahmen des Oecoplan-Kon-
zepts zahlreiche Verbesserungen im Bereich Produkt-
verpackungen. 2000 wurde ein wesentlicher Teil des
Holzsortiments von Bau+Hobby auf FSC-zertifizierte
Oecoplan Produkte umgestellt. Zum 20. Jubildum

im Jahr 2009 prasentiert sich Oecoplan in neuem
Design mit modernem Logo. Die neuen einheitlichen
Verpackungen dienen den Kundinnen und Kunden als
Wegweiser fir 6kologische Produkte. Auf der Verpa-
ckungsfront ist der 6kologische Hauptmehrwert mit
einem Piktogramm als Blickfang schnell erfassbar.
Detaillierte Informationen zu den Leistungen von
Oecoplan finden sich in einem grinen Feld auf der
Verpackungsrickseite. Der Verpackungswechsel
erfolgt nach und nach.

Die rund 1 400 umweltfreundlichen Non-Food-Pro-
dukte und zusatzlichen Dienstleistungen von Coop
Oecoplan bieten deutliche 6kologische Mehrleis-
tungen. Oecoplan verwendet keine gesundheitsge-
fahrdenden Inhaltsstoffe und garantiert die Riick-
verfolgbarkeit der Produkte. Die Oecoplan Richtlinie
definiert die 6kologische Grundlage des Sortiments,
die produktspezifischen Anforderungsprofile sichern
die konkrete 6kologische Mehrleistung der einzel-
nen Produkte. Die Produktanforderungen werden
periodisch angepasst und richten sich, wo méglich,
nach anerkannten Umweltzeichen und -standards
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wie beispielsweise FSC. Haufig geht Oecoplan jedoch
Uber diese hinaus. Die Einhaltung der Oecoplan Pro-
duktanforderungen vonseiten der Lieferanten wird
durch unabhéangige externe Instanzen periodisch
kontrolliert.

Energiesparende Produkte und 6kologische
Dienstleistungen

Das Einsparen von Energie und CO, wird bei Coop
nicht nur im betrieblichen Umweltschutz grossge-
schrieben. So hat Coop seit September 2009 keine
matten Glihbirnen mehr im Sortiment. Damit richtet
sich Coop freiwillig und vorgezogen nach einer EU-
Vorschrift, die ab 2010 auch in der Schweiz in Kraft
treten wird. Parallel lancierte Coop unter Oecoplan
eine neue Serie an Energiesparlampen, die einen

bis zu 80 % geringeren Energieverbrauch aufweisen
als herkdbmmliche Gluhbirnen und eine garantierte
Lebensdauer von mindestens 15 Jahren haben. Die
Elektrohaushaltsgerédte der Coop Eigenmarke Satrap
sind energetisch optimiert und belegen teilweise
Spitzenrange bei Topten, einer unabhangigen und
konsumentenfreundlichen Internetsuchhilfe fur
energieeffiziente Produkte. Darliber hinaus haben
Coop, Interdiscount und Fust mit Topten vertraglich
vereinbart, dass Gerate, welche die Topten-Anforde-
rungen erflllen, in der Werbung und in den Verkaufs-
stellen entsprechend ausgezeichnet werden. Im
Oktober 20009 fiihrten Coop, Interdiscount und Fust
in Zusammenarbeit mit dem Bundesamt fiir Energie
(BfE) zum zweiten Mal den energyday durch. Mit
vielen Aktionen, Informationen und einem umfassen-
den Auftritt in den Verkaufsstellen wurden zahlreiche
Konsumentinnen und Konsumenten fir das Thema
Energiesparen sensibilisiert. Als zusatzliche Dienst-
leistung bietet Bau+Hobby das ganze Jahr tiber die
Erstellung einer Energieanalyse an. Damit kénnen die
Kundinnen und Kunden die Energie-Schwachstellen
an ihrem Haus feststellen und erhalten anschlies-
send passende Sanierungsvorschlage.

>> www.topten.ch
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DAMIT WIR ALLE VOM BIOLANDBAU
PROFITIEREN KONNEN, MUSSEN
WIR IHN ERFORSCHEN. DESHALB
UNTERSTUTZT COOP DAS FIBL.




DAS FIBL IST EINE DER WELTWEIT FUHRENDEN FORSCHUNGS-
EINRICHTUNGEN IM BIOLANDBAU. COOP ARBEITET SEIT 1992
MIT DEM FIBL ZUSAMMEN UND FORDERT UNTER ANDEREM
FORSCHUNGSPROJEKTE IN DER SCHWEIZ UND INDIEN.

Isabell Hildermann, Doktorandin am Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau (FiBL) in Frick (AG), unter-
sucht gewissenhaft die Wurzeln einer Sojapflanze. Um genau zu sein interessiert sie sich fir die zahlreichen
weiss-braunen Wurzelkndllchen. Denn die Pflanze hat mithilfe von Bakterien Stickstoff aus der Luft fixiert,

in Diinger umgewandelt und in diesen Knéllchen gesammelt. Der Anbau von Soja und anderen sogenannten
Leguminosen ist somit eine naturliche Alternative zur Herstellung von synthetischem Stickstoffdiinger,
welcher energieintensiv und noch dazu klimaschéadigend ist.

Die Erforschung der Auswirkungen von Griindiingungen auf Bodenfruchtbarkeit, Klima und Okonomie ist
nur eines von zahlreichen Forschungsprojekten am FiBL. Das Institut engagiert sich seit 35 Jahren mittels
Forschung, Beratung und Ausbildung fir den Biolandbau in der Schweiz und der ganzen Welt. Biodiversitat ist
im Biolandbau Programm. Ein vielfaltiger und gesunder Boden ist die Basis fir die Produktion ausgewogener
und schmackhafter Lebensmittel. Ein Grund mehr fiir Coop, das FiBL seit knapp 20 Jahren zu unterstiitzen
und dessen innovative Projekte insbesondere mit Mitteln aus dem Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit zu férdern.
Soinvestiert Coop beispielsweise in Langzeit-Systemvergleiche in Indien, die Aufwand und Ertrage des bio-
logischen Baumwollanbaus im direkten Vergleich mit konventionellen Anbausystemen messen. Ziel ist eine
ressourcenschonende und damit nachhaltige Landwirtschaft, die ein gesichertes Einkommen und eine
gesunde Erndhrung gewdhrt. Der Vergleichsversuch steht auf dem Land der bioRe Association India, einer von
Coop und der Schweizerischen Remei AG gegriindeten Stiftung. Remei ist die Lieferantin der fair gehandelten
Bio-Baumwolle fiir die Textilien von Coop Naturaline.



OB AUF DEM FELD ODER IM LABOR, IN DER SCHWEIZ
ODER IN LANDERN DES SUDENS - DAS EINSATZGEBIET
DES FORSCHUNGSINSTITUTS FUR BIOLOGISCHEN
LANDBAU IST VIELFALTIG.



79 DIE FORDERUNG UND WEITER-
ENTWICKLUNG DER BIOLOGISCHEN
LANDWIRTSCHAFT IST ENTSCHEIDEND
FUR DEN ERHALT DER BIODIVERSITAT. Y

ISABELL HILDERMANN,
FORSCHUNGSINSTITUT FUR BIOLOGISCHEN LANDBAU




BETRIEBLICHER UMWELTSCHUTZ

Coop will bis 2023 CO,-neutral sein.

Zur Verwirklichung dieser Vision wurde ein
Massnahmenpaket mit ehrgeizigen CO,-
und Energie-Reduktionszielen geschnurt.
Coop spart damit Kosten von rund 70 Mil-
lionen Franken und beweist: Wirtschaft-
lichkeit und Umweltschutz stehen nicht in
Widerspruch zueinander.

Langfristige Ziele zur Senkung

des Energieverbrauchs

Die Reparatur der bislang durch den Klimawandel ver-
ursachten Schaden macht bis zu 20 % des Weltbrut-
tosozialprodukts aus — dieses Fazit zog bereits 2007
die wissenschaftliche Kommission unter Leitung des
friheren Weltbankdirektors Nicholas Stern in ihrem
Bericht zur Abklarung der 6konomischen Konsequen-
zen der Erderwarmung auf die Wirtschaft. Im Vergleich
dazu sind vorbeugende Massnahmen, die wir heute
ergreifen, bis zu zehn Mal glinstiger. Gemass der
Schweizerischen Energiestatistik des Bundesamts fir
Energie besteht in der Schweiz gerade im Verbrauch
von Treibstoffen, Brennstoffen und Elektrizitat ein
hohes Reduktionspotenzial und somit ein grosses
Potenzial fiir den Klimaschutz. Coop weiss sich dieser
Herausforderung zu stellen und ergriff bereits vor rund
30 Jahren erste Massnahmen zur Reduktion ihres
Energieverbrauchs. Als nachsten Schritt ging Coop
2004 als erste Grossverteilerin der Schweiz konkre-
te CO,-Zielvereinbarungen mit dem Bund ein. Die
Energie-Agentur der Wirtschaft (EnAW) als unabhéan-
giges Beratungsunternehmen erhielt vom Bund einen
Leistungsauftrag, um Unternehmen bei der Erreichung
ihrer CO,- und Energieziele zu begleiten. Demzufolge
unterstiitzt die EnNAW Coop bei den fiir das Monitoring
notwendigen Datenerhebungen sowie bei der Evalua-
tion und Planung von Massnahmen. Im Bewusstsein,
dass auch die Massnahmen im Rahmen der Zielverein-

barungen mit dem Bund lange nicht ausreichend sind,
arbeitet Coop kontinuierlich daran, ihr Reduktionspo-
tenzial weiter auszuschopfen.

>> www.energieschweiz.ch, www.enaw.ch

CO,-NEUTRALITAT: VON DER VISION
ZUM PROGRAMM

Die Vision

2008 fasste Coop den mutigen Beschluss, innerhalb
von 15 Jahren, also bis 2023, in den von ihr direkt
beeinflussbaren Bereichen CO,-neutral zu werden.
Dieses Ziel bedeutet fiir Coop, dass in erster Linie
alle technisch méglichen und finanziell vertretbaren
Massnahmen ergriffen werden, um den durch Coop
verursachten Ausstoss an CO; kontinuierlich zu
reduzieren. Da CO,-Reduzieren auch durch Energie-
sparen erreicht wird, setzt sich Coop zudem zum Ziel,
ihren Gesamtenergieverbrauch so weit als moéglich
zu reduzieren. Derjenige Teil der CO,-Emissionen, der
nur in Verbindung mit unverhaltnismassigen Kosten
oder gar nicht vermieden werden kann, soll durch die
Finanzierung von geeigneten Projekten im In- und
Ausland kompensiert werden. Die CO,-Vision umfasst
das Stammhaus Coop inklusive aller Verkaufsforma-
te und Divisionen, die Dipl. Ing. Fust AG sowie alle Ge-
schaftsreisen im In- und Ausland. Darin inbegriffen
sind samtliche Verkaufsstellen und Verteilzentralen,
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Erreichungsgrad CO,-Zielvereinbarungen mit dem Bund
CO,-Ausstoss in Tausend Tonnen
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die Coop Administration, die Produktionsbetriebe,
die Fahrten im Rahmen der Kundendienste sowie
alle Transporte von Waren, die sich im Eigentum von
Coop befinden, also auch jene durch die SBB oder
weitere Dienstleister.

Die Machbarkeitsstudie der EnAW

Aufgrund der Zielsetzung «CO,-Neutralitat bis 2023»
war Coop gefordert, den Einsatz von Energie grund-
satzlich zu hinterfragen und die Moglichkeiten sowie
die Massnahmen fir eine CO,-effiziente Energie-
versorgung zu evaluieren. So beauftragte Coop im
Herbst 2008 die EnAW mit der Ausarbeitung der
Machbarkeitsstudie «Coop CO,-Vision 2023». Diese
Studie dokumentiert alle technisch realisierbaren
Potenziale zur Reduktion der CO,-Emissionen unter
Berlicksichtigung von Wirtschaftlichkeitsaspekten.
Sie baut auf den CO,-Reduktionszielen auf, die Coop
bereits 2002 gemeinsam mit der EnAW erarbeitet
hat und zu deren Einhaltung sich Coop seit 2004
gegeniiber dem Bund verpflichtet. Uber die von der
EnAW vorgeschlagenen Massnahmen urteilt Coop
nach einer strengen Entscheidungsmatrix primar
hinsichtlich technischer Zweckmassigkeit und wirt-
schaftlicher Tragbarkeit. Die Massnahmen miissen
langfristig kosteneffizient sein unter Berlicksichti-
gung allfélliger regulatorischer Verscharfungen sowie
steigender Energiepreise. Das Ziel von Coop lautet
«CO2-Neutralitat». Deshalb sind die zu erwartenden
Kompensationskosten ab 2023 massgeblich fir die
Beurteilung der Massnahmen. Coop wéagt ab, was
langerfristig finanziell tragbarer ist: eigene Redukti-
onsmassnahmen oder Kompensationsprojekte.
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Kommentar zur Grafik:

— Bei der freiwilligen Zielvereinbarung zu den Verkaufsstellen liegt
die Gesamtmenge der CO,-Emissionen liber der Vorgabe.
Hauptgrund dafiir ist das grosse Wachstum bei der Verkaufs-
flache im Bereich Retail um Gber 8 %, unter anderem aufgrund der
Ubernahme der grossflachigen Carrefour Verkaufsstellen in der
Schweiz. Im Rahmen der Massnahmen der CO,-Vision werden in
den néchsten Jahren Verkaufsstellen mit deutlich tieferem
Energieverbrauch und CO,-Ausstoss gebaut bzw. umgebaut.

—Die weitergehenden Massnahmen bei den Verteilzentralen und
Produktionsbetrieben haben nicht nur dazu gefiihrt, dass hier die
Zielvorgaben deutlich unterschritten wurden. Sie kompensieren
dartiber hinaus die Uberschreitung bei den Verkaufsstellen,
sodass die Summe der CO,-Zielvereinbarungen leicht unter dem
Zielwert liegt.

Konkreter Massnahmenplan bis 2023

Aus der Vision ist mittlerweile ein konkretes Pro-
gramm entstanden, das Ziele auf dem Weg zur
CO,-Neutralitat definiert. Die Umsetzung der CO,-
Vision fihrt zu einer Senkung der CO,-Emissionen um
tiber 50 % bis 2023 sowie zu einer Senkung des ge-
samten Energieverbrauchs um nahezu 20 %. Bereits
Anfang 2009 hat Coop ein erstes Massnahmenpaket
fir die Bereiche Verkaufsstellen, Verteilzentralen

und Produktionsbetriebe, Transporte sowie Strom-
beschaffung verabschiedet. Zur Koordination der
Umsetzung der CO,-Vision hat Coop eine Fachstelle
Energie/CO, geschaffen sowie zwei Kompetenz-
Center Energie/CO.. Eine der wichtigsten Massnah-
men ist die konsequente Umsetzung der bereits ein-
geleiteten Reduktionsmassnahmen in den Verkaufs-
stellen von Coop. Dazu zdhlen beispielsweise der
Minergie-Standard bei allen Neu- und Umbauten so-
wie die Installierung von Messsystemen zur Uberwa-
chung des Energieverbrauchs. Da die Verkaufsstellen
im Energieverbrauch und somit im CO,-Ausstoss klar
dominieren, steckt hier fiir Coop die grosste Hebel-
wirkung. Bei den Verteilzentralen und Produktionsbe-
trieben liegt der Fokus auf dem Ausbau der Abwarme-
nutzung und auf dem Einsatz erneuerbarer Energien
zur Warmeerzeugung. Im Transportbereich setzt
Coop verstarkt Biodiesel und Biogas als Treibstoff
ein. Als Ubergreifende Massnahme fasste Coop den
Entschluss, ihren Strombedarfab 2010 zu 100 % mit
weitgehend CO,-freiem Strom aus Wasserkraft aus
der Schweiz und dem EU-Raum zu decken. Dadurch
kénnen die durch den Stromverbrauch anfallenden
CO,-Emissionen um tiber 50 % gesenkt werden, was
einem Volumen von rund 9 000 Tonnen CO; ent-
spricht. Mit dem effizienten Massnahmenkatalog zur



Aufdem Weg zur CO.-Neutralitit

«CO,-Neutralitat! Damit hat sich Coop ein
ambitioses Ziel gesetzt. Ein ambitiéses Ziel,
weil derzeit fiir viele Prozesse und Aktivitaten
fossile Energie bendétigt wird, was zu CO,-
Emissionen fiihrt. Aber Coop kann das Ziel
erreichen. Durch verschiedene Massnahmen
kénnen in den nachsten 15 Jahren zwei Drittel
aller Emissionen vermieden werden —und
moglicherweise erzielt Coop sogar mehr. Der
verbleibende Ausstoss miisste mit Emissions-
gutschriften kompensiert werden.

