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Blick hinter die Kulissen
Coop besteht aus Menschen, die an verschiedensten Orten und
in verschiedensten Positionen Verantwortung für den nachhaltigen
Erfolg übernehmen. Der Geschäftsbericht zeigt in acht Portraits
einige dieser Menschen und erzählt die Geschichten dazu.

Dieser Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbericht bildet zusammen mit
dem gleichzeitig erscheinenden Rechenschafts- und Finanzbericht
den integralen Geschäftsbericht der Coop-Gruppe 2006.
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leitsätzen noch mit Berichten wie dem vorliegenden zu

tun. Dafür sind vielmehr all die Menschen zuständig,

welche innerhalb der Coop-Gruppe an verschiedensten

Stellen und auf allen Ebenen Verantwortung überneh-

men und sich für die Nachhaltigkeit engagieren. Sie

stellen vieles von dem sicher, was den Geist, die Über-

zeugung und damit auch die Nachhaltigkeitsleistung

des Unternehmens ausmacht: die Innovation bei Pro-

duktentwicklungen, die Flexibilität bei den Dienstleis-

tungen, die Vielfalt im Angebot, die Nähe zu den Kun-

dinnen und Kunden, die Nachhaltigkeit im Sortiment,

die Effizienz in der Logistik, die Verantwortung gegen-

über der Gesellschaft oder die Kompetenz im Verkauf.

All diesen Menschen ist mit einem Blick hinter die

Kulissen ein Teil dieses Geschäftsberichtes gewidmet.

Und all diesen Menschen – auch den nicht namentlich

genannten – sei für ihr Engagement gedankt.

Der vorliegende Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbe-

richt gliedert sich in vier Kapitel. Das erste Kapitel

behandelt Unternehmensprofil und Nachhaltigkeitstä-

tigkeit allgemein. Die beiden nächsten Kapitel werfen

ein Licht auf das Angebot sowie auf die Umweltleis-

tungen von Coop. Das letzte Kapitel schliesslich geht

auf die verschiedenen Anspruchsgruppen ein, also auf

die Kundinnen und Kunden, die Mitarbeitenden, die

Geschäftspartner, die öffentliche Hand und die

Gesellschaft.

Wir danken allen Mitarbeitenden und Partnern, die die-

sen Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbericht möglich

gemacht haben, die eine regelmässige, transparente

Nachhaltigkeitsberichterstattung sicherstellen und die

sich auch weiterhin für nachhaltige Leistungen von

Coop engagieren werden!

Im Herbst 2006 hat die Geschäftsleitung Coop neue

Nachhaltigkeitsleitsätze verabschiedet. Mit den 14

Leitsätzen wird ein umfassendes Verständnis des

Unternehmens zur nachhaltigen Entwicklung skizziert,

zu einer Entwicklung also, die zu gleichen Teilen mit

ökonomischen, ökologischen und sozialen Kriterien

bewertet wird.

Die Leitsätze zeugen von der langen Erfahrung, die

Coop mit Nachhaltigkeitsleistungen hat. Bereits vor

drei Jahren brachte Coop den ersten Nachhaltigkeits-

bericht heraus, der ein umfassendes Zeugnis ablegte

über die ökonomischen, ökologischen und sozialen

Leistungen von Coop. Der vorliegende Tätigkeits- und

Nachhaltigkeitsbericht zieht nun Bilanz über die Zeit

bisher, stellt neue Entwicklungen dar, vergleicht die

damaligen Ziele mit ihrer Erreichung und definiert

neue Zielsetzungen. Der aktuelle Bericht bildet aber

auch den Auftakt zu einer jährlichen Nachhaltigkeits-

berichterstattung als Teil eines integralen Geschäfts-

berichtes der Coop-Gruppe.