Durch Zielvereinbarungen mit dem Bund

und mit Unterstitzung der Energie-Agentur
der Wirtschaft hat sich Coop bereits in den
vergangenen Jahren mit grossem Engagement
fiir die Reduktion der CO,-Emissionen einge-
setzt. Die CO.-Neutralitét ist die konsequente
Weiterverfolgung dieser Aktivitaten. Mit ihrer
Umsetzung zeigt die Coop-Gruppe glaubwiir-
dig, dass sie Verantwortung fir die Umwelt
Ubernimmt!»

Thomas Weisskopf, Bereichsleiter
Energie-Agentur der Wirtschaft EnAW

Umsetzung der Vision «CO,-Neutralitat bis 2023»
lassen sich nicht nur Einsparungen von Tonnen CO,
realisieren, sondern auch Kosteneinsparungen von
rund 70 Millionen Franken. Diese kommen letztlich in
Form von tieferen Preisen den Kundinnen und Kun-
den zugute —was einmal mehr zeigt, dass Wirtschaft-
lichkeit und Umweltschutz nicht in Widerspruch
zueinander stehen mussen.

Datenerhebung nachdem Greenhouse

Gas Protocol

Die bisherige Datenerhebung von Coop im Rahmen
der CO,-Zielvereinbarungen mit dem Bund bezog sich
lediglich auf den Ausstoss an CO,. Andere Treibhaus-
gase sowie Emissionen, die mit der Erzeugung der
von Coop verbrauchten Elektrizitat verbunden sind,
wurden nicht erfasst. Coop war erneut einen Schritt
voraus, als sie 2009 im Rahmen der internationalen
Beschaffungskooperation Coopernic den Entscheid
fallte, die Treibhausgasemissionen kiinftig gemass
einer umfassenderen, international anerkannten
Methodik zu erheben: dem Greenhouse Gas (GHG)
Protocol. Mit dem GHG Protocol erweitert sich der Be-
trachtungsrahmen auf zusatzliche Emissionsquellen
und auf alle im Kyoto-Protokoll geregelten Treibhaus-
gase. Neben den direkten Emissionen aus Produk-
tion, Verkaufsstellen, Verwaltung und Transporten
mit unternehmenseigenen Fahrzeugen bilanziert Coop
fortan auch die mit der Erzeugung der verbrauchten
Elektrizitat verbundenen Emissionen. Daruber hinaus

werden ausgelagerte Leistungen wie beispielsweise
alle Personen- und Warentransporte mit nicht Coop-
eigenen Fahrzeugen erfasst.
>>www.ghgprotocol.org

KONKRETE PROJEKTE ZUR CO.-REDUKTION

Massstibe setzen mit LED-Beleuchtung

Mit 76 % haben die insgesamt 1 864 Verkaufsstel-
len den weitaus gréossten Anteil am Gesamtener-
gieverbrauch von Coop. Aktuell verfliigen bereits elf
Verkaufsstellen liber ein Minergie-Zertifikat. Bei den
anderen 86 Verkaufsstellen, die seit Anfang 2008
gebaut, erweitert oder modernisiert wurden, ist der
Innenausbau, also die Gebaudetechnik, nach dem
Minergie-Standard erstellt worden. Eine komplette
Minergie-Zertifizierung ist hier jedoch nicht méglich,
da sich die Gebaude beispielsweise nicht in Besitz
von Coop befinden und somit lediglich die Gebaude-
technik, nicht aber die -hiille dem Minergie-Standard
entspricht. Auch bei Minergie-Bauten ermittelt Coop
laufend das Verbesserungspotenzial. Massnahmen,
welche sich in Pilotprojekten bewahren, werden mul-
tipliziert und in die internen Standards tberfuhrt. Ein
Beispiel ist das neue Coop Einkaufszentrum Muri-
park, das sowohl bei der Abwarmenutzung als auch
bei der Beleuchtung neue Massstabe setzt. Nachdem
LED-Lampen bereits in ausgewahlten Bereichen von
Verkaufsstellen eingesetzt werden, verfiigt in Muri

Umsetzung des Minergie-Standards bei den Coop
Verkaufsstellen, Stand Dezember

Anzahl

2008 2009
Verkaufsstellen mit Minergie-Zertifikat 7 11
Verkaufsstellen mit Innenausbau
(Gebaudetechnik) im Minergie-Standard 36 86

Anteile am CO.-Ausstoss
Gesamtausstoss: 82 619 Tonnen

Geschaftsreisen 8,3 %

Transport' 26,2 % Produktionsbetriebe

6,2 %

Administration
0,2 %

Verteilzentralen

Verkaufsstellen 15,1 %

44,0 %

' Verteilzentrale zu Verkaufsstellen

BETRIEBLICHER UMWELTSCHUTZ NACHHALTIGKEITSBERICHT 2009

37



Gesamtenergieverbrauch’ Spezifischer Energieverbrauch Energieverbrauch Produktionsbetriebe

in Gigawattstunden pro Verkaufsfliche in Gigawattstunden
in Kilowattstunden pro Quadratmeter

80
700 70
1200 600 60
1000 500 50
800 400 40
600 300 30
400 200 20
200 100 10
0 2005 2006 2007 2008 2009 0 2005 2006 2007 2008 2009 0 2005 2006 2007 2008 2009
== == Strom == Strom == == Strom
= == Waérme == Warme = == Warme
1 Produktionsbetriebe, Verteilzentralen,
Verkaufsstellen (Supermarkte, Coop City,
Bau+Hobby) und Administration
Anteile der Energietrager fiir Warme' Anteile am Gesamtenergieverbrauch
Gesamtverbrauch: 277 Gigawattstunden Gesamtverbrauch: 992 Gigawattstunden
Abfall 5 %
Fernwéarme 15 %
Produktionsbetriebe
7%
Administration
\\,.\“"‘ 1 O/O
Heizol 39 %
Erdgas 41 % .
Verkaufsstellen Vertellzent;aeli/r\
76 % °
' Produktionsbetriebe, Verteilzentralen, Verkaufs-
stellen (Supermarkte, Coop City, Bau+Hobby)
und Administration
Wasserverbrauch Produktionsbetriebe, Spezifischer Wasserverbrauch pro Verkaufsfliche
Verteilzentralen und Administration nur Verkaufsstellen mit Messsystem
in Tausend Kubikmetern in Kubikmetern pro Quadratmeter
600 0,8
500 0,7
400 0,6
300 0,5
200 0,4
100 0,3
0 2005 2006 2007 2008 2009 0.2
0,1
== Administration
Produktionsbetriebe 0
== == Verteilzentralen 2005 2009
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erstmals ein Coop Restaurant liber eine umfassen-
de LED-Beleuchtung. Klare Vorteile sind die lange-
re Lebensdauer und der um tber 40 % geringere
Stromverbrauch, die den Einsatz der Lampen auch
wirtschaftlich interessant machen. Daruber hinaus
strahlt das Licht aus den Leuchtdioden keine Warme
ab, sodass die Frische der Waren nicht beeintrach-
tigt wird. Coop ist schweizweit filhrend auf diesem
Gebiet. Als weitere Massnahme zur Realisierung der
CO,-Neutralitat sieht Coop den Ausbau der LED-Tech-
nik auf die Akzentbeleuchtung vor.

>> www.minergie.ch

Einsatzvon CO; als Kéltemittel

Grossen Einfluss auf die Treibhausgasemissionen
hat auch die notwendige Kéalteerzeugung fir die
gekiihlten und tiefgekiihlten Produkte in den Ver-
kaufsstellen. Wirkungsvoller Ansatzpunkt ist hier die
Wabhl der eingesetzten Kéltemittel. So haben mo-
derne Kaltemittel wie R-404A zwar keinen negativen
Einfluss mehr auf die Ozonschicht, sollten sie jedoch
entweichen, ist der Klimaeffekt 3 800-mal grosser
als der von CO,. Mithilfe neuester Technik kann nun
genau dieses CO; als naturliches Kaltemittel ver-
wendet werden und so beim Klimaschutz helfen.
Zudem verbrauchen moderne CO;-Anlagen weniger
Strom als konventionelle. Das ist von Bedeutung, da
die Kalteerzeugung nahezu die Halfte des Stromver-
brauchs in den Verkaufsstellen ausmacht. Coop setzt
seit Anfang 2008 CO; als Kaltemittel im Tiefklihlbe-
reich ein. Seit Januar 2010 wird bei allen Neu- und
Umbauten von Verkaufsstellen CO; fiir die gesamte
Kiihlung verwendet. Mit der neuen Technologie
konnte beispielsweise in der Verkaufsstelle in Kerzers
das Treibhauspotenzial des gesamten verwendeten
Kaltemittels um das 4 500-fache reduziert werden.
Und auch wenn das gesamte CO, aus der Anlage
entweichen sollte —was technisch nahezu unmaéglich
ist—, hatte dies lediglich den gleichen Klimaeffekt wie
der Verbrauch von 60 Litern Benzin. Zudem werden
pro Jahr 100 000 kWh Strom eingespart, was dem
durchschnittlichen Verbrauch von 20 bis 30 Haushal-
ten entspricht.

Sinnvolle Abwdarmenutzung aufiiber 2 000 Metern
Insbesondere in den Verkaufsstellen und Verteil-
zentralen fallt aus der Kélteerzeugung und anderen
Prozessen laufend Abwarme an. Im Rahmen der CO,-
Vision steht deren Nutzung verstarkt im Fokus. Der
verbleibende Energiebedarf soll wenn immer maoglich
mit erneuerbaren Energien gedeckt werden. Die
Minergie-Verkaufsstelle Bettmeralp auf 2 000 Me-
tern liber Meer setzt diese Massnahme konsequent
um. Hier deckt die Kalte-Abwarme-Nutzung nicht

nur den gesamten Warme-Eigenbedarf der Verkaufs-

Niitzlinge als natiirliche Schadlingsbekdampfer

Jedes Jahr fressen sich Schadlinge wie bei-
spielsweise Kornkéafer oder Mehimotten durch
Tonnen von Vorratsgetreide und -mehl. Davor
bleiben auch die Lager der Coop Backereien
und der zu Coop gehérenden Miihle Swissmill
nicht verschont. Doch anstatt die Tiere mit
chemisch-synthetischen Insektiziden zu
bekdampfen, setzt Coop auf eine nachhaltige
Alternative: Nitzlinge.

Nutzlinge sind hauptsédchlich Spinnentiere
oder Insekten. Als natirliche Feinde der
Schadlinge fressen sie diese oder benutzen sie
als Wirt. Nltzlinge miissen praventiv einge-
setzt werden, also bevor die Schadlinge aktiv
werden. Die Trichogramma-Schlupfwespe bei-
spielsweise legt ihre Eier in jene des Parasiten
und verhindert so deren Weiterentwicklung.
Uber den Fonds fiir Nachhaltigkeit unterstiitz-
te Coop drei Jahre lang ein Forschungsprojekt
zum Einsatz von Nitzlingen im Vorratsschutz.
Bereits 2006 gab es erste Pilotversuche.

Seit Anfang 2009 geht Coop nun in vier unter-
nehmenseigenen Grossbackereien mithilfe
der naturlichen Helferlein gegen Schadlinge
vor —und das mit grossem Erfolg. 2010 soll die
Methode an weiteren Standorten eingefiihrt
werden.

stelle wie Heizung und Warmwasser. Dariiber hinaus
versorgt sie auch einen Grossteil des Warmebedarfs
des Hotels Walliserhof, das sich im selben Gebaude-
komplex befindet. Auch die Verteilzentrale Gossau
ist ein Musterbeispiel: Mit der Abwarmenutzung
aus dem Thermodl- und Kélteprozess kdnnen seit
Januar 2009 rund zwei Drittel des Warmebedarfs
gedeckt werden. Dies entspricht einer Reduktion von
160 000 Litern Heizdél und rund 400 Tonnen CO; pro
Jahr. Als nachster Schritt ist die Erzeugung des noch
verbleibenden Warmebedarfs mittels Holzfeuerung
geplant. Damit werden die CO,-Emissionen der Ver-
teilzentrale Gossau gegen null sinken.

Essigproduktion ohne fossile Brennstoffe

Doch nicht nurin den Coop Verkaufsstellen und
Verteilzentralen werden Einsparpotenziale eruiert
und genutzt. So bendtigt der Coop Produktionsbe-
trieb Nutrex in Busswil fortan keinerlei fossile Energie
mehr. Bei der Herstellung von Essig entsteht Warme,
die seit diesem Jahr mithilfe von zwei Warmepumpen
optimal genutzt wird: Einerseits erwarmt die Abwar-
me den Essig im Pasteur auf 70 Grad, dariiber hinaus
heizt sie die Buros und andere Arbeitsraume der
Nutrex. Der alte Olbrenner, der jedes Jahr 65 000 Li-
ter Ol verbraucht, hat damit ausgedient. Als beglei-
tende Energiesparmassnahme verzichtet Nutrex
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auf das Beheizen der Lagerrdaume und ersetzte die
Uberdimensionierten Boiler durch kleinere. Dadurch
stosst der Produktionsbetrieb jahrlich fast 200 Ton-
nen CO, weniger aus und spart tiber 450 MWh Ener-
gie, was die Energiekosten deutlich verringert.

Monitoring als wirkungsvolle Massnahme

Seit einigen Jahren werden neue Coop Verkaufsstel-
len mit Messsystemen ausgeriistet, die laufend und
automatisch die wesentlichen Energie- und Wasser-
verbrauchswerte erfassen und so Einsparpotenziale
aufzeigen. Das Monitoring und Korrekturmassnah-
men werden intern durch die Coop Verkaufsregion
vorgenommen. Alle dlteren Bau+Hobby Verkaufsstel-
len, Coop City Warenh&duser und grosse Interdiscount
Verkaufsstellen, die bislang nicht liber Messsysteme
verfligten, wurden 2008 und 2009 nachgerlstet.
Diese insgesamt 54 Verkaufsstellen werden in Zu-
sammenarbeit mit einem externen Partner intensiv
bewirtschaftet, indem die Sollwerte laufend mit den
gemessenen Werten verglichen werden. Damit lassen
sich Fehlfunktionen, wie beispielsweise eine laufen-
de Notkiihlung bei der Kélte, nicht zurilickgestellte
Lichthandschaltungen oder ein Sommerbetrieb von
Heizungen auffinden und korrigieren. Zudem wird
das Personal in den Verkaufsstellen periodisch fir
den sparsamen Umgang mit Energie und Wasser
sensibilisiert und geschult. Damit sinkt der Energie-
verbrauch um uber 10 % und es kénnen uber

800 Tonnen CO, vermieden werden.

TRANSPORT

Weitere Transportverlagerung vonder Strasse
aufdie Schiene

Coop konnte 2009 erneut eine Verlagerung der
Transporte von der Strasse auf die Schiene realisieren.
So sank die Anzahl der Strassentransporte ab den
nationalen Verteilzentralen in Wangen und Prattelnin
die regionalen Verteilzentralen um tber 8 %. Parallel
nahm das mit der Bahn transportierte Volumen auf
den gleichen Wegstrecken um rund 5 % zu. Der Anteil
des Schienenverkehrs auf den langen Wegstrecken be-
tragt somit Giber 60 %. Da die SBB Cargo zunehmend
an ihre Kapazitatsgrenzen stosst, konnte die Anzahl
der eingesetzten Bahnwagen nur minimal erhdht wer-
den. Somit ist die Transportverlagerung hauptsachlich
auf die Optimierung der Coop Logistik zurtickzufuhren.
Diese konnte durch verbesserte Bestell-, Liefer- und
Kommissionierabldaufe sowie durch die vollstandige
Integration des Tourenplanungssystems Wanko in der
regionalen Verteilung die Auslastung der Rollbehélter
und Transportmittel markant erhohen.
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Bis 2012 keine Euro-3-Lastwagen mehr

Coop betreibt das dichteste Verkaufsstellennetz der
Schweiz und beliefert auch entlegenste Dorfer. Des-
halb ist sie fiir die Feinverteilung der Waren von den
Verteilzentralen in die Verkaufsstellen weiterhin auf
den Transport per Lastwagen angewiesen. Im Rahmen
des CO,-Neutralitatsziels hat Coop auch 2009 in die
kontinuierliche Erneuerung der Lastwagenflotte inves-
tiert. So erfiillen etwa 50 % der rund 400 schweren
Nutzfahrzeuge die zurzeit effizienteste Abgasnorm
Euro 5, was vor allem auch zu einer Reduktion der
Schadstoffe flihrt. Bei den verbleibenden rund 50 %
handelt es sich zum Grossteil um Lastwagen der Klas-
sen Euro 3 und Euro 4. Ab dem Jahr 2010 ersetzt Coop



Investition in fiinf Biogas-betriebene

Coop Lastwagen

Die Kompogas AG recycelt jahrlich mehr als

6 000 Tonnen Griinabfalle von Coop. Zu Bio-
gas verwertet, wiirden diese rund 420 000 Li-
ter Diesel ersetzen, wodurch allein 1 100 Ton-
nen CO, eingespart werden kénnten. Ein Coop
Lastwagen kénnte mit dem klimafreundlichen
Okotreibstoff durchschnittlich 1,4 Millionen
Kilometer zuriicklegen oder 35-mal die Erde
umrunden.