Nach wie vor ist unser Angebot in den Verkaufsstellen

als unser Kerngeschäft der wichtigste Kristallisations-

punkt unserer Bemühungen zur Nachhaltigkeit. Wir

haben die ursprünglich vier ökologisch und sozial pro-

filierten Kompetenzmarken um vier neue Marken

erweitert. Coop hat zudem ihre Leaderposition bei Bio-

Produkten in der Schweiz weiter ausgebaut und ist im

Bereich Fair Trade und bei biologischer Baumwolle

nach wie vor europäische Spitze. Auch im konventionel-

len Sortiment haben wir unser Engagement zur nach-

haltigen Beschaffung, zur Rückverfolgbarkeit und zur

Qualitätssicherung weiter ausgebaut. Im Jahr 2006 hat

Coop erstmals eine umfassende Partnerschaft zu

Umwelt und nachhaltigem Konsum mit dem WWF

Schweiz abgeschlossen. Zudem haben wir im Bereich

Gesundheit neue spezifische Angebote geschaffen, so

für die kalorienbewusste oder für die vegetarische

Ernährung, aber auch für Menschen mit Lebensmittel-

unverträglichkeiten.

Dass Nachhaltigkeit aber bei Coop – nicht nur beim

Angebot, sondern in allen Bereichen – konkret umge-

setzt und gelebt wird, hat weder mit Nachhaltigkeits-

Anton Felder Hansueli Loosli
Präsident des Verwaltungsrates Vorsitzender der Geschäftsleitung
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N E U E L E I T S ÄT Z E , N E U E E N TW I C K L U N G E N UND

M EN S C H E N , D I E V E R A N TWO R T UN G Ü B E R N E HM E N

Anton Felder und Hansueli Loosli
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Die Geschäftsleitung der Coop-Gruppe an einer Sitzung am 2. Februar 2007 in Basel.
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Hohe Produktivität
Um diese wirtschaftlichen und gesellschaftlichen

Funktionen nachhaltig wahrnehmen zu können, muss

der Schweizer Detailhandel gegenüber dem Ausland

und gegenüber anderen Branchen konkurrenzfähig

sein. Der Detailhandel ist vor allem auf Stufe Warenbe-

schaffung, aber auch bei anderen Vorleistungen wie

Kommunikation, Transport oder Energie mit zum Teil

deutlichen Kostennachteilen konfrontiert. Diese sind

zu einem Teil durch den kleinen Schweizer Markt zu

erklären, zu einem grösseren Teil aber Ausdruck von

Wettbewerbsbeschränkungen auf allen Ebenen. Da die

Differenzen bei den Beschaffungs- und Vorleistungs-

kosten grösser sind als bei den Konsumentenpreisen,

kann auf eine im europäischen Vergleich hohe Produk-

tivität des Schweizer Detailhandels geschlossen

werden.

Mit dem Einkaufstourismus entgehen nicht nur dem

schweizerischen Detailhandel Einnahmen und damit

Arbeitsplätze, sondern auch den vorgelagerten Stufen.

Zudem entgehen dem Staat beträchtliche Steuerein-

nahmen. Deshalb engagiert sich Coop als Mitglied der

IG DHS für günstige politische Rahmenbedingungen.

WIRTSCHAFTLICHES

UMFELD

Detailhandel ist für die
Schweiz wichtig
Der Detailhandel ist, gemes-

sen an der Zahl der Erwerbstä-

tigen und an der Wertschöpfung, eine der wichtigsten

Branchen in der Schweiz. In einer von der Interessen-

gemeinschaft Detailhandel Schweiz (IG DHS) in Auf-

trag gegebenen Studie wurden 2006 erstmals die

direkten und auch die indirekten volkswirtschaftlichen

Effekte des Schweizer Detailhandels analysiert. So

sind rund 75 Milliarden Schweizer Franken Wertschöp-

fung oder 16% des Bruttoinlandprodukts direkt oder

indirekt auf die wirtschaftlichen Aktivitäten des

Detailhandels zurückzuführen. Eine grosse Bedeutung

kommt dem Detailhandel als Arbeitgeber zu: Rund

21% aller Erwerbstätigen sind direkt oder indirekt im

Detailhandel beschäftigt. Rund 15% aller Arbeitneh-

mereinkommen sind auf die Tätigkeit des Detailhan-

dels zurückzuführen. Der Detailhandel weist zudem

mit über 40% die höchste Quote an Teilzeitarbeit und

die höchste Frauenerwerbsquote aller Branchen im

privaten Sektor auf. Rund 14% aller Lernenden absol-

vieren ihre Ausbildung im Detailhandel. Indem der

Detailhandel vielen Ausländerinnen und Ausländern

und niedrig Qualifizierten eine berufliche Perspektive

gibt, übt er auch eine wichtige soziale Integrations-

funktion aus. > www.igdhs.ch

U N T E R N E H M E N S P R O F I L U N D T Ä T I G K E I T

E I N E B E D E U T E N D E B R A N C H E , P R O D U K T I V I TÄT ,

V E R A N TWO R T UN G UND N E U E Z I E L E

Coop übernimmt Verantwortung. Im Jahr 2006 hat die

Geschäftsleitung neue Nachhaltigkeitsleitsätze verabschie-

det. Um Nachhaltigkeit sicherzustellen, optimiert Coop ihr

Sozial- und Umweltmanagement und kontrolliert laufend

die Erreichung ihrer Ziele.



| Unternehmensprofil und Tätigkeit | Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbericht | 7

Überdurchschnittliche Stundenproduktivität
Bei Coop konnte in den letzten fünf Jahren ein Anstieg

der Arbeitsproduktivität beobachtet werden. Beson-

ders durch die Investitionen in den Bereichen Logistik,

Warenwirtschaft und Informatik sparte Coop Arbeits-

plätze ein. Zudem ermöglichten neue, dienstleistungs-

bezogenere Sortimentslinien eine höhere Wertschöp-

fung. Beide Effekte führten zu einer Steigerung der

teuerungsbereinigten Stundenproduktivität um 17%.

Coop konnte so in den letzten zwei Jahren die Preise

um insgesamt 500 Millionen Franken senken. Es ist

das Ziel von Coop, den Personalabbau sozial verträg-

lich auszugestalten und Einbussen bei Qualität und

Kundenservice zu vermeiden. Die Stundenproduktivität

liegt mit 75 Franken deutlich über dem Durchschnitt

der Branche und der Gesamtwirtschaft.

SOZIAL- UND UMWELTMANAGEMENT

Nachhaltigkeitsthemen nicht isoliert
betrachten
Seit den 1990er-Jahren wird die ökologische und die

soziale Verantwortung von Unternehmen immer stär-

ker öffentlich diskutiert und von Anspruchsgruppen

eingefordert. Coop hat mit ihren ursprünglich vier

ökologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken

Coop Naturaplan, Coop Naturaline, Coop Oecoplan

und Max Havelaar, aber auch mit der Verabschiedung

von Umweltleitsätzen schon sehr früh gezeigt, dass

sie bereit ist, diese Verantwortung zu übernehmen.

Mit vier neuen Kompetenzmarken in diesem Bereich

werden die Aspekte Tierwohl, Biodiversität und regio-

nale Vielfalt noch spezifischer angesprochen.

Sehr früh hat Coop auch erkannt, dass Nachhaltig-

keitsthemen nicht isoliert betrachtet werden dürfen,

sondern in die Verantwortung der Linienfunktionen

gehören. Coop hat 2005 / 2006 aktiv an einem For-

schungsprojekt der Zürcher Hochschule Winterthur

zum Thema Sozialmanagementsysteme teilgenommen

und dabei vor allem ihre Erfahrungen im Bereich der

nachhaltigen Beschaffung in den Leitfaden «Sozial-

management im Unternehmen» einfliessen lassen.