Im November 2008 schaffte Coop ein erstes
Biogas-betriebenes Testfahrzeug an und
konnte wahrend des Betriebs von Giber einem
Jahr eine durchaus positive Bilanz ziehen.
Dieses Fahrzeug wird mit einem Gemisch aus
Bio- und Erdgas betankt und verbrennt keinen
einzigen Liter Diesel mehr. Die positiven Aus-
wirkungen auf das Klima, die Luftqualitat und
die Gesundheit der Bevélkerung sind unbe-
stritten. Im Jahr 2010 wird Coop funf weitere
Biogas-Lastwagen in Betrieb nehmen.

alle Euro-3-Lastwagen durchschnittlich zwei Jahre
fraher, sodass diese bis 2012 vollstandig durch Fahr-
zeuge der Klasse Euro 5 ausgetauscht sein werden.

ABFALLVERMEIDUNG UND RECYCLING

Erstvermeiden, dannverwerten

Energie wird nicht nur bei der Produktion und beim
Transport von Waren verbraucht, sondern auch bei
der Entsorgung. Deshalb ist ein umsichtiger Um-
gang mit Abfallen sowohl aus 6kologischen als auch
aus 6konomischen Gruinden sinnvoll. In erster Linie
arbeitet Coop daran, dass zahlreiche Abfélle noch vor
ihrer Entstehung vermieden werden - sei es durch die
Reduktion von Verpackungsmaterialien oder durch
einen sinnvollen Umgang mit organischen Abféllen.
In zweiter Linie unterstitzt Coop zahlreiche Recyc-
lingkonzepte und sorgt so fur die Wiederverwertung
von Verpackungen und Produkten. Coop verfiigt Gber
eine bemerkenswert hohe Abfallverwertungsquote
von 70 %. Das bedeutet, dass weniger als ein Drittel
der gesamten Abfélle, die in den Verkaufsstellen, den
Produktionsbetrieben, den Verteilzentralen und der
Administration anfallen, im Kehricht landet. Der Anteil
an organischen Abféllen betragt davon nur 1 bis 2 %.

Vorbeugende Massnahmen gegen

organische Abfille

Der Entstehung von organischen Abfallen in den
Verkaufsstellen wirkt Coop massgeblich durch
eine exakte Planung, gut kalkulierte Bestellmengen
und eine saubere Warenbewirtschaftung entge-

Optimaler Reifendruck hilft Benzinsparen

Bei Coop werden Chauffeure seit iber zehn
Jahren mit Eco-Drive-Kursen fiir eine sichere,
umweltfreundliche und wirtschaftliche Fahr-
technik geschult. Neben der Fahrtechnik hat
beispielsweise auch der optimale Reifendruck
wesentlichen Einfluss auf den Treibstoff-
verbrauch. 2008 und 2009 fiihrte die Coop
Mineraloel AG mit grossem Erfolg eine Aktion
durch, bei der Kundinnen und Kunden an den
Coop Tankstellen kostenlos ihren Reifendruck
kontrollieren und bei Bedarf korrigieren lassen
konnten. Zudem wurden die betroffenen
Personen fiir die Wichtigkeit des optimalen
Reifendrucks sensibilisiert. Uber die gesamte
Projektdauer von 333 Aktionstagen wurden
insgesamt 15 650 Fahrzeuge kontrolliert. Da-
von waren rund 47 % im Vergleich zur Herstel-
lerangabe mit zu wenig Luftdruck unterwegs.
Allein die gepriften Fahrzeuge kénnen pro
Jahr etwa 116 000 Liter Treibstoff einsparen,
wenn sie die Empfehlung des Herstellers be-
achten. Bei optimalem Reifendruck bendétigen
diese Fahrzeuge jahrlich rund 522 000 Liter
Treibstoff weniger. Hochgerechnet auf alle
Personenwagen der Schweiz kénnten bei opti-
malem Druck 132 Millionen Liter Treibstoff im
Jahr eingespart werden.

gen. So verfolgt Coop die konsequente Umsetzung
des FIFO(First in — First out) respektive FEFO(First
expired — First out)-Verfahrens. Dies tragt dazu bei,
dass die dlteren, zuerst gelagerten Waren, deren
Mindesthaltbarkeitsdatum bereits ndherriickt,
nach Moéglichkeit zuerst verbraucht werden. Als
nachster Schritt werden diese Nahrungsmittel im
Preis reduziert —in der Regel um 25 oder 50 %. Auch
Coop Mitarbeitende haben nach Ladenschluss die
Moglichkeit, die reduzierten Waren zu kaufen. Ein
Grossteil der Lebensmittel, bei denen das Verkaufs-
datum, nicht aber das Verbrauchsdatum abgelaufen
ist, geht an die sozialen Projekte «Schweizer Tafel»
oder «Tischlein deck dich». So profitiert nicht nur die
Umwelt vom Engagement von Coop, sondern auch
die Gesellschaft.

>> www.schweizertafel.ch, www.tischlein.ch

Kompogas: Okologische Verwertung

von Griinabfdllen

In den Verteilzentralen von Coop fielen 2009 rund
18 000 Tonnen verdorbene Friichte, verwelktes
Gemiuse und Speisereste aus den Restaurants an,
die nicht mehr fiir den menschlichen Verzehr geeig-
net sind. Auch dieser Teil der organischen Abfélle
landet nicht im Kehricht. Frichte, Gemuse und Brot
gehen zum Teil als Tierfutter an Landwirte aus der
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Gesamtabfallmenge
in Tausend Tonnen
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Anteile verwertete Abfille
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Elektro-/Elektronikgerate 1 %
Sonderabfille 1 %
Metzgereiabfélle 1 %

Batterien 0 %
Leuchtmittel 0 %

Organische Abfalle
24 %

Metalle 2 %
Glas 2 %

PET 10 %

Kunststoffe
ohne PET 4 %

Karton und Papier
51 %

Holz 4 %

Umgebung. Aus rund der Halfte der Griinabfalle wird
bei der Kompogas AG in einem speziellen Verfahren
energiereiches Biogas gewonnen. Dieses Biogas kann
entweder mit einem Blockheizkraftwerk zu Strom
und Warme umgewandelt oder durch Aufbereitung
als CO,-neutraler, klimafreundlicher Okotreibstoff
fur Kraftfahrzeuge genutzt werden. Eine Einspeisung
in das Erdgasnetz ist ebenfalls méglich. Aus dem
beim Vergarungsprozess entstehenden Garrest wird
wertvoller Frischkompost oder Fliissigdiinger fiir die
biologische Landwirtschaft gewonnen.

>> www.axpo-kompogas.ch

Reduzieren von Produktverpackungen

Im Frihjahr 2009 startete Coop das Projekt Verpa-
ckungsscreening, um den Handlungsbedarf speziell
bei den Verpackungen des Coop Eigenmarken Sor-
timents aufzuzeigen. Ziel ist es, 6kologisch bedenk-
liche Materialien wie auch 6kologisch bedenkliche
Verbundverpackungen zu erkennen und mégliche
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Alternativen zu ermitteln. Zusatzlich werden Inhalt
und Materialgewicht fiir die Verpackung einander ge-
gentlibergestellt. Bei deutlicher Unverhéltnismassig-
keit sucht Coop unter Berlicksichtigung der Schutz-
funktion der Verpackung nach umweltschonenderen
Lésungen. 2009 stellte Coop beispielsweise die Ver-
packung von Grillpoulets von Kunststoffschalen auf
Beutel um, wodurch sich das Verpackungsvolumen
um 37 % reduziert. Allein durch diese Massnahme
kénnen jahrlich rund 6 000 kg Verpackungsmaterial
eingespart werden. Als Pionier bei der Verwendung
von nachhaltigen Verpackungsmaterialien erweist
sich der Coop Produktionsbetrieb Chocolats Halba.
Er stellt sein gesamtes Verpackungssortiment aus
Wellpappe auf umweltfreundliche Recycling- oder
FSC-Qualitat um. Es handelt sich dabei um ein Volu-
men von rund 2,2 Millionen Stiick im Jahr.

Recycling heisst Wertstoffe erkennen

Zahlreiche Abfélle sind Wertstoffe, die sich in sorten-
reiner Form wieder recyceln und zu neuen Rohstoffen
verarbeiten lassen. Bei Coop beginnt das Recycling
von Wertstoffen in der Verkaufsstelle. So wurden
dieses Jahr alle Mitarbeitenden mit der neuen Info-
sequenz «Fir die Umwelt und fiir Coop — Recycling

in der Verkaufsstelle» umfassend geschult. Ziel der
Infosequenzist es, die Mitarbeitenden zu sensibi-
lisieren und damit die Recyclingquote zu steigern.
Eine hohe Recyclingquote nitzt nicht nur der Umwelt,
sondern spart zugleich Kosten bei der Entsorgung.
Schon im ersten Jahr nach Einflihrung der Schulung
erhohte sich die Recyclingquote von Coop. Aktuell
werden 70 % der Abfalle dem Recycling zugefiihrt.
Die Gesamtabfallmenge bei Coop nahm im Vergleich



zum Vorjahr zwar um rund 5 % zu, jedoch konnte
parallel der Anteil, der in der Kehrichtverwertungsan-
lage landet, um 5 % gesenkt werden. Gelohnt haben
sich insbesondere die Anstrengungen, auch kleinere
Mengen Papier und Karton separat zu sammeln. So
stieg die Menge an gesammeltem Papier und Karton
im Vergleich zum Vorjahr um 6 %. Der Anteil an Holz,
das separat gesammelt und als Heizstoff gebraucht
wird, konnte 2009 um 17 % gesteigert werden. Und
auch bei den Kunststoffabféllen zeigt sich eine posi-
tive Entwicklung: 2009 wurden 24 % mehr Folien und
12 % mehr Milchgetréankeflaschen als 2008 recycelt.
>> www.swissrecycling.ch, www.petrecycling.ch

Wesentlicher Beitrag des Detailhandels

am PET-Recycling

«In der Schweiz werden durchschnittlich sechs
von zehn gesammelten PET-Flaschen vom
Detailhandel zuriickgenommen. Das sind
mehr als 600 Millionen PET-Getrankeflaschen
pro Jahr. Die erheblichen logistischen Leis-
tungen des Detailhandels, die zugunsten eines
moglichst tiefen Recyclingbeitrages unent-
geltlich erbracht werden, erméglichen, dass
die Schweiz eines der glinstigsten PET-Recyc-
lingsysteme in Europa betreiben kann.

Der Beitrag von Coop ist enorm: Gesamthaft
wird allein jede finfte PET-Flasche in einer
Coop Verkaufsstelle zuriickgegeben, was
jahrlich rund 6 000 Tonnen Abfalle vermeidet.
Da die gesammelten PET-Flaschen recycelt
und nicht verbrannt werden, wird zudem der
Ausstoss von 18000 Tonnen Treibhausgasen
(hauptsachlich CO,) verhindert und knapp

50 % Energie eingespart.

Fur die Zukunft wiinschen wir uns, dass sich
Coop stark macht fiir einen méglichst hohen
Anteil von PET-Rezyklat in neuen PET-Getran-
keflaschen. Studien zeigen, dass die Recycel-
barkeit der starkste Image-Faktor einer
Getrankeverpackung ist und der Kaufanreiz
dadurch markant erh6ht wird. Und je mehrre-
cycelbare PET-Flaschen verkauft werden, desto
grosser ist der Beitrag fiir unsere Umwelt.»

René Herzog, Geschdéftsfiihrer Verein PRS
PET-Recycling Schweiz
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GESUNDE WALDER SIND LEBENSWICHTIG FUR
UNSER KLIMA UND DIE BIOLOGISCHE VIELFALT
AUF UNSERER ERDE. DAS FSC-GUTESIEGEL
STEHT WELTWEIT FUR EINE UMWELTGERECHTE,
SOZIALVERTRAGLICHE UND OKONOMISCHE
WALDWIRTSCHAFT.

Walder bedeuten Leben — nicht nur fiir unzahlige Tier- und Pflanzenarten, sondern
auch fiir uns Menschen. Als «Grine Lunge der Erde» produzieren sie Sauerstoff,
regulieren das Klima und liefern unzahlige Rohstoffe. Weltweit sind derzeit etwa
30 % der Landflache von Wald bedeckt. Um diesen natuirlichen Lebensraum zu
schitzen und zu erhalten, gilt es die fortschreitende Zerstérung der Tropenwalder
zu verhindern. Doch auch andernorts sind die Walder durch Ubernutzung und
schlechte Bewirtschaftung in Gefahr.

Der Forest Stewardship Council (FSC), eine gemeinnitzige internationale Mitglie-
der-Organisation, setzt sich seit 1993 weltweit fiir eine 6kologisch, sozial und
okonomisch verantwortungsvolle Bewirtschaftung der Walder ein. Der FSC stellte
dafiir zehn international giiltige Prinzipien auf, die in jedem Land mit Ricksicht auf
die nationalen Gegebenheiten konkretisiert werden und nach denen sich Forstbe-
triebe zertifizieren lassen konnen. Unabhangige Zertifizierungsstellen Giberpriifen
die Einhaltung der FSC-Kriterien im Wald und kontrollieren den gesamten Waren-
fluss vom Wald bis hin zum fertigen Endprodukt. Mit dem Zertifizierungsverfahren
mochte der FSC zum einen ein nachhaltiges Waldmanagement sicherstellen. Zum
anderen sollen dadurch die Méglichkeiten verbessert werden, Produkte aus 6ko-
logisch und sozial korrekt produziertem Holz zu vermarkten. In der Schweiz sind
aktuell knapp 50 % der gesamten Waldflache und somit 617 500 Hektar Wald
FSC-zertifiziert. Damit ein Schweizer Wald das FSC-Zertifikat erhalten kann, mis-
sen unter anderem 10 % der Waldflache als Waldschutzgebiet von der Nutzung
ausgeschieden werden. Zudem muss ein gentigend grosser Anteil von natlirlichem
Totholz vorhanden sein. Dieses dient zahlreichen Insekten als Lebensraum, die
wiederum Nahrung fiir unterschiedlichste Vogelarten sind.

Als aktives Mitglied des «WWF Global Forest&Trade Network» (GFTN) unterstiitzt
und férdert Coop die Nutzung von FSC-Holz. Auch samtliche unter der Marke Coop
Oecoplan erhéltlichen Holzprodukte tragen das FSC-Giitesiegel und erméglichen

so einen Einkauf mit gutem Gewissen.