> www.socialmanagement.ch

Werte, Ziele und Richtlinien für die Planung
Die Entwicklung von Coop ist durch Werte, Missionen

und Strategien bestimmt. Die übergeordneten Ziele

werden im jährlichen Zielsetzungsprozess auf die ver-

schiedenen Führungsstufen heruntergebrochen. Sie

bringen zum Ausdruck, dass Coop mit ihren Produkten

und Dienstleistungen im Markt erfolgreich sein und die

nötigen Eigenmittel zu Ausbau und Unterhalt der Ver-

kaufsflächen und zur Infrastruktur im langfristigen Inte-

resse ihrer Kundinnen und Kunden erwirtschaften will.

Übergeordnete Stategien zeigen auf, wie die Ziele

bereichsübergreifend und im zeitlichen Ablauf um-

gesetzt werden sollen. Die Werte zeigen, mit welchen

Verhaltensgrundsätzen Coop diese Ziele erreichen

will. Es sind dies die Achtung der Würde von Mensch

und Tier, der Schutz der Umwelt und der Ressourcen,

die Partnerschaft mit den Geschäftspartnern und die

Einhaltung der Gesetze. Coop hat Richtlinien verab-

schiedet, welche diese Werte in die tägliche Arbeit

übersetzen. Dazu gehören der 2004 verabschiedete

Code of Conduct, der den Umgang mit den Geschäfts-

partnern regelt, die Richtlinie Sozial-ethische und öko-

logische Beschaffung, die für alle Geschäftspartner

von Coop verbindliche ökologische und soziale Min-

destanforderungen stellt, oder der Leitfaden zum Ver-

halten im Wettbewerb, der den korrekten Umgang mit

den verschärften Bestimmungen im Kartellrecht regelt.

2002 2003 2004 2005 2006
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Stundenproduktivität
Umsatz pro Arbeitsstunde in Franken
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Die Einhaltung dieser Bestimmungen wird von der

internen Revision regelmässig überprüft.

Seit dem letzten Nachhaltigkeitsbericht 2004 wurde

grosses Gewicht auf die Bereiche Planung und Umset-

zung mit Betonung auf die nachhaltige Beschaffung

gelegt. Diese Fokussierung entspricht sowohl den

Erwartungen der Öffentlichkeit und der Kundinnen und

Kunden als auch der Mission von Coop, sich mit einem

ökologisch und sozial orientierten Angebot im Markt zu

profilieren.

Umfassende Nachhaltigkeitsleitsätze
Die Geschäftsleitung hat im Sinne eines umfassenden

Verständnisses von Nachhaltigkeit im Jahr 2006 neue

Leitsätze verabschiedet:

1. Wir engagieren uns für ökologisch und sozial verantwortlich
produzierte Produkte und profilieren uns mit den Kompetenz-
marken Coop Naturaplan, Coop Naturafarm, Coop Naturaline,
Coop Oecoplan, Max Havelaar, ProSpecieRara, Slow Food
und Pro Montagna.

2. Wir sichern die Einhaltung der Gesetze und achten darauf, dass
auch unsere Lieferanten die jeweils gültigen Gesetze einhalten.
Dabei antizipieren wir zukünftige Entwicklungen.

3. Wir bevorzugen Lieferanten, welche besonders ökologisch oder
sozial produzieren bzw. nachweislich entsprechende Anstrengun-
gen machen.

4. Wir fördern aktiv nachhaltige Innovationen mit dem Coop
Naturaplan-Fonds.

5. Wir tragen mit unserer Beschaffungspolitik zu einer hohen
Wertschöpfung in der Schweiz bei.

6. Wir definieren kostenbewusst und risikobasiert messbare und
kontrollierbare Nachhaltigkeitsziele im Rahmen des Zielsetzungs-
prozesses.

7. Wir achten auf den sparsamen Einsatz von Energie und
Ressourcen und setzen uns für eine umweltgerechte Entsorgung
von Abfällen ein. Wir fördern Bahn- und Schifftransporte.

8. Wir achten die Würde von Mensch und Tier und setzen uns für
den Schutz der biologischen Vielfalt ein.

9. Wir tragen mit unserem Sortiment und der Förderung von
Breitensport zu einer gesunden Ernährung und angemessener
Bewegung bei.