68 % DES IN DER SCHWEIZ GEERNTETEN HOLZES STAMMEN
AUS EINEM FSC-ZERTIFIZIERTEN WALD. AUCH DIEHOLZ
ZOLLHAUS AG IN PLAFFEIEN VERARBEITET HOLZ MIT DEM
FSC-GUTESIEGEL - UNTER ANDEREM ZU DO-IT-YOURSELF-
ARTIKELN FUR COOP BAU+HOBBY.
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LIEFERANTEN

Coop setzt mit dem Projekt GRASP
Zeichen im Bereich Sozialanforderungen
in der Landwirtschaft. Im Rahmen von
Eurogroup und Coopernic verwirklicht
Coop neue Nachhaltigkeitsengagements.
Der Verhaltenskodex BSCI gilt nun fur
alle Lieferanten von Non-Food-Produkten

aus Risikolandern.

QUALITATSSTRATEGIE

Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen
Qualitat und Qualitatsstrategien standen 2009 im
Fokus der 6ffentlichen Diskussion, nicht zuletzt im
Zusammenhang mit der Einflihrung des Cassis-de-
Dijon-Prinzips und der Diskussion um ein allfalliges
Agrarabkommen zwischen der Schweiz und der EU.
Dabei zeigte sich, dass weder der Begriff Qualitat
von allen Seiten gleich verstanden wird, noch die
Rollenteilung zwischen Staat und Wirtschaft klar zu
sein scheint. Coop brachte sich uber die Interessen-
gemeinschaft Agrarstandort Schweiz (IGAS), in der
verschiedene Organisationen und Unternehmen ge-
meinsam an der Zukunft eines an Qualitat und Nach-

Anteile Qualitatsaudits bei Produzenten
nach Produktgruppen
Gesamtanzahl: 25

Milchprodukte 32 %
Getrénke 4 %

Fisch 4 %

Dis

|

Frischconvenience
8 %

Frihstick,
Beilagen 4 %

Fleisch 44 %

haltigkeit ausgerichteten Agrar- und Erndhrungssek-
tors arbeiten, konstruktiv in diese Debatte ein. Im
November 2009 stellte das Eidgendssische Volks-
wirtschaftsdepartement eine Qualitatsstrategie fir
die Schweizer Land- und Ernahrungswirtschaft vor,
die sich an drei Hauptstossrichtungen orientiert:
Sicherung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen,
Schonung der zunehmend knappen natirlichen Res-
sourcen und Starkung der Wettbewerbsféahigkeit.

>> www.igas-cisa.ch

Von Biolandbau iiber Tierschutz

zu Friichten und Gemiise

Zur Qualitatsstrategie von Coop gehort das klare Be-
kenntnis zum biologischen Landbau als ganzheitliche
und ressourcenschonende Produktionsform. Hier
reicht das Engagement von Coop von der Férderung
der Grundlagenforschung durch Gelder aus dem
Coop Fonds fir Nachhaltigkeit tiber die konkrete Pro-
duktentwicklung und Produktionsplanung etwa mit
den Bio-Gemiiseproduzenten bis zur Kommunikation
Uber den Biolandbau in den Verkaufsstellen, in der
Coopzeitung oder im Bio-Magazin Verde. Im Bereich
Tierschutz heisst Qualitatsstrategie, dass auf den
Verkauf von problematischen Produkten wie Haifisch-
flossen oder Gansestopfleber verzichtet wird, dass
Richtlinien fiir Coop Naturafarm mit dem Schweizer
Tierschutz erarbeitet werden, dass Produzenten

an Produzenten-Tagungen transparent tiber den
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Allianz zur Starkung

der Schweizer Gemiiseproduktion

«Damit wir Schweizer Frischgemiseproduzen-
ten langfristig auf dem Markt bestehen kén-
nen, missen wir unsere Effizienzpotenziale
voll ausschopfen und auf jeder Stufe der
Produktionskette hochste Qualitat garantie-
ren. Dies istim Rahmen unserer Allianz mog-
lich. Durch die enge Zusammenarbeit mit
Coop stellen wir den regen Austausch wich-
tiger Informationen sicher und kénnen die
Produktverfiigbarkeit von qualitativ hochste-
hendem Frischgemiise in allen Landesteilen
erhéhen. Nach den guten Erfahrungen in der
Westschweiz werden wir die Partnerschaft mit
Coop jetztin der ganzen Schweiz intensivie-
ren. Bei Coop ist man nicht einfach nur Liefe-
rant, sondern Partner! Gemeinsam schaffen
wir Synergien und Potenziale, um die Qualitat
und Frische unseres Gemiises weiter zu ver-
bessern. Gleichzeitig kbnnen wir uns dank der
landesweiten Zusammenarbeit spezialisieren,
gegeniber den Importen konkurrenzfahiger
auftreten und so die Wettbewerbsfahigkeit der
Schweizer Gemiiseproduktion sicherstellen.»

Jacques Blondin, Sekretédr L'Alliance Romande

Marktverlauf und die Weiterentwicklung der Richt-
linien informiert werden und dass Mehrwerte auch
preislich abgegolten werden. Ebenso haben Produkte
aus dem Ausland Anforderungen an den Tierschutz
zu erfiillen. Nach der Qualitatsstrategie von Coop
mussen alle Lieferanten von Friichten und Gemiise
aus dem Ausland und zunehmend auch die aus dem
Inland nach dem umfassenden GlobalGAP-Standard
zertifiziert sein. Coop legt unabhangig vom Produk-
tionsstandort Produktspezifikationen, risikobasierte
Priifplane und Lieferantenaudits fest, kontrolliert
Friichte und Gemiise beim Wareneingang auf dussere
und innere Qualitatskriterien und lasst Warenmuster
im akkreditierten eigenen Labor stichprobenmassig
und risikobasiert analytisch tGberprifen.

>> www.globalgap.org

Qualitatentlang der gesamten Warenkette

Coop gehtvon einer Qualitatsstrategie entlang der
gesamten Wertschopfungskette aus. Dies beginnt
beim Produzenten, der nicht nur die gesetzlichen Vor-
gaben, sondern auch die Coop-spezifischen Richtli-
nien erfiillen muss. Weiter geht es mit dem Verarbei-
ter, der die Rohstoffe von hoher Qualitat sorgfaltig
weiterverarbeiten und veredeln soll. Eingeschlossen
sind auch die Tatigkeiten des Detailhandlers —von
der Logistik Giber die lickenlose Kiihlkette und den
hygienisch einwandfreien Offenverkauf bis hin zur
guten Kommunikation der Mehrwerte und die at-
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traktive Warenpréasentation. Letztlich schliesst eine
Qualitatsstrategie auch die Konsumentinnen und
Konsumenten mit ein, die mit ihrer Wahl entschei-
den, welche Produkte in welcher Qualitat angeboten
werden.

BESCHAFFUNGSKOOPERATIONEN

Eurogroup: Definition von gemeinsamen
Standards

Im Rahmen von Eurogroup kauft Coop bereits seit
den 1990er Jahren gemeinsam mit der deutschen
Rewe Group Friichte und Gemiise aus Spanien und
Italien ein. Basierend auf dem fiir beide Seiten als
Mindestanforderung geltenden GlobalGAP-Stan-
dard, erstellten sie eine aufeinander abgestimmte
Checkliste zur Erfassung des Ist-Zustands, zur
Festlegung der Verbesserungsmassnahmen und
zur Fortschrittskontrolle. Wahrend Coop mit dem
Projekt GRASP im Bereich Sozialanforderungen in
der Landwirtschaft Zeichen setzte, startete Rewe
mit dem WWEF ein Pilotprojekt im Bereich der nach-
haltigen Wasserwirtschaft. Die Ergebnisse hieraus
werden in die Kriterienliste von GlobalGAP einflies-
sen. Mithilfe eines gemeinsamen Einkaufsbiiros und
Qualitatsservices vor Ort werden die Anstrengungen
flr eine nachhaltige, partnerschaftliche und qualita-
tiv hochstehende Friichte- und Gemiiseproduktion
verstarkt. Ab 2010 wird auch Leclerc in Frankreich
einen wachsenden Anteil ihrer Importe aus Spanien
und Italien tGiber die Eurogroup tatigen.

Zusammenarbeitim Bereich Non Food

Coop und ihre Partner schreiben auch im Bereich

Non Food Nachhaltigkeit gross. Im gemeinsamen
Einkaufsbiiro der Eurogroup in Hongkong beschaftigt
sich seit Oktober 2008 eine Mitarbeiterin aus-
schliesslich mit der Umsetzung von Sozialstandards
in den Produktionsbetrieben in China, Vietnam,
Bangladesh und weiteren Landern. Mit dem Beitritt
von Rewe zur «Business Social Compliance Initiative»
(BSCIl) Anfang 2008 waren die Voraussetzungen

fur ein gemeinsames Vorgehen geschaffen. Die
Euro-group engagiert sich dartber hinaus in allen
wichtigen Produktionslandern in Schulprojekten.

So konnten nach der Er6ffnung einer Primarschule

in einem Bergdorfin Stidchina im Jahr 2009 fiir eine
regionale Sekundarschule eine neue Mensa und

ein neues Gebdude mit Schlafzimmern fertiggestellt
werden. Dariber hinaus sollen Stipendien den be-
gabten Schulkindern den Besuch einer weiterfihren-
den Schule ermoglichen.



Jeder Tropfen Wasser ist wertvoll

Wasserknappheit ist eines der dringlichsten
Umweltthemen Giberhaupt. Mit 70 % ist die
Landwirtschaft der grosste Wasserverbrau-
cher weltweit. Besonders stark leidet die
landliche Bevdlkerung in Entwicklungslandern:
Dort ist Wasser knapp und Kunstdiinger wird
immer teurer. Die Ertrage auf den Feldern
gehen stetig zuriick, obwohl die Bevélkerung
weiter wachst. Eine Losung stellen einfache
Einrichtungen zur Trépfchenbewéasserung und
gleichzeitiger Fllissigdlingung mit organischen
Stoffen dar. Sie sichern hohere Ertrage, die
nicht nur die Bediirfnisse der Familie decken,
sondern auch einen Verkauf auf dem lokalen
Markt erméglichen. Die Beschaffungskoope-
ration Coopernic startete 2009 zusammen
mit der UNO-Unterorganisation IFAD (Interna-
tional Fund for Agricultural Development) das
Bewdasserungsprojekt SCAMPIS. Ziel des von
Coopernic mit 3 Millionen Euro geférderten
Projekts ist die Schulung und Beratung der
Bauern in der Installation und im Gebrauch
dieser Systeme sowie im Aufbau von lokalen
Markten fiir den Verkauf und die Instandhal-
tung des Materials. Dadurch soll bis Ende 2011
firinsgesamt 30 000 Haushalte in Indien,
Madagaskar und Zentralamerika die Basis fiir
eine nachhaltig erfolgreiche Landwirtschaft
geschaffen werden.

Wirkungsvermogen multiplizieren

Fir jede Beschaffungskooperation miissen ge-
meinsame Kriterien fir Qualitat und Nachhaltigkeit
erarbeitet werden. Im Rahmen von Coopernic treffen
sich die Qualitats- und Nachhaltigkeitsverantwort-
lichen von Coop, Colruyt, Conad, Leclerc und Rewe
regelmassig, um umfassende gemeinsame Anfor-
derungen an die Qualitat zu definieren und sich lGiber
die Umsetzung in den verschiedenen Unternehmen
auszutauschen. Mit den kollektiven Anstrengungen
kénnen unternehmensibergreifend Synergien und
Fachwissen genutzt werden. Dariiber hinaus besteht
bei gemeinschaftlichen Beschaffungsprojekten eine
grossere Wirksamkeit, um die Umsetzung der Nach-
haltigkeitsanforderungen konsequent einzufordern.

SOZIALE ANFORDERUNGEN

Wichtige Schritteim BSCI-Prozess

2009 hat Coop die Umsetzung ihrer Richtlinie flir
eine sozial-ethische und 6kologische Beschaffung
bei allen Non-Food-Lieferanten mit Produktion in
Risikoldandern verstarkt. Dabei setzt Coop auf den So-
zialstandard SA 8000 und den Code of Conduct von
BSCI. Ein erster wichtiger Schritt ist die Schaffung

Umsetzung der sozial-ethischen Beschaffung
im Bereich Non Food gemass BSCI Database, Stand Dezember
Anzahl

2008 2009
Nach BSCI auditierte Produktionsbetriebe 85 193
davon Produktionsbetriebe
mit abgeschlossenem BSCI-Prozess 13 66
Lieferanten als BSCI-Mitglieder 17 34
Nach SA 8000 zertifizierte
Produktionsbetriebe 13 19

von Transparenz liber den genauen Produktionsort.
In Fernost begleitet das Einkaufsbiiro der Eurogroup
in Hongkong die Produzenten durch den BSCI-Pro-
zess. Der nachste Schritt ist das Self Assessment,
welches dem Betriebsleiter Auskunft Giber den aktu-
ellen Stand und den notwendigen Anpassungsbedarf
gibt. Gleichzeitig dient das Self Assessment zur Kla-
rung der Frage, ob ein Betrieb direkt auditiert werden
kann oder ob vorher ein Training bezliglich Sozial-
managements nétig ist. Viele Geschéaftspartner von
Coop entscheiden sich aber auch dafiir, selbst Mit-
glied von BSCI zu werden und die Auditierung ihrer
Produktionsstatten eigenstandig voranzutreiben.
lhre Zahl stieg 2009 von 17 auf 34.

>> www.bsci-eu.org

Spezielle Trainings zum Sozialmanagement

Coop flihrte 2009 84 Erst-Audits und 99 Re-Audits
durch. Aktuell erfillen bereits 66 fur Coop tatige
Produktionsbetriebe alle BSCI-Anforderungen und
konnten den Prozess erfolgreich abschliessen.

19 Produktionsbetriebe sind zudem nach SA 8000
zertifiziert, dem derzeit anspruchsvollsten Sozial-
standard. Da die Audits und Re-Audits ein wichtiger
Schritt im BSCI-Prozess sind, werden Schulungen
fur eine effiziente Vorbereitung angeboten. Coop

hat 2009 insgesamt 29 Lieferanten in China, Indien,
Vietnam, Bangladesh und der Tirkei an von BSCI
organisierte Workshops geschickt. Dariiber hinaus
hat Coop zusammen mit Rewe und der Eurogroup ein
speziell ausgerichtetes Training organisiert, bei dem
rund 30 Lieferanten in China umfassend zum Thema
Sozialmanagement geschult wurden. So wichtig
Audits sind, stellen sie doch nur eine Momentaufnah-
me dar. Bedeutsamer ist, dass die Geschaftsleitung
erkennt, dass motivierte und gesunde Mitarbeitende
die Voraussetzung fiir eine zuverlassige, qualitativ
hochstehende Produktion sind und somit Massnah-
men zugunsten der Mitarbeitenden auch 6konomisch
Sinn machen.

LIEFERANTEN NACHHALTIGKEITSBERICHT 2009
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Umsetzung von sozialen Standards
in der Landwirtschaft

«Im Auftrag des Bundesministeriums fir
wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwick-
lung (BMZ) arbeiten wir bereits seit einigen
Jahren eng mit der Privatwirtschaft im Bereich
der Standardentwicklung und -umsetzung
zusammen. Das entwicklungspolitische Ziel
ist es, Uber soziale und 6kologische Standards
entlang globaler Wertschépfungsketten zu
einer nachhaltigen Globalisierung beizutra-
gen. Die Entwicklung des GRASP-Moduls in
Zusammenarbeit mit GlobalGAP und Coop ist
ein wichtiger Meilenstein fir die Verbesserung
der Arbeitsbedingungen auf landwirtschaft-
lichen Betrieben in Entwicklungslandern. Es
ermoglicht den Abnehmern und Produzenten,
Uber einen einfachen Dokumentencheck auf
mogliche soziale Missstande in der Produktion
mit Verbesserungsmassnahmen zu reagieren.
Die anwenderfreundliche, kostengiinstige und
wirkungsorientierte Ausrichtung von GRASP
verspricht eine hohe Breitenwirksamkeit, die
sich bereits jetzt an dem grossen Interesse
vonseiten Produzenten und Zulieferern zeigt.
Die Zusammenarbeit mit der Privatwirtschaft
ist nicht nur bei der Entwicklung, sondern
insbesondere bei der Umsetzung des GRASP-
Moduls entscheidend. Coop haben wir hierbei
als innovative, konstruktive und zielorientierte
Partnerin schatzen gelernt.»