10. Wir bekennen uns zu einem funktionierenden und fairen Wettbe-
werb. Wir verzichten auf wettbewerbsbehindernde Praktiken.
Dazu gehört auch die Ablehnung jeglicher Art von Korruption und
Bestechung. Wir leisten keine Beihilfe zu Steuerdelikten.

11. Wir bieten unseren Mitarbeitenden fortschrittliche Arbeitsbedin-
gungen im Rahmen eines Gesamtarbeitsvertrages, zeitgemässe
Konzepte zur Altersvorsorge und attraktive Vergünstigungen. Wir
entlohnen Leistung angemessen und engagieren uns in der Aus-
und Weiterbildung.

12. Wir schulen unsere Mitarbeitenden zu umweltgerechtem und
fairem Verhalten.

13. Wir pflegen einen offenen, konstruktiven und partnerschaftlichen
Dialog mit unseren Anspruchsgruppen und den Behörden.

14. Wir kommunizieren Nachhaltigkeitsaspekte offensiv und
wirkungsvoll.
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Schritt 1

Politik
Formulierung von Absicht und Grundsätzen:
– Leitbild (2001)
– Umweltleitsätze (2001)
– Nachhaltigkeitsleitsätze (2006)

Schritt 2

Planung
Identifikation der relevanten Aspekte, Definition
von Zielsetzungen und Massnahmenplänen:
– Regelmässiger und partnerschaftlicher

Dialog mit Anspruchsgruppen
– Jährlicher interner Workshop zur

Issue-Identifikation (seit 2005)
– Steuerungsausschuss Nachhaltige

Beschaffung (seit 2004)
– Integration von Nachhaltigkeitsaspekten

in übergeordnete Strategien und
Risikomanagement (2006)

Schritt 3

Umsetzung
Aufbau und Umsetzung der nötigen Strukturen
und Abläufe:
– Richtlinie Sozial-ethische und ökologische

Beschaffung (2002, aktualisiert 2006)
– Schaffung der Stelle Qualitätssicherung

Nachhaltigkeit (2004)
– Bildung von internen produktgruppen-

spezifischen Arbeitsgruppen (2005 / 2006)
– Beitritt zu BSCI (2005)
– Projekt GRASP mit GTZ und EurepGAP (2005)
– Geschäftspartner-Rating (seit 2004)
– WWF-Umweltpartnerschaft (2006)

Schritt 4

Reporting
Indikatoren zur Messung der Leistung,
regelmässige Berichterstattung:
– Erster Umweltbericht (1996)
– Broschüre Zahlen und Fakten zu den

Kompetenzmarken und zu Umweltdaten
(seit 2004)

– Informationen zum Stichwort Nachhaltigkeit
auf der Coop Internetsite (seit 2004)

– Erster Nachhaltigkeitsbericht nach GRI (2004)
– Jährlicher Tätigkeits- und Nachhaltigkeits-

bericht (ab 2007)

Schritt 5

Überprüfung
Abweichungen erkennen und Korrekturmass-
nahmen einleiten:
– Umfassende Integration ins Strategische

Controlling
– Im Bereich Beschaffung und

Produktverantwortung durch den Steuerungs-
ausschuss Nachhaltige Beschaffung

* Nach Winistörfer et al. 2006, Sozialmanagement im Unternehmen

Fünf Schritte für den Prozess der kontinuierlichen Verbesserung – Umsetzung bei Coop*
Die in der Praxis verbreiteten Managementsysteme sehen fünf Schritte für den Prozess der kontinuierlichen Verbesserung vor:
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Ziele aus Nachhaltigkeitsbericht 2004 Getroffene Massnahmen Zielerreichungsgrad

Ausbau der Leaderposition bei ökologisch und sozial
profilierten Produkten

Steigerung des Umsatzes mit ökologisch und sozial
profilierten Kompetenzmarken auf zwei Milliarden
Franken jährlich

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

Verstärkung der Anstrengungen im Bereich gesunde
Ernährung

Ausbau der Sortimentslinie Lifestyle zur Coop
Kompetenzmarke

Behebung der aus der Kundenumfrage hervorgegange-
nen Schwachpunkte bis auf Stufe Verkaufsstelle

Verbesserung des Preis-Leistungs-Empfindens der
Kundinnen und Kunden

Expansion von Remote Ordering in die Westschweiz

Verstärkung des Aspekts Nachhaltigkeit in der
Qualitätssicherung

Verabschiedung eines Code of Conduct, der das
Verhalten der Mitarbeitenden gegenüber den Geschäfts-
partnern regelt

– umfassende Promotion von Coop Naturaplan
– Lancierung von 110 Regionalprodukten in Bio-Qualität
– Einführung Coop Naturaplan Kalb (2005)
– Aufbau und Förderung biologischer Aqua-Kulturen
– Ausbau und Produktentwicklung mit ProSpecieRara
– Förderung von Bio-Produktion durch Forschungsprojekte im

Rahmen des Coop Naturaplan-Fonds
– Breite Umstellung auf Fair Trade bei Rosen und Bananen

– Ausbau des Sortiments bei Coop Naturaplan von 1 700 auf
1 900 Produkte

– Ausbau des Sortiments bei Coop Oecoplan von 1 100 auf
1 400 Produkte

– Ausbau des Sortiments bei Max Havelaar von 30 auf
100 Produkte

– zahlreiche Promotionsaktivitäten

– Einführung Naturaline-Shops in allen 34 Coop City Warenhäusern
– Ausdehnung des Sortiments vor allem im Bereich Oberbekleidung

(Jeans, Hemden, Strickwaren, Accessoires, T-Shirts)
– Schulung und Motivation der Mitarbeitenden

– Lancierung der Sortimentslinien Free From und Délicorn
– diverse Sponsoringprojekte im Bereich gesunde Ernährung
– Lancierung eines Online-Ernährungscoachs

– Aufbau der Kompetenzmarke Weight Watchers, Leaderposition
im Low-Calories-Bereich

– Aufbau und regelmässige Durchführung von Kundenforen
– Lancierung der ersten gebührenfreien Kreditkarte der Schweiz,

Zahlungsmöglichkeit mit Kreditkarte an allen Kassen der
Coop-Gruppe

– Einführung Selfscanning-System passabene
– Verstärkte Schulung der Mitarbeitenden im Bereich Kundenfreund-

lichkeit und Sachkompetenz
– Kompetenz bezüglich Frische bei Früchten und Gemüse stark

gesteigert

– insgesamt 13 Preisabschlagsrunden über das ganze Sortiment
im Umfang von 500 Millionen Franken (2005 / 2006)

– Einführung Tiefstpreislinie Prix Garantie mit über 400 Produkten
– Preisparität zur Hauptkonkurrenz erreicht
– deutlich verbesserte Wahrnehmung der Preiskompetenz von Coop

– Expansion in der Suisse Romande 2004 erfolgreich lanciert
– Abdeckung 60% der Schweizer Haushalte
– Lancierung von coop@home mit Ausbau des Sortiments auf

10000 Artikel

– Schaffung eines Steuerungsausschusses Nachhaltige Beschaffung
und Festlegung eines internen Umsetzungsprozesses

– Massgebliche Mitwirkung bei Entwicklung und Einführung von
Nachhaltigkeitsstandards im Agrarbereich.