Carsten Schmitz-Hoffmann, Leiter Programm
fiir Sozial- und Okostandards, Deutsche
Gesellschaft fiir Technische Zusammenarbeit
(GTZ) GmbH

Aktive Mitarbeit bei BSCl auf nationaler

und internationaler Ebene

Die Plattform BSCI gewinnt europaweit an Bedeu-
tung. Dies zeigt sich an der zunehmenden Mitglieder-
zahl, die Ende 2009 bei 384 Mitgliedern lag, davon
21 in der Schweiz. Coop hat sich auch 2009 im
Rahmen der BSCI-Kontaktgruppe Schweiz engagiert,
bei der sie derzeit den Vorsitz fiihrt. Neben Mit-
gliedertreffen und Schulungen fiir neue Mitglieder
organisierte die BSCI-Kontaktgruppe Schweiz 2009
einen gut besuchten Anlass zum Thema «Unterneh-
merische Verantwortung in der Lieferkette» sowie
einen Mitglieder-Workshop zum Thema «Optimale
Vorbereitung und Nachbereitung von Audits». Auch
aufinternationaler Ebene ist Coop in verschiedenen
BSCI-Gremien aktiv und tragt damit zur laufenden
Verbesserung des BSCI-Systems bei.

GRASP -einProjekttragt Friichte

Im Jahr 2005 initiierte Coop zusammen mit GlobalGAP
als weltweit grosster Standardorganisation im
Agrarbereich und der Deutschen Gesellschaft fir
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Hochstleistungen fiir den fairen Handel

«Seit Uber 17 Jahren arbeitet die Max
Havelaar-Stiftung (Schweiz) intensiv mit Coop
zusammen. An Coop schétze ich den offenen
und vertrauensvollen Dialog, bei dem wir uns
gegenseitig zu Hochstleistungen fiir den fairen
Handel motivieren. Nicht umsonstist Coop
heute der wichtigste Vertriebskanal in der
Schweiz fiir Produkte mit dem Max Havelaar-
Glitesiegel. Immer wieder ergeben sich aus
der Zusammenarbeit im Markt Chancen, das
Fairtrade-System insgesamt zu verbessern,
so etwa im Bereich Blumen, wo wir gemeinsam
mit Coop an einem Projekt zur weiteren Reduk-
tion des Pestizideinsatzes auf ecuadoriani-
schen Blumenfarmen arbeiten. Dieses Projekt
wird unter anderem wichtige Grundlagen fir
die Weiterentwicklung der Umweltstandards
des fairen Handels von FLO (Fairtrade Label-
ling Organizations International) liefern.»

Martin Rohner, Geschéftsleiter Max Havelaar-
Stiftung (Schweiz)

technische Zusammenarbeit (GTZ) das Projekt
GRASP (GlobalGAP Risk Assessment on Social Practi-
ces). Dies geschah mit dem Ziel, sozialen Kriterien
auch in der Landwirtschaft das notige Gewicht zu ver-
leihen, und in der Uberzeugung, dass eine korrekte
Entlohnung der Landarbeiter und die Sicherstellung
des Arbeitsschutzes eine wichtige Voraussetzung fur
eine Qualitatsproduktion darstellen. In einer ersten
Phase bis 2007 wurden Kriterien erarbeitet und in
Stakeholder-Workshops diskutiert. Uber 30 Test-
Audits wurden in fiinf Landern (Spanien, Marokko,
Vietnam, Kenia und Brasilien) durchgefiihrt und erste
Umsetzungsinstrumente erarbeitet. Die Erkenntnisse
aus dieser ersten Projektphase sind teilweise in die
Revision des GlobalGAP-Standards von 2007 einge-
flossen. Sie bilden zugleich den Kern des freiwilligen
Zusatzmoduls GRASP, das im Rahmen eines norma-
len GlobalGAP-Audits Uberprift werden kann. GRASP
beschrankt sich im Unterschied zu einem Sozialaudit
weitgehend auf die Uberpriifung von Dokumenten
und regelt Punkte wie korrekte schriftliche Arbeits-
vertrage sowie Arbeitszeiten und Sozialleistungen.

In der zweiten Projektphase haben sich zusatzliche
Detailhdndler an der Weiterentwicklung von GRASP
beteiligt. Coop hatihre Lieferanten in ausgewahlten
Risikogebieten Uber unterschiedliche Methoden

fur Sozialanforderungen sensibilisiert und anschlies-
send durch Schulungen auf deren Umsetzung
vorbereitet. Ende 2008 wurden die ersten Gemuse-
lieferanten aus der Region Almeria nach den GRASP-



Anforderungen tberprift. In dieser zweiten Projekt-
phase geht es vor allem darum, GRASP an lokale
Bedingungen anzupassen, die Auditoren auszubil-
den, weitere Produzenten zu schulen und schliesslich
den Nutzen von GRASP zu evaluieren. Daflir werden
auch lokale Experten und NGOs mit einbezogen.
Bereits stehen acht regionale/nationale Interpreta-
tionen in den verschiedenen Sprachen zur Verfiigung.
Im Rahmen dieser Phase wurde auch die Zusammen-
arbeit mit BSCl vertieft. Coop war massgeblich daran
beteiligt, dass die Erfahrungen aus dem Industrie-
und Non-Food-Bereich mithilfe des Primary Produc-
tion Moduls zielfiihrend in den Agrarbereich tber-
geflihrt werden konnten.

Mit GRASP und dem Primary Production Modul von
BSCI stehen nun zwei Instrumente fiur die Umsetzung
von Sozialkriterien in der Landwirtschaft zur Verfu-
gung, wodurch sich die Sensibilitat der Betriebsleiter
in Risikoregionen deutlich verbessert. Aber auch der
Detailhandel steht vermehrt in der Pflicht, Giber seine
Einkaufs- und Preispolitik dazu beizutragen, dass Ge-
miise- und Obstbaubetriebe ihren sozialen Verpflich-
tungen nachkommen kénnen.

>> www.globalgap.org, www.gtz.de

Mitarbeit bei der Revision der Fairtrade-
Standards

Die internationalen Standards des Fairen Handels
(FLO-Standards) definieren 6konomische, sozia-

le und 6kologische Kriterien fiir eine nachhaltige
Produktion im Siiden. Anfang 2009 wurden neue
Handelsstandards eingefilihrt, welche die bisherigen
produktspezifischen Anforderungen vereinheitlichen.
Sie regeln unter anderem die Riickverfolgbarkeit
und die Beschaffungsplanung allgemeingliltig und
starken das Informationsrecht der Produzenten.
Auf 6kologischer Ebene liefen Vorbereitungen zur
Uberarbeitung der allgemeinen Umweltstandards.
Coop erstellte in Zusammenarbeit mit Max Havelaar
eine Issue-Analyse, deren Resultate in den Revi-
sionsprozess einfliessen werden. Sie wird Hinweise
geben, wie die 6kologischen Standards, die heute
schon anspruchsvoll sind, gezielt weiterentwickelt
werden kénnen. Im Fokus stehen Themen wie der
Einsatz von Pflanzenschutzmitteln und Dinger.

Des Weiteren wurden im Rahmen eines Coopernic-
Projekts Instrumente erarbeitet zur systematischen
Reduktion des Pflanzenschutzmittel-Einsatzes bei
Rosen und zur Dokumentation einer nachhaltigen
Unternehmenspraxis.

Auswirkungenvon Fairtradeim Siiden
Die Vermarktung von Fairtrade-Produkten férdert die
kleinbauerliche Landwirtschaft und verbessert die

Lebensbedingungen der Produzenten im Siden. Von
dem Verkauf von Produkten mit dem Max Havelaar-
Gitesiegel bei Coop profitieren derzeit rund 650 000
Kleinbauern, Arbeitnehmende und deren Familien.
Sie erhalten fiir ihre Produkte einen garantierten
Mindestpreis, der ein existenzsicherndes Einkom-
men gewdhrleistet, sowie zusatzlich eine Fairtrade-
Pramie, die unter anderem den Aufbau von lokalen
Infrastrukturen, Sicherheits- oder Gesundheitssys-
temen ermdglicht. Die Einnahmen der Fairtrade-Pro-
duzenten inklusive Pramie sind somit deutlich héher
als bei einem Verkauf zu konventionellen Preisen.
Das Pramienvolumen, ausgeldst durch Coop, betragt
jahrlich rund 3 Millionen Franken.

>> www.fairtrade.net, www.maxhavelaar.ch

INNOVATIONSFORDERUNG

Natura-Preis: Fiir nachhaltige Innovationen

inder Kette

Im Rahmen ihres Nachhaltigkeits-Engagements ist
Coop auf bedeutende und anhaltende Innovationen
angewiesen, die gleichzeitig Anforderungen an
Umweltvertraglichkeit, Sozialvertraglichkeit und
Wirtschaftlichkeit erflillen. Um den Innovationswillen
ihrer Geschaftspartner anzuspornen, verleiht Coop
alle zwei Jahre den Natura-Preis fiir ausserordentli-
che Leistungen im Bereich Nachhaltigkeit. Anfanglich
ging es darum, Innovationen innerhalb der Produkt-
palette der 6kologisch und sozial profilierten Kompe-
tenzmarken von Coop, kurz VIVA-Marken, zu ehren.
Im Berichtsjahr wurde der Natura-Preis erstmals
auch fur Aktivitaten zur Forderung von Nachhaltigkeit
im Coop Standardsortiment verliehen.

Die Auszeichnung als «Beste VIVA-Firma» ging 2009
an das Unternehmen Ajotex SA. Der Textilproduzent
brilliert mit vollig neuen Ansatzen und lancierte fur
die Marke Coop Naturaline eine Damenunterwasche-
Kollektion mit Bambusanteil in Bio-Qualitat. «Bester
Promoter Nachhaltigkeit» wurde das Unternehmen
Henkel & Cie AG. lhre 6kologischen Produkte werden
taglich millionenfach eingesetzt und haben so eine
besonders grosse Hebelwirkung. Den Preis «Beste(s)
VIVA-Produkt oder -Dienstleistung» verlieh Coop an
Hansjlirg Imhof fir die erfolgreiche Ziichtung von Bio-
Weihnachtssternen fiir Coop Oecoplan.

CO:-neutrale Naturaline Kollektionen

aus Bio-Baumwolle

Coop verfolgt das ehrgeizige Ziel, dass bis 2013
samtliche Naturaline Baumwolltextilien und Watte-
produkte CO,-neutral sind. Das bedeutet, dass der
CO;-Ausstoss in der gesamten Kette —vom Anbau
Uber die Produktion bis hin zum Transport — reduziert
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respektive kompensiert wird. Hierfir muss jeder ein-
zelne Schritt in der Herstellungskette nachvollziehbar
und die bendtigte Energie genau kalkulierbar sein.
Der verbleibende CO,-Ausstoss wird ausschliesslich
Uber Projekte innerhalb der eigenen Produktions-
kette kompensiert. Auf dem Weg zu diesem Ziel pro-
duzierte Coop im Jahr 2008 in Indien die ersten

80 000 CO;-neutralen Naturaline T-Shirts, indem der
verursachte CO,-Ausstoss kompensiert wurde. Im
April 2009 kam die zweite CO,-neutrale Kollektion
auf den Markt. Dieses Mal wurden die T-Shirts aus
biologischer Baumwolle vollstandig in Tansania ge-
fertigt. Der angefallene CO,-Ausstoss von 30 Tonnen
wird mithilfe von 30 effizienten Koch6fen in Tansania
innerhalb eines Jahres kompensiert. Die Ofen werden
durch die von Coop und Remei gegriindete Stiftung
bioRe finanziert. Als drittes Pilotprojekt lancierte
Coop im September 2009 CO,-neutrale Strickwa-
ren. Die Bio-Baumwolle hierfir stammt aus Indien,
produziert wurde in der Schweiz. Dank verschiedener
technischer Umstellungen war es fiir das auf Strick-
waren spezialisierte Schweizer Traditionsunterneh-
men Traxler AG im Berichtsjahr erstmals méglich,
CO,-neutral zu fertigen. Noch wird die CO,-Neutralitat
grosstenteils tiber die Finanzierung von Kompensa-
tionsprojekten in Indien erreicht. 2010 wird das inno-
vative Unternehmen seinen jetzt schon sehr geringen
CO;-Ausstoss durch die Verwendung erneuerbarer
Energien zuséatzlich reduzieren. Mode mit gutem Ge-
wissen hat damit eine weitere Dimension bekommen.
>> www.biore.ch

Pro Montagna: Férderung von Produkten

aus den Bergregionen

Bei den rund 100 Produkten der Kompetenzmarke
Pro Montagna stammen nicht nur die Rohstoffe aus
dem Schweizer Berggebiet, auch die Verarbeitung er-
folgt dort. Folglich fiihrt der Weg zu den Sortiments-
neuheiten von Pro Montagna nur lGiber bereits beste-
hende Produzenten und Verarbeiter im Berggebiet.
Auf diese stosst Coop auf unterschiedlichste Art und
Weise. Neben den Coop Einkdaufern mit ihrem Kon-
taktnetz liefern auch Fachzeitschriften immer wieder
Anhaltspunkte flir neue Hersteller und ihre Produkte.
Aufgrund des stark wachsenden Bekanntheits- und
Beliebtheitsgrads von Pro Montagna wenden sich
mittlerweile haufig potenzielle Lieferanten direkt an
Coop und bieten in Eigeninitiative ihre authentischen
Produkte aus dem Berggebiet an. Voraussetzung fir
eine Zusammenarbeit ist, dass die Hersteller gute
Qualitat fur eine festgesetzte Mindestmenge liefern
kdénnen. Pro Montagna sucht nicht nach ausgefalle-
nen und verriickten Ideen, sondern fordert vielmehr
nachhaltig arbeitende Produzenten mit Leidenschaft
und Mut zu Neuem. So konnte das Kleinunterneh-
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Bio auch beim Weihnachtsstern

Der Weihnachtsstern ist die beliebteste und
wichtigste Topfpflanze vor und an Weihnachten
und war bis vor Kurzem nur in konventioneller
Qualitat verfigbar. Dank dem ausserordent-
lichen Willen, der grossen Geduld und dem
exzellenten Fachwissen der Gartnerei Imhofin
Schwerzenbach ist er bei Coop seit drei Jahren
auch in hervorragender Bio-Qualitat erhaltlich.
Der Coop Lieferant ist mit seiner Innovation
mit grosster Wahrscheinlichkeit weltweit die
erste Gartnerei, die Weihnachtssterne ohne
Einsatz von synthetischen Pflanzenschutzmit-
teln, kiinstlichen Diingern und hormonellen
Wachstumsregulatoren kultiviert. Aufgrund
der optimalen Pflanzenqualitat und Halt-
barkeit waren die Bio-Weihnachtssterne von
Beginn an ein Verkaufsrenner. 2009 produ-
zierte die Gartnerei Imhof bereits 50 000 Bio-
Weihnachtssterne fiir Coop und wurde fiir ihre
Innovation mit dem Coop Natura-Preis 2009
ausgezeichnet.

men Novena durch innovatives Engagement und
die Produktion von Pro Montagna Bergravioli und
Trockenteigwaren 19 Arbeitsplatze im abwande-
rungsbedrohten Obergoms sichern.



MITARBEITENDE

Coop erhoht die Lohnsumme — Mitarbei-

tende mit tieferen Lohnen profitieren.

67 % der Lernenden werden nach ihrem

Lehrabschluss weiterbeschaftigt.

Coop finanziert insgesamt 58 826 interne

Ausbildungstage.

ANSTELLUNGSBEDINGUNGEN

Konsequente Anhebung dertieferen
Lohnsegmente

Per 31. Dezember 2009 beschéftigte die Coop-
Gruppe 52 974 Mitarbeitende in der ganzen Schweiz.
Davon sind rund 37 500 Angestellte im Monats- und
Stundenlohn dem national giiltigen Gesamtarbeits-
vertrag (GAV) unterstellt. Der GAV regelt unter ande-
rem die Bestimmungen zu Arbeitszeit, Zuschlagen,
Kiundigungsschutz, Chancengleichheit, Ferien und
Mutterschutz. Er garantiert faire Arbeitsbedingun-
gen, die in vielen Bereichen grossziigiger gehalten
sind als in den regionalen Gesamtarbeitsvertragen,
wie sie zum Beispiel in Zusammenhang mit der Aus-
dehnung der Ladendffnungszeiten von den Gewerk-
schaften gefordert werden.