– Schaffung der Stelle Qualitätssicherung Nachhaltigkeit

– Code of Conduct an der Geschäftspartnertagung 2004 vorgestellt
– interne Schulungen zu Verhalten im Wettbewerb
– Richtlinien im Bereich Korruption verschärft
– Ausdehnung des Code of Conduct auf den Bereich Immobilien

und Investitionsgüter

Hoch

Mittel

Hoch

Hoch

Hoch

Mittel

Mittel

Hoch

Mittel

Hoch

Gesetzte Ziele und deren Erreichung
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Ziele aus Nachhaltigkeitsbericht 2004 Getroffene Massnahmen Zielerreichungsgrad

Ausweitung des Geschäftspartner-Ratings auf alle
150 strategischen Geschäftspartner

Aufbau eines durchgehenden Monitorings zum
Umsetzungsstand der ökologischen und sozial-
ethischen Beschaffungsrichtlinien sowie Erarbeitung
von Massnahmenplänen

Stärkere internationale Koordination in der
Durchsetzung von sozial-ethischen Anforderungen

Umsetzung der neuen Detailhandelslehre Verkauf.CH
und Schaffung von 500 zusätzlichen Lehrstellen bis
2008

Erhöhung des Anteils der Beförderungen aus interner
Entwicklung auf 70%

Neu- oder Umbau sämtlicher Coop-Verkaufsstellen bis
2012 nach einheitlichem Konzept

Verminderung des CO2-Ausstosses gemäss den mit der
EnAW erarbeiteten Zielvereinbarungen

Optimierung der Logistik vom Geschäftspartner bis zur
Verkaufsstelle

Steigerung des Bahnanteils bei den nationalen
Transporten

Suche nach innovativen, besonders nachhaltigen
Projekten, die durch den Coop Naturaplan-Fonds finan-
ziert werden können

Gezieltere Ausrichtung des Sponsorings auf Familien mit
Kindern

Verstärkte interne und externe Kommunikation
der umfassenden Anstrengungen im Bereich
Nachhaltigkeit

– Rund ein Drittel der strategischen Geschäftspartner involviert
– Anpassung der Kennziffern aufgrund erster Erfahrungen

– in den Bereichen Textil, Spielwaren, Papier und Oecoplan
weitgehend abgeschlossen, Umsetzung erfolgt schrittweise
und risikobasiert

– Risikoanalyse im Bereich Food erstellt, Umsetzung erfolgt
projektbezogen

– Beitritt zu BSCI (2005), aktive Mitarbeit in den Arbeitsgruppen
Food, Communication und System Implementation

– Projekt GRASP (Good Risk-oriented Agricultural Social Practices)
mit EurepGAP und GTZ

– Ausbau Attestlehrstellen
– verbindliche Vorgaben für Anzahl Lernende je Verkaufsstelle

in Abhängigkeit der Grösse
– 400 neue Lehrstellen

– Aufbau eines Nachwuchspools bis Managementstufe 3
– Kaderentwicklungsprogramm «Move»

– rund 60% der Supermärkte entsprechen dem neuen
Verkaufsstellenkonzept Retail

– bereits 10 Verkaufsstellen, die ohne Wärmeenergie auskommen

– Verteilstrategie bei Coop Bau+Hobby optimiert
– Intensivierung der Zusammenarbeit mit Organisationsbereich

Beschaffung Food und Non Food
– Erhöhung der Personalressourcen für dieses Projekt

– Verlagerung des gesamten Verkehrs von der Verteilzentrale
Wangen zur Verteilzentrale Aclens auf Schiene

– Verlagerung des gesamten Verkehrs ab Verteilzentrale
Langenthal auf Schiene

– Umweltpartnerschaft mit WWF
– Partnerschaft mit Slow Food
– Biogasanlagen bei Naturaplan-Produzenten
– Förderung Bio-Sortenzüchtung und Nützlingseinsatz in

der Vorratshaltung
– Förderung von ProSpecieRara-Sortengärten
– Förderung von Bio-Aquakulturen in Vietnam und Mexiko
– Erarbeitung von Grundlagen für verantwortungsvollen Sojaanbau
– Dialog zu nachhaltigem Konsum mit Jugendlichen mit

«planéte bio suisse» und «cudrefin.02»

– je zwei neue Sponsoringprojekte im Bereich Ernährung /
Gesundheit / Kinder und Kultur / Kinder

– regelmässige Berichterstattung in der Coop Presse über
Nachhaltigkeitsthemen (insgesamt über 50 Artikel)

– Beilage Nachhaltigkeit zur Coopzeitung September 2006
– verschiedene Einkäufer- und Lieferantenschulungen

Mittel

Mittel

Hoch

Hoch

Mittel

Mittel

Hoch

Mittel

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch
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Neue Zielsetzungen

Strategie / Management
– Einbezug aller Divisionen von Coop in den Zielsetzungsprozess

Nachhaltigkeit
– Integration der Nachhaltigkeitsziele in das strategische Controlling
– Ausbau des systematischen Risk Managements, Multiplikation

des integrierten Kontrollsystems IKS auf weitere Bereiche neben
der Logistik / Informatik

Angebot
– Ausbau der Leaderposition bei ökologisch und sozial profilierten

Produkten
– Anstreben der Leaderposition im Bereich gesunde Ernährung
– Anstreben der Leaderposition im Bereich Gourmetprodukte
– Ausbau des Angebots von Fischen und Meeresfrüchten aus

nachhaltiger Zucht oder aus Wildfang (MSC)
– Ausbau des Angebots an Textilien aus biologischer Baumwolle

unter Coop Naturaplan
– Ausbau des Angebots an energiesparenden Geräten
– Ausbau des Angebots an Holz und Papier mit FSC-Label bzw.

an Recycling-Papier
– Erfolgreiche Vermarktung von Produkten aus dem Berggebiet

unter der neuen Sortimentslinie Pro Montagna

Beschaffung
– Ausbau gemeinsame Beschaffung über Eurogroup und

Coopernic nach umfassender Qualitätsrichtlinie
– Auditierung der Lieferanten Textil und Spielwaren in

Risikoländern nach BSCI
– Bereitstellen eines Trainingsangebotes für Produzenten in China
– Teilnahme an runden Tischen (Stakeholder-Dialog) in China

und Indien sicherstellen
– Schrittweise Überprüfung und Durchsetzung von

Sozialanforderungen im Früchte- und Gemüseanbau
– Steigerung Anteil Kaffee gemäss dem Common

Code of the Coffee Community auf 25 %
– Vollständige Umstellung auf Soja gemäss Basler Kriterien
– Ausbau Umstellung auf nachhaltig produziertes Palmöl
– Sicherstellung Verzicht auf Eier aus Käfighaltung bei Eigenmarken

und verarbeiteten Markenprodukten
– Risikoanalyse Rohwarenbeschaffung Sunray

Umwelt
– Reduktion CO2-Ausstoss gemäss Zielvereinbarung EnAW / Bund
– Reduktion des Energieverbrauchs in den Verkaufsstellen
– Eröffnung der ersten Minergie-Verkaufsstelle 2007,

Multiplikation in weiteren Verkaufsstellen 2008
– Erhöhung des Anteils stofflicher Verwertung
– Erhöhung Anteil Recyling- bzw. FSC-Papier bei Drucksachen,

Werbung und Verpackungen
– Weitere Verlagerung von Transporten auf die Schiene
– Steigerung des Anteils an EURO5-Lastwagen
– Einführung CO2-Kompensation auf Flügen
– Verbesserung der Information über Umweltwirkung des Konsums

Anspruchsgruppen
– Verbesserung der Preiswahrnehmung bei den Kundinnen und Kunden
– Verbesserung der Kundenwahrnehmung bezüglich Freundlichkeit

und Fachkompetenz des Verkaufspersonals
– Umsetzung Programm Coop Child Care
– Erhöhung der Anzahl Lehrstellen auf 2500 bis 2008, Verhältnis

Detailhandelslernende zu Attestauszubildenden 65 % zu 35 %
– Behebung der aus der Mitarbeiterumfrage hervorgegangenen

Schwachpunkte
– Umsetzung Programm 50+
– Erarbeitung Personalstrategie 2010+
– Auslösen von nachhaltigen Innovationen mit Geldern aus dem