Ein deutliches Zeichen setzte Coop mit der Erh6hung
der Lohnsumme per 1. Januar 2010 - trotz Minusteu-
erung, diisteren Wirtschaftsprognosen und steigen-
dem Konkurrenzdruck im Detailhandel. Sie ist das
Ergebnis einer konstruktiv und offen gefiihrten Lohn-
verhandlung mit den Sozialpartnern KV Schweiz,
Syna/OCST, UNiA und dem Verein der Angestellten
Coop (VAAC). Coop verfolgt erneut die konsequente
Anhebung der tieferen Lohnsegmente. Alle Coop
Mitarbeitenden mit einem Bruttomonatslohn bis

4 499 Franken erhalten eine fixe Lohnerhéhung

von 40 Franken pro Monat bei 13 Monatsgehaltern.
Angestellte mit einem Bruttomonatslohn zwischen

4 500 und 5 999 Franken profitieren von individuel-
len Lohnerh6hungen von 0,75 % der Lohnsumme.
Auch die im GAV Coop definierten Referenzléhne und

der Mindestlohn (Monats- und Stundenlohn) wurden
nach oben angepasst. Darliber hinaus profitieren alle
Mitarbeitenden, die Lernenden und auch die Pensio-
nierten der Coop-Gruppe von zahlreichen Personal-
rabatten wie beispielsweise 10 % Rabatt auf alle
Non-Food-Produkte oder den Bezug von Reka-Checks
mit 20 % Rabatt.

Weiterbeschaftigung zahlreicher Lernender

Als eine der grossten Ausbildungsstatten der
Schweiz fiihlt sich Coop fiir die iber 3 000 Lernenden
auch nach deren Lehrabschluss verantwortlich. Sie
mochte den Jugendlichen nicht nur eine umfassende
Ausbildung bieten, sondern daran anschliessend die
Chance auf vielféaltige Aufstiegs- und Weiterbildungs-
moglichkeiten. Gerade im wirtschaftlich schwierigen
Jahr 2009 stellte dies eine grosse Herausforderung
flr Coop dar. Dank einer weitsichtigen Planung
konnte Coop schliesslich die in der Personalstrategie
2012+ angestrebte Weiterbeschaftigungsquote von
mindestens 60 % halten und insgesamt 605 Lernen-
den nach ihrem Lehrabschluss im Sommer 2009 eine
Anstellung bei Coop bieten. Teilweise besetzte Coop
hierfiir Vakanzen absichtlich nicht neu und hielt

sie fiir die eigenen Lehrabgangerinnen und Lehrab-
ganger frei.

MITARBEITERBEFRAGUNGEN

Veritas: Mitarbeitende sind zufriedener als 2006
Im Friihjahr 2009 bezogen die Mitarbeitenden der
Coop-Gruppe im Rahmen der Personalumfrage
Veritas erneut Stellung zu ihrer derzeitigen Arbeits-
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situation. Auf einer Skala von 6 (sehr gut) bis 1

(sehr schwach) bewerteten sie die Themenbereiche
Kollegen, Vorgesetzte, Information, Mitsprache, Ma-
nagement und allgemeine Fragen —und zeigten sich
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Sicher in die Zukunft

«Fir sehrviele Mitarbeitende von Coop stellen
die Pensionskassengelder den grossten Teil
ihres Vermdgens dar. Umso wichtigerist es
daher, dass diese Gelder durch die CPV/CAP
nachhaltig bewirtschaftet werden. Dies
bedeutet fiir uns, dass wir den Aspekten Lang-
fristigkeit der Anlagen, Risikomanagement
und Erzielung einer marktkonformen Rendite
umfassend Rechnung tragen. Es bedeutet
aber auch, dass wir mit den uns anvertrauten
Mitteln kostenbewusst und immer im Interes-
se unserer Versicherten umgehen, ihnen eine
optimale Dienstleistung erbringen und offen
und transparent kommunizieren. Zusammen
mit einem gut ausgebauten Versicherungsplan
tragen wir so dazu bei, dass die Mitarbeiten-
den von Coop auch nach ihrer Pensionierung
ruhig in die Zukunft schauen und ihren dritten
Lebensabschnitt geniessen kénnen.»

Michael Dober, Vorsitzender der Geschdéfts-
leitung CPV/CAP Pensionskasse Coop

insgesamt deutlich zufriedener als bei der letzten
Umfrage 2006. So liegt der Gesamtmittelwert aus
allen Themenbereichen bei 4,75 Notenpunkten und
somit 0,19 Punkte héher als vor drei Jahren. Den
besten Mittelwert erzielte die Kategorie Mitsprache
mit 4,81 Punkten, am schlechtesten schnitt der
Themenbereich Kollegen ab. Coop versandte bei der
diesjahrigen Umfrage 43 897 Fragebdgen in neun
verschiedenen Sprachen, von denen knapp die Hélfte
beantwortet wurde. Rund 21 % der teilnehmenden
Mitarbeitenden gaben ihre Antworten auf einem
Online-Fragebogen ab, der in diesem Jahr erstmals
zur Verfliigung stand. Die Auswertung der Daten
erfolgte erneut durch einen unabhangigen externen
Dienstleister, wodurch die Anonymitat der Umfrage
gewahrt blieb.

Resultate bilden Basis fiir
Optimierungsmassnahmen

Aus den Ergebnissen der Personalumfragen leitet
Coop konkrete Massnahmen zur weiteren Verbesse-
rung des Betriebsklimas und der Arbeitszufriedenheit
ab. So fiihrte Coop auf Basis der Umfrageergebnisse
von 2006 ein zweites Mitarbeiter-Férdergesprach

im Herbst ein. Der Nutzen dieser Massnahme zeigt
sich deutlich in den Resultaten von Veritas 2009:
Hier erhdhte sich der Mittelwert bei der Beurteilung
der Zufriedenheit mit dem Vorgesetzten im Vergleich
zu 2006 und liegt neu bei 4,79 Notenpunkten. Die
Umfrageergebnisse 2009 zeigen auch, dass die kon-
sequente Anhebung der tieferen Lohnsegmente in



Mitarbeiterzufriedenheit in den einzelnen Dimensionen
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den letzten Jahren von den Mitarbeitenden realisiert
und positiv bewertet wurde. Zusammenfassend kann
gesagt werden, dass sich das Arbeits- und Betriebs-
klima bei Coop insgesamt verbessert hat. Opti-
mierungspotenzial sehen die Mitarbeitenden unter
anderem hinsichtlich der Zusammenarbeit im Team
und der gegenseitigen Unterstiitzung. Zudem signa-
lisieren sie einen grosseren Bedarf an Informationen,
die sie direkt betreffen. Trotz objektiv zunehmendem
Druck und steigender Produktivitat zeigen sich die
Mitarbeitenden im Punkt Arbeitshektik zufriedener
als noch 2006. Offenbar ist es gelungen, die Prozes-
se und Ablaufe so zu verbessern und zu vereinfachen,
dass die subjektive Belastung nicht grosser gewor-
denist.

Bedeutung von Nachhaltigkeitim Unternehmen
Mit den 14 Leitsatzen zur Nachhaltigkeit, die flr

alle Teile der Coop-Gruppe verpflichtend sind, hat
Coop soziales und 6kologisches Engagement auf
hochster strategischer Ebene verankert. Um die
einzelnen Mitarbeitenden starker in diesen Prozess
mit einzubeziehen, fihrte Coop 2009 unter ihren
Beschaftigten eine reprasentative Befragung durch.
Dabei wurden die folgenden drei Themen behandelt:
Bedeutung von Nachhaltigkeit generell, Entwicklung
der personlichen Einstellung zum Thema Nachhaltig-
keit sowie Einschatzung und Identifikation mit dem
Coop Engagement fiir Nachhaltigkeit. Die Ergebnisse
der Umfrage zeigen, dass der Begriff Nachhaltigkeit
fur die Befragten die unterschiedlichsten Bedeutun-
gen hat —von Rucksichtnahme auf die Umwelt Giber
Verpackungsreduktion bis hin zu sozialen Arbeitsbe-

dingungen. Die Ubernahme sozialer und 6kologischer

Verantwortung vonseiten Coop wurde auf einer Skala
von 1 (gar nicht wichtig) bis 10 (sehr wichtig) durch-
schnittlich mit der Note 7,8 bewertet. Uber 85 %
der befragten Mitarbeitenden sehen das soziale
und 6kologische Engagement von Coop generell als
wichtig bis sehr wichtig an. Besonders hohe Identi-
fikation erzielten die 6kologisch und sozial profilier-
ten Kompetenzmarken, allen voran Naturaplan und
Max Havelaar. Auch die Anstrengungen von Coop im
Bereich Energie wurden gut gewertet. Erstaunlich
ist, dass der Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit wenig im
Bewusstsein der Mitarbeitenden ist. Hinsichtlich des
Coop Nachhaltigkeitsprogramms erkennen 34 % der
Befragten keine Defizite, wiinschen sich jedoch eine
intensivere Kommunikation.

AUS- UND WEITERBILDUNG

Spezifische Ausbildungsprojekte in den Regionen
Die Aus- und Weiterbildung der Mitarbeitenden stellt
fir Coop eine wichtige Investition in die Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens dar. Mitarbeiten-
de, Lernende und Fiihrungskrafte sollen fortdauernd
bedarfsgerecht, individuell und auftragsbezogen
gefordert werden. Dies ist in der Ausbildungsstra-
tegie fest verankert. 2009 bot Coop ihren Mitarbei-
tenden iiber 4 400 Kurse an und finanzierte insge-
samt 58 826 interne Ausbildungstage. Dazu kamen
externe Ausbildungen in demselben Umfang. Neben
dem national giiltigen internen Ausbildungsangebot
von Coop gibt es zahlreiche regionale Projekte. Die
Coop Verkaufsregion Ostschweiz-Ticino fiihrte im
Berichtsjahr den Kurs «Ganz einfach freundlich»

far Mitarbeitende in der Verkaufsstelle weiter. Die
insgesamt 3 343 Teilnehmenden lernten darin den
Zusammenhang zwischen ihren Leistungen, der
eigenen Zufriedenheit, der Teamarbeit und der Kun-
denzufriedenheit kennen —und das mit Erfolg. So
ist seit der Schulung in vielen Verkaufsstellen eine
Steigerung der Freundlichkeit an der Kasse spiirbar.
Auf grosses Interesse stiess auch das Ausbildungs-
projekt «Qualité et Service» in der Verkaufsregion
Suisse Romande. In drei unterschiedlichen Kursen
wurde den Mitarbeitenden im Management, in der
Verkaufsstelle und im Category Management be-
ziehungsweise in der Administration die Bedeutung
der Begriffe Qualitat und Service ndhergebracht.

Je nach Berufsgruppe wurden die Inhalte in einem
Seminar, einem Erfahrungspraktikum oder einem
Workshop vermittelt. Insgesamt nahmen 2 613 Mit-
arbeitende aus der Suisse Romande an dem Aus-
bildungsprojekt teil.
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Stidrkere Kommunikation von Nachhaltigkeit

Die Coop-interne Befragung zum Thema Nachhaltig-
keit hat gezeigt, wie sehr die Mitarbeitenden einer-
seits das nachhaltige Engagement von Coop befiir-
worten und wie unterschiedlich sie andererseits den
Begriff Nachhaltigkeit definieren. Umso bedeutender
ist es flir Coop, weitere Massnahmen zu ergreifen,

um jeden einzelnen Mitarbeitenden fur Umwelt-
themen zu sensibilisieren und die Bedeutung von
Nachhaltigkeit zu kommunizieren. Als effizient haben
sich die Kommunikation von Nachhaltigkeitsthemen
im Mitarbeitermagazin Coop Forte sowie die Serie
von Schulungsplakaten rund um das Thema Nachhal-
tigkeit erwiesen. Die Plakate werden einmal im Monat
an alle Verkaufsstellen und Betriebe versandt und
liefern Input fiir Stehinfos zu vielfaltigen Themen der
Nachhaltigkeit. Im Rahmen einer Evaluation wur-

den nun Verbesserungspotenziale hinsichtlich der
optischen Gestaltung der Plakate, der Themenwabhl
und -aufbereitung sowie der Umsetzbarkeit im Ar-
beitsalltag ermittelt. Dartiber hinaus soll das Thema
Nachhaltigkeit durch eine konsistente und systemati-
sche Vermittlung und Schulung kiinftig umfassender
in die Ausbildung bei Coop integriert werden. Hierfir
soll bis Ende 2010 ein konkretes Massnahmenpaket
erarbeitet werden.

Gezielte Forderung von dlteren Mitarbeitenden
Vor dem Hintergrund des demografischen Wandels
wird das Potenzial gerade von alteren Mitarbeitenden
zum klinftigen Erfolgsfaktor eines Unternehmens.
Im Wissen dariiber initiierte Coop 2007 das Projekt
50+, das zwei Handlungsschwerpunkte festlegt:
Forderung der Gesundheit und der Leistungsfahigkeit
von dlteren Mitarbeitenden sowie Erhalt des strate-
gischen Know-hows und Erfahrungswissens fir die
Zukunft. Im Rahmen des Projekts 50+ fiihrte Coop
im Juni 2009 erstmals Erndhrungs- und Bewegungs-
workshops in der Logistik durch. Die Kursinhalte
wurden von der Coop-internen Fachstelle Erndhrung
erarbeitet. Daneben bietet Coop in einem Pilotpro-
jekt Kurse fiir erfahrene Geschéaftsfiihrerinnen und
Geschaftsfihrer an. Unter dem Motto «Fit in die
Zukunft» wird hier funktionsspezifisches Know-how
Uberprift, aufgefrischt und vertieft. Im Kurs «Selbst-
management» lernen die Teilnehmenden dariiber
hinaus, wie sie ihre persoénlichen Schwachstellen
erkennen und ihre Zeit fir das Wesentliche einsetzen
kénnen. Diese Massnahmen helfen mit, den stei-
genden Anforderungen besser gerecht zu werden
und dadurch mehr Lebensqualitat im Privatleben zu
erlangen.

Gesundheits-Check-up motiviert

Mitarbeitende

Unter dem Motto «I feel great» rief die Coop
Verkaufsregion Zentralschweiz-Ziirich bereits
zahlreiche Projekte ins Leben, die die Mitar-
beitenden fiir eine gesunde Erndahrung und
mehr Bewegung motivieren sollen. Im Frihjahr
2009 wurde zum flinften Mal in Folge ein
Gesundheits-Check-up durchgefiihrt, bei dem
unter anderem der Puls, die Herzfrequenz,
der Cholesterinwert und der Body-Mass-
Index gemessen werden. Die durchschnittlich
500 Teilnehmenden aus Verkauf, Logistik und
Administration erhielten jeweils ein Daten-
blatt, auf dem ihre eigenen Werte und die
jeweiligen Normwerte erfasst sind. So wurde
Gesundheit zum Gesprach und zugleich ein
Ansporn geschaffen, sich fiir den Check-up im
nachsten Jahr zu verbessern.

MITARBEITENDE NACHHALTIGKEITSBERICHT 2009 59




| B~

MITHILFE DES COOP FONDS FUR
 NACHHALTIGKEIT WACHSEN HIER
~ GANZS _EﬂflrLLE‘GE REIDEKORNER.

r '_







DIE ZUCHTUNG VON NEUEN BIO-GETREIDESORTEN KANN BIS
ZU 15 JAHRE DAUERN. SIE SIND WICHTIG FUR DIE BIODIVERSITAT.
COOP FORDERT DIE BIOLOGISCHE GETREIDEZUCHTUNG SEIT 2003.

Man sieht es auf den ersten Blick: Diese Weizenfelder im Ziircher Oberland sind keine gewdhnlichen. Gekenn-
zeichnet mit farbigen Zetteln stehen Dutzende von verschiedenen Weizensorten auf einem einzigen Acker. Es
handelt sich hier um einen Sortengarten der Getreideziichtung Peter Kunz, die seit 25 Jahren Getreidesorten
speziell fir den Biolandbau entwickelt und zlichtet. Geeignete Sorten werden anschliessend zur offiziellen
Prifung auf staatliche Zulassung angemeldet. Die Sativa Rheinau AG vermehrt das Saatgut von diesen Sorten
und vertreibt es an die Landwirte.

Die meisten Getreidesorten, die in den letzten 100 Jahren entwickelt wurden, sind auf die konventionelle
Landwirtschaft ausgerichtet und somit auf den Einsatz von Stickstoffdiinger. Da im Biolandbau Kunstdiinger,
Herbizide und synthetische Pestizide verboten sind, bringen sie hier weniger Ertrag. Zudem gefédhrden die
Konzentration auf wenige grosse Saatgutfirmen und die Vergabe von Saatgutpatenten mehr und mehr die
Sortenvielfalt. Was es braucht, sind eigene, auf die Biolandwirtschaft angepasste Getreidesorten, die auch
unter schwierigen Anbaubedingungen eine hervorragende Qualitat liefern. Die Ziichtung von neuen Bio-Ge-
treidesorten ist arbeitsaufwendig, teuer und langwierig. Peter Kunz und sein Team legen jedes Jahr zwischen
100 und 200 neue Kreuzungen an. Nach rund 15 Jahren Vermehrung, Selektion und Priifung bleiben nur ein
bis zwei Sortenkandidaten lbrig — denn die Anforderungen sind hoch. Ein wichtiges Auswahlkriterium ist,
dass aus den potenziellen Getreidesorten ein qualitativ hochwertiger Teig und gut schmeckende Backwaren
hergestellt werden kénnen.

Mit Mitteln aus dem Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit fordert Coop bereits seit 2003 die Arbeit der Getreideziich-
tung Peter Kunz und der Sativa Rheinau AG. Sie investiert unter anderem in die Entwicklung von neuen Sorten
fur Bio-Weizen und Bio-Dinkel und fiihrt Naturaplan Bio-Brote aus Sativa-Getreide im Sortiment.

DAS TEAM UM PETER KUNZ
ARBEITET SOWOHL AUF DEM
FELD ALS AUCH IM EIGENEN
LABOR IN HOMBRECHTIKON.
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GESELLSCHAFT

Der Coop Fonds fur Nachhaltigkeit
fordert Innovationen und bringt direkten
Nutzen fiir die Gesellschaft. Uber die
Coop Patenschaft fur Berggebiete fliessen
uber 3 Millionen Franken Spendengelder
an Schweizer Bergbauernfamilien. Das
Coop Gemeinde Duell bringt 144 Gemein-
den zu mehr Bewegung.

COOP FONDS FUR NACHHALTIGKEIT

Direkter Nutzen fiir die Gesellschaft

Der Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit ist von wichtiger
strategischer Bedeutung fiir Coop. Wie in den Coop
Leitsatzen zur Nachhaltigkeit festgehalten ist, dient
er als zentrales Instrument zur Innovationsforde-
rung im Bereich des nachhaltigen Konsums. Mit dem
Fonds flir Nachhaltigkeit hat Coop die Mdéglichkeit,
in gesellschaftlich relevanten und herausfordernden
Themenbereichen innovative Losungsansatze anzu-
stossen, bevor diese markttauglich oder kommerzi-
ell rentabel sind. Dieses Engagement kommt nicht
nur Coop, ihren Lieferanten und Geschaftspartnern
zugute, sondern der breiten Offentlichkeit — sei es
Uber Forschungs- und Entwicklungsresultate, tiber
Sensibilisierungsprojekte wie beispielsweise Aus-
stellungen oder liber ein Angebot an nachhaltigen
Produkten beziehungsweise Marktleistungen. Mit
dem Fonds fiir Nachhaltigkeit stellt Coop jahrlich

13 Millionen Franken an finanziellen Mitteln zur Ver-
figung und bietet dariber hinaus personelle Res-
sourcen, wertvolle Partnernetzwerke und Struktu-
ren sowie Kommunikationsinstrumente. Gefordert
werden innovative Projekte, die sich Giber die ganze
Wertschopfungskette erstrecken. Diese lassen sich
vier strategischen Themenfeldern der Nachhaltig-
keit zuordnen: Klima, Wasser, Pflanzen/Tiere/Bo-
den und Mensch. Schwerpunkte innerhalb dieser

Themenfelder sind beispielsweise erneuerbare Res-
sourcen, Biodiversitat, Uberfischung oder regionale
Wertschopfung.

Biodiversitdatim Fokus

Die Erhaltung und Forderung der Biodiversitat als
Grundlage fiir ein intaktes Okosystem und eine viel-
faltige Ernahrung ist Coop ein zentrales Anliegen.
Coop arbeitet seit 1992 mit dem Forschungsinstitut
fiir biologischen Landbau (FiBL) zusammen und
unterstiitzt dieses unter anderem darin, Verbes-
serungspotenziale des Biolandbaus hinsichtlich
Ressourceneffizienz und Klimavertraglichkeit aus-
zuschopfen. Das Projekt «Cool Farming» versucht
aufzuzeigen, wie Landwirte mit pflugloser Bodenbe-
arbeitung und mit Stickstoff-fixierenden Pflanzen
ihren Energiebedarf und CO,-Ausstoss deutlich
senken und gleichzeitig die Ertrage steigern kénnen.
Wiinschenswert ist, dass die Ergebnisse auch fir die
konventionelle Landwirtschaft genutzt werden und
so in der Breite zur Klimavertraglichkeit und For-
derung der Bodenfruchtbarkeit beitragen. Darliber
hinaus leistet das FiBL Aufbauarbeit in der Saisonver-
langerung und Anbauausweitung von einheimischen
Bio-Erdbeeren. Dieses Projekt hat zum Ziel, den
Konsumentinnen und Konsumenten kiinftig langer
und mehr Bio-Erdbeeren aus regionalem Anbau an-
bieten zu kdnnen. Dadurch wird zum einen wertvolles
Kulturland erhalten, aufgewertet und mit naturnahen
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Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit: Projekte 2009

Klima

Forderung Bio-Beschaffung
Partner: FiBL | Beschaffungsorientierte Studien zur Verbesserung
bestehender und zur Einfihrung neuer Bio-Produkte (2003-2011).

Naturafarm_Biogas50

Partner: Produzenten, Bundesamt fiir Energie, EnergieSchweiz |
Unterstiitzung des Baus von 50 Biogasanlagen bei Coop
Naturafarm-Produzenten und Bioproduzenten (2005-2012).

Pro Specie Rara-Produkteentwicklung
Partner: Pro Specie Rara | Forderung und Kommunikation von Pro
Specie Rara-Produkten (2003-2009).

Forderung Bio-Regio
Partner: Bio Suisse | Aufbau und Férderung der Sortimentslinie
«Regionale Bio-Spezialitdten» (2004-2009).

Okostrom

Partner: IWB, Swiss Hydro, BKW | Férderung von Strom aus Wasser,
Wind und Sonne mit dem Label naturemade star durch Abgeltung
des Okomehrwerts und Abnahme von Okostrom fiir einen Teil des
Eigenbedarfs von Coop (2003-2012).

CO.-Kompensation

Partner: WWF | Kompensation des CO,-Ausstosses der Flug-
transporte, Geschéftsreisen und coop@home-Transporte liber
WWEF-Projekte nach dem Gold-Standard (2007-2012).

Nachhaltiger Konsum

Partner: ETH | Erstellung von Okobilanzen entlang des gesamten
Lebenswegs relevanter Produktegruppen als Entscheidungs-
grundlage fir die Beschaffung (2008-2009).

Windparks

Partner: SwissWinds GmbH | Unterstiitzung einer Studie zur Erhe-
bung des Potenzials von Windenergie in der Schweiz durch den Bau
von Windmessmasten (2008-2009).

Coop Naturaline CO;-neutral

Partner: Remei AG | Klimaneutrale Produktion der Coop Naturaline
Bio-Baumwolltextilien und Bio-Watteprodukte durch Reduktion
der CO,-Emissionen und Kompensation des nicht vermeidbaren
CO,-Ausstosses liber ausgesuchte Projekte (2009-2013).

WWF Climate Group

Partner: WWF | Beitrag zum Klimaschutz durch Reduktion der
COz-Emissioneninsbesondere in den Bereichen Geréte und Produkte,
eigener CO,-Ausstoss, Okostrom, Transport/Verkehr (2006-2012).

WWF Global Forest Trade Network Switzerland

Partner: WWF | Leistungsverbesserung und Kommunikation der
verantwortungsvollen Holz- und Papiereinkaufspolitik; Steigerung
des Anteils von FSC am Holz- und Papierumsatz (2006-2012).

Ausstellung Tropenhaus Wolhusen

Partner: Tropenhaus Wolhusen AG | Konzeption und Umsetzung
einer Ausstellung Giber nachhaltige Nahrungsmittelproduktion,
nachhaltigen Konsum und Genuss sowie die Reduktion von
Umweltbelastungen durch regionale Produktion (2009-2013).

Pflanzen, Tiere, Boden

FiBL-Forschungsprojekte

Partner: Forschungsinstitut fur biologischen Landbau (FiBL) |
Grundlagenforschung zu klimaneutralem Acker- und Gemisebau,
zur kraftfutterminimierten Rinderfiitterung und deren Einfluss auf
Tiergesundheit, Okologie und Produktqualitat (2003-2011).

Sativa

Partner: Sativa Rheinau AG, Getreideziichtung Peter Kunz |
Forderung der Sortenziichtung und Saatgut-Vermehrung von Bio-
Weizen und Bio-Dinkel (2003-2011).

Biolandwirtschaftinden Tropen

Partner: FiBL, DEZA, BioVision, LID | Vergleichsuntersuchung zum
Beitrag des biologischen Landbaus in den Tropen und Subtropen
zur Erndhrungssicherheit, Armutsbekdampfung und Erhaltung der
Okosysteme (2006-2012).

Pro Specie Rara-Schaunetz

Partner: Pro Specie Rara | Forderung von Pro Specie Rara-Sorten-
garten, -Obstgarten und -Archehéfen und Sensibilisierung fiir vom
Aussterben bedrohte Sorten/Rassen (2003-2009).

Krax
Partner: Schweizer Tierschutz (STS) | Schulprojekt fiir Kinder und
Jugendliche zur Sensibilisierung fiir den Tierschutz (2007-2010).
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Forderung Kompetenzmarken
Coop-internes Projekt | Verstarkte Marketingkommunikation zu den
Coop Kompetenzmarken (2003-2012).

Forderung Hochstamm-Obstbaume

Partner: Hochstamm Suisse | Erhaltung und Férderung der gefahr-
deten Hochstamm-Obstgarten als traditionelle Kulturlandschaft
durch den Aufbau von Hochstamm Suisse-Produkten und kommu-
nikative Begleitmassnahmen (2008-2010).

Starthilfe Jungebermast

Partner: Juchhof, Bell AG | Untersuchung der zentralen Faktoren fur
eine erfolgreiche und praxistaugliche Ebermast als natirliche und
tierfreundlichste Alternative zur Ferkelkastration (2009-2010).

Natura-Preis

Partner: Geschéaftspartner von Coop | Auszeichnung von Coop
Geschaftspartnern fir innovative und ausserordentliche
Leistungen im Bereich Nachhaltigkeit (2000-2014, alle zwei Jahre).

Nachhaltige Kakaobeschaffung Honduras

Partner: Chocolats Halba, Helvetas Honduras | Projekt zur
umfassenden nachhaltigen Beschaffung von Kakao aus Honduras
durch 6kologische und soziale Engagements (2009-2010).

Wasser

Ausstellung Tropenhaus Frutigen

Partner: Tropenhaus Frutigen AG | Konzeption und Umsetzung einer
Ausstellung tiber (Bio-)Aquakulturen, gesunde und ausgewogene
Erndhrung sowie nachhaltigen Konsum (2007-2012).

WWF Seafood Group

Partner: WWF | Schrittweise Umstellung des Sortiments an Fischen
und Meeresfriichten auf nachhaltige Quellen sowie Verzicht auf
stark gefahrdete Fischarten im Angebot (2006-2012).

Energieeffiziente Fischzuchtanlagenfiirdieregionale Produktion
Partner: Ichthys Ltd | Entwicklung von energieeffizienten,
geschlossenen Kreislaufanlagen fur die regionale Fischzucht zur
Forderung eines neuen Standbeins fiir die Schweizer Landwirtschaft,
der regionalen Wertschopfung sowie des Know-how-Transfers in
Entwicklungslandern (2009-2011).

Alternativen zu Fischmehl fiir die Fiitterungin der nachhaltigen
Aquakultur

Partner: FiBL | Schaffung von Futter flir nachhaltige Fischzuchten,
das ernahrungsphysiologisch optimal ist und zugleich die marinen
Ressourcen schont (2009-2012).

Mensch

bioRe-Projekte

Partner: Stiftung bioRe | Forderung und Sicherstellung innovativer
sozialer Projekte in den Bereichen Ausbildung, Gesundheit und
Ernahrung fir rund 10 300 bioRe-Baumwollproduzenten und ihre
Familien in Indien und Tansania (2007-2011).

Slow Food

Partner: Slow Food Schweiz | Partnerschaft mit Slow Food zur
Forderung der Esskultur sowie zum Erhalt biologischer Vielfalt
und hochstehender, handwerklich veredelter landwirtschaftlicher
Produkte durch Schweizer Férderkreise (2006-2011).

Kleinprojekte

Partner: u. a. sanu, Biofarm Genossenschaft Kleindietwil, PUSCH,
foodward | Férderung des Bewusstseins flr nachhaltigen Konsum
und nachhaltige Entwicklung Giber verschiedene Initiativen
(2005-2012).



Innovative Projekte zur Férderung
des nachhaltigen Konsums

«Die Tatigkeiten des Coop Fonds fiir Nach-
haltigkeit sind speziell und weitreichend. Sie
umspannen alle Entwicklungsstufen von
Projekten im Dienste der Férderung einer
nachhaltigen Entwicklung in der Gesellschaft
uber die Entwicklung nachhaltiger Marktleis-
tungen bis zur Férderung des Konsums
nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen.
Der Fonds beriicksichtigt somit nicht nur
bestehende Angebote und tragt zu deren
Verbreitung bei, sondern fordert insbesondere
die Entwicklung neuer, zukinftiger Angebote,
wo es heute noch keine verniinftigen Alternati-
ven gibt. Damit leistet Coop ihren Beitrag zur
Foérderung eines nachhaltigen Konsums dort,
wo die Handlungsmaoglichkeiten als Grossver-
teiler besonders gross sind: an der Schnitt-
stelle zwischen Produktion und Konsum.»

Prof. Dr. Thomas Dyllick, Direktor Institut fir
Wirtschaft und Oko/ogie, Universitédt St. Gallen;
Mitglied des Kernteams Coop Fonds flir
Nachhaltigkeit

Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit
Fordermittel nach strategischen Themenfeldern
in Franken

Strategische Themenfelder 2008 2009
Klima 4098 547 4336 025
Wasser 300000 400 166
Pflanzen, Tiere und Boden 6442 866 7550923
Mensch 1158 587 713 346
Total 12000000 13000460

Methoden bearbeitet. Zum anderen kénnen die mit
langen Transportwegen verbundenen Erdbeer-Impor-
te reduziert werden.

>> www.fibl.org

Okologisches und soziales Engagement

in Honduras

In enger Zusammenarbeit mit dem Coop Produk-
tionsbetrieb Chocolats Halba und der Entwicklungs-
organisation Helvetas engagiert sich Coop in der
umfassend nachhaltigen Beschaffung von Kakao
aus Honduras. Ziel ist die Verbindung von 6kologi-
schen und sozialen Kriterien vor Ort. Dies beinhaltet
einerseits die Implementierung von Massnahmen
zur Wiederaufforstung des Regenwaldes sowie von
biologischen und wasserschonenden Produktions-
methoden, die sich positiv auf die Artenvielfalt
auswirken. Andererseits werden die Lebensumstéan-
de der lokalen Kakaobauern mit Schulungen, dem

Spendenhodhe
Coop Patenschaft fiir Berggebiete
in Millionen Franken

5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5

2,0

Aufbau von Infrastruktur sowie langfristigen, fairen
Handelsbeziehungen verbessert. Die nach Bio Suisse
und Max Havelaar (FLO) zertifizierte Schokolade aus
diesem Projekt wird voraussichtlich ab 2012 bei Coop
erhdltlich sein und erméglicht Genuss mit gutem
Gewissen.

COOP PATENSCHAFT FUR BERGGEBIETE

Hilfe zur Selbsthilfe

Die Coop Patenschaft fiir Berggebiete setzt sich seit
68 Jahren flir bessere Lebens- und Arbeitsbedingun-
gen der Schweizer Bergbevolkerung ein. Sie unter-
stitzt insbesondere Bergbauernfamilien und hilft
deren Existenzgrundlagen nachhaltig zu verbessern.
In den letzten Jahren verursachte die Einhaltung
gesetzlicher Vorschriften bezliglich Tierschutz und
Gewasserschutz bei vielen Betrieben im Berggebiet
einen erheblichen Sanierungsbedarf. Das Einkom-
men aus der Berglandwirtschaft reicht in der Regel
nicht aus, um dringend notwendige Investitionen wie
beispielsweise Stallsanierungen oder Jauchegruben
ohne fremde Hilfe finanzieren zu kénnen. Aus dieser
Not heraus vernachlassigen viele Familien ihre per-
sOnliche Wohnsituation und leben in sehr beschei-
denen Verhaéltnissen, manchmal sogar ohne Strom,
Wasser, sanitare Anlagen und Heizung. Hier setzt die
Coop Patenschaft fiir Berggebiete mit ihrer Hilfe an
und unterstiitzt die Bergbauernfamilien bei nétigen
Umbauten oder Sanierungen. Damit schafft sie zu-
gleich eine Perspektive fiir die Jungen und verringert
die Abwanderung aus dem Schweizer Berggebiet.
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Dank Weggen-Rekord gibt es auf der
Alp Bel weiter Kise

Bei der diesjahrigen 1.-August-Weggen-Aktion
zugunsten der Menschen im Berggebiet haben
sich die Kundinnen und Kunden von Coop
selbst Gbertroffen. Durch den Kauf von lGiber
290 000 Weggen kamen 111 000 Franken an
Spendengeldern zusammen, die von Coop
verdoppelt und aufgerundet wurden. Somit
ergab sich ein Beitrag von 225 000 Franken an
die Patenschaft fir Berggebiete. Dieser floss
2009 an die Bauern im Oberwallis zur Sanie-
rung der Alp Bel. Da die Aktion so erfolgreich
wie noch nie lief, kann Coop auch noch drei
nachhaltige Folgeprojekte der Sennerei
finanzieren: die Eindeckung des Dachs mit
Natursteinplatten, die Anschaffung einer
Kaseschmiermaschine und den Bau einer
Milchleitung von der Alpstallung zur Kaserei.

Solidaritédtsbeitragiiber Pro Montagna

Die Coop Patenschaft flir Berggebiete ist eine Non-
Profit-Organisation, deren Verwaltungskosten von
Coop getragen werden. Somit wird jeder Spenden-
franken zu 100 % fiir zukunftsgerichtete Selbsthilfe-
projekte eingesetzt. 2009 standen der Coop Paten-
schaft flir Berggebiete liber 3 Millionen Franken an
Spendengeldern zur Verfliigung. Davon gingen uber
700 000 Franken tiber den Verkaufserlos der Marke
Pro Montagna ein. Unter Pro Montagna bietet Coop
qualitativ hochwertige Produkte aus den Schweizer
Bergregionen an, bei deren Kauf ein Solidaritatsbei-
trag an die Coop Patenschaft fiir Berggebiete fliesst.
20009 leistete Coop mit dem Beitrag unter anderem
Starthilfe fir den Bau eines Stalls fiir Pro Specie
Rara-Milchziegen in Appenzell.

WEITERE ENGAGEMENTS

Partnerschaft mit Tropenhdusernin Frutigen
und Wolhusen

Der Bau des 34,6 km langen Létschberg-Basis-
tunnels zwischen Frutigen und Raron hat rund

100 Liter warmes Wasser pro Sekunde ans Tageslicht
gebracht. Mit dem Tropenhaus Frutigen wurde im
November 2009 ein nachhaltiges und innovatives
Projekt eréffnet, um dieses bis zu 20 Grad warme
Bergwasser umfassend zu nutzen. In Frutigen wird
Stor nach neuesten Erkenntnissen der nachhaltigen
Fischzucht gehalten und Tropenfriichte produziert.
Coop ist Hauptpartnerin und Hauptinvestorin des
Tropenhauses Frutigen sowie des vergleichbaren
Schwesterprojekts Tropenhaus Wolhusen. Dieses
nutzt die Abwarme der einzigen schweizerischen
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Coop Patenschaft legt Grundsteine
fiir die Zukunft

«lch bin Bergbauerin von ganzem Herzen -
eine echte Pro Montagna-Bergbauerin aus
dem Val Lumnezia. Seit diesem Jahr gebe ich
der Pro Montagna Plakatwerbung ein neues
Gesicht und da bin ich schon ein wenig stolz
darauf. Ich freue mich, dass ich auch einmal
etwas fir die Coop Patenschaft fir Berg-
gebiete tun kann. Ich weiss, wie sehr uns die
Patenschaft in Lumbrein unterstiitzt. Das
begann mit der Milchpipeline, die 2002 von
der Alp Staviala Vedra zur Kdserei Lumbrein
gelegt wurde. Schliesslich wurde auch die
Renovation unserer Kasereiim Jahr 2009 mit
Mitteln aus der Coop Patenschaft unterstiitzt.
Damit wurde der Grundstein fur unsere
Zukunft gelegt. So kbnnen unsere 15 Kiihe
mit den Gber 127 Alpkiihen der anderen
Bauern die Milch fiir die Sennerei Lumbrein
liefern. Dort wird dann der Biindner Bio-Alp-
und Bergkdse der Coop Pro Montagna-Linie
hergestellt.»

Daniela Capaul, Bergbduerin aus Lugnez

Gasverdichtungsstation der Erdgaspipeline zwischen
der Nordsee und ltalien. Das Tropenhaus Wolhusen
wurde im Méarz 2010 er6ffnet und ist neben der Zucht
des Tropenfisches Tilapia vor allem auf die Produkti-
onvon Tropenfriichten ausgerichtet. Beide Tropen-
hauser werden dem Publikum tber eine Ausstellung
zuganglich gemacht, die unter anderem Informa-
tionen rund um den nachhaltigen Konsum liefert.

>> www.tropenhaus-frutigen.ch,
www.tropenhaus-wolhusen.ch

Gezielte Investition in Forschungsprojekte

2005 setzte Coop ein wichtiges Zeichen fur die
Forderung des Innovationsstandorts Schweiz: Sie
gewdhrte der unabhangigen, privatrechtlichen und
gemeinnutzigen Stiftung ETH Ziirich Foundation ein
zinsloses Darlehen von 10 Millionen Franken mit einer
Laufzeit von 10 Jahren. 50 % des Zinsertrags werden
dem Strategischen Fonds der ETH Foundation zur
Finanzierung von weiteren strategischen Projekten
zugewiesen. Die anderen 50 % des Ertrags fliessen
zugunsten eines zweckgebundenen Fonds gezielt in
die Férderung von Projekten im Bereich Nachhaltig-
keit. Als erstes Projekt konnte 2008 das neue Kompe-
tenzzentrum «Center for Climate Change Modelling»
unterstitzt werden. Das Zentrum betreibt verstarkt
Forschungsaktivitaten im Bereich der Klimamodellie-
rung zur weiteren Erforschung des Klimawandels.

>> www.eth-foundation.ch



Coop bewegtdie Schweiz

Mit dem Ziel, bei der gesamten Schweizer Bevélke-
rung nachhaltig fiir mehr Bewegung zu sorgen und

sie flr eine gesunde Erndhrung zu sensibilisieren, rief
Coop 2009 das Coop Gemeinde Duell ins Leben. Vom
5. bis 12. Mai 2009 traten insgesamt 144 sportliche
Gemeinden gegeneinander an, um moglichst viele
Bewegungsminuten zu sammeln. Fiir eine optimale
Vorbereitung bot Coop in den acht Wochen vor dem
Event im Internet schmackhafte Rezepte, wertvolle
Tipps und Hintergrundinformationen rund um eine
ausgewogene Erndhrung. Das Coop Gemeinde Duell
ist einer der grossten Breitensportevents der Schweiz
und findet im Rahmen des nationalen Bewegungs-
forderungsprogramms schweiz.bewegt statt. Dieses
wird vom Bundesamt fiir Sport BASPO und der Ge-
sundheitsférderung Schweiz sowie anderen Partnern
getragen.

>> www.schweizbewegt.ch

Budgetberatung hilft bei finanziellen Belangen

Die Budgetberatung Schweiz ist die Dachorganisa-
tion von rund 35 Non-Profit-Budgetberatungsstellen.
Sie unterstilitzt mit ihren Dienstleistungen Menschen
aus allen sozialen Schichten im Umgang mit ihren pri-
vaten finanziellen Mitteln und leitet sie zu bewusstem
Verhalten in finanziellen Belangen an. Beispielsweise
erarbeitet und verbreitet die Budgetberatung Schweiz
die fur die Budgetierung im privaten Haushalt nétigen
aktuellen Unterlagen wie Budgetblatter. Coop hat
2009 entschieden, den gemeinnutzigen Verein wah-
rend mehreren Jahren finanziell zu unterstitzen. In
einem ersten Schritt hat Coop eine Internetseite auf-
gebaut, auf der die Budgetberatungsstelle Schweiz
ihre wertvolle Dienstleistung kostenlos zur Verfiigung
stellen kann.

>> www.budgetberatung.ch

Fiinf Jahre Unterstiitzung fiir «Schweizer Tafel»

und «Tischlein deck dich»

In der Schweiz miissen jahrlich bis zu 250 000
Tonnen Lebensmittel von Produzenten und
vom Detailhandel weggeworfen werden —viele
davon waren aber noch essbar. Coop mdchte
etwas dagegen tun, denn fiir Coop bedeuten
Lebensmittel «Mittel zum Leben». Deshalb
spendet sie jahrlich iber 1 000 Tonnen
Esswaren an die sozialen Organisationen
«Schweizer Tafel» und «Tischlein deck dich».
Es handelt sich dabei um Produkte, bei denen
zwar das Verkaufsdatum abgelaufen ist, nicht
aber das Verbrauchsdatum und die somit
qualitativ einwandfrei sind. Die «Schweizer
Tafel» verteilt die Lebensmittel gratis an rund
500 soziale Institutionen wie beispielsweise
Gassenkilichen, Heime oder Betreuungs-
statten. «Tischlein deck dich» gibt sie liber
schweizweit 67 Abgabestellen direkt an
Bediirftige ab.

2009 stammten knapp 20 % der von «Tisch-
lein deck dich» gesammelten Waren von Coop,
bei der «Schweizer Tafel» waren es sogar

50 %. Zudem unterstiitzt Coop beide Organi-
sationen mit jahrlich je 150 000 Franken
zum Ausbau ihrer Infrastruktur und Abgabe-
stellen — damit kiinftig noch weniger Lebens-
mittel weggeworfen werden und noch mehr
Menschen davon profitieren kdnnen.
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BERICHTERSTATTUNG NACH UNGC UND GRI

Zehn Prinzipiendes UNGC

Im Sommer 2009 trat Coop der freiwilligen Wirt-
schaftsinitiative United Nations Global Compact
UNGC bei. Mit dem Beitritt verpflichtet sich Coop,
innerhalb ihres Einflussbereichs eine Reihe von
Grundwerten beziiglich Menschenrechte, Arbeits-
normen, Umweltschutz und Korruptionsbekampfung
mitzubedenken, zu unterstiitzen und praktisch zur
Geltung zu bringen. Die zehn Prinzipien des UNGC
basieren auf weithin anerkannten Wertvorstellungen
guter Unternehmensfiihrung und lauten wie folgt:

Menschenrechte

Prinzip 1: Unternehmen sollen den Schutz der inter-
nationalen Menschenrechte innerhalb ihres Einfluss-
bereichs unterstiitzen und achten und

Prinzip 2: sicherstellen, dass sie sich nicht an Men-
schenrechtsverletzungen mitschuldig machen.

Arbeitsnormen

Prinzip 3: Unternehmen sollen die Vereinigungsfrei-
heit und die wirksame Anerkennung des Rechts auf
Kollektivverhandlungen wahren sowie ferner flr
Prinzip 4: die Beseitigung aller Formen der
Zwangsarbeit,

Prinzip 5: die Abschaffung der Kinderarbeit und
Prinzip 6: die Beseitigung von Diskriminierung bei
Anstellung und Beschaftigung eintreten.

Umweltschutz

Prinzip 7: Unternehmen sollen im Umgang mit Umwelt-
problemen einen vorsorgenden Ansatz unterstutzen,
Prinzip 8: Initiativen ergreifen, um ein grosseres
Verantwortungsbewusstsein flir die Umwelt zu erzeu-
gen, und

Prinzip 9: die Entwicklung und Verbreitung umwelt-
freundlicher Technologien fordern.

Korruptionsbekdampfung

Prinzip 10: Unternehmen sollen gegen alle Arten der
Korruption eintreten, einschliesslich Erpressung und
Bestechung.

Der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht der Coop-
Gruppe stellt einen Fortschrittsbericht im Sinne des
UNGC dar. Auf den Internetseiten von Coop findet
sich eine detaillierte Ubersicht dariiber, an welcher
Stelle und wie die Berichterstattung Auskunft zur
Erfillung der zehn UNGC-Prinzipien gibt.

>> www.unglobalcompact.org,
www.coop.ch/nachhaltigkeit
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International anerkannte Richtlinien nach GRI
Mit der Berichterstattung im Geschafts- und Nach-
haltigkeitsbericht hat die Coop-Gruppe zum Ziel,
moglichst umfassend liber ihre 6kologischen, 6kono-
mischen und sozialen Leistungen zu informieren.
Die Berichterstattung lehnt sich eng an den Kriterien-
katalog der Global Reporting Initiative GRI an. Die
GRI ist eine internationale Organisation, die allge-
mein anerkannte Richtlinien fiir die Nachhaltigkeits-
berichterstattung aufstellt. Sie attestiert diesem
Bericht eine Ubereinstimmung auf dem Niveau B.
Coop flihrt in den jahrlich erscheinenden Berichten
ihre Nachhaltigkeitsleistungen nicht nach dem GRI-
Katalog geordnet auf, sondern nach den wichtigsten
Tatigkeitsfeldern von Coop. Dies geschieht einer-
seits, um die Publikation besser lesbar zu machen
und andererseits, um die Prioritdaten und Interes-
senlagen von Coop deutlich aufzeigen zu kdnnen. In
zentralen Punkten geht die Berichterstattung tiber
die GRI-Anforderungen hinaus.

Auf den Internetseiten von Coop findet sich eine
detaillierte Ubersicht dartber, an welcher Stelle und
wie die Berichterstattung Auskunft zu den GRI-Indi-
katoren gibt.

>> www.globalreporting.org,
www.coop.ch/nachhaltigkeit
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Alle Aussagen dieses Berichtes, die sich nicht
auf historische Fakten beziehen, sind Zukunfts-
aussagen, die keinerlei Garantie beziglich der
zukilinftigen Leistungen gewédhren. Sie beinhalten
Risiken und Unsicherheiten einschliesslich, aber
nicht beschrankt auf zukiinftige globale Wirt-
schaftsbedingungen, Devisenkurse, gesetzliche
Vorschriften, Marktbedingungen, Aktivitaten

der Mitbewerber sowie andere Faktoren, die aus-
serhalb der Kontrolle des Unternehmens liegen.

Dieser Bericht liegt in deutscher, franzésischer,
italienischer und englischer Sprache vor. Mass-
gebend ist die deutsche Fassung.

Eine elektronische Fassungist im Internet abruf-
bar unter: www.coop.ch/geschaeftsbericht
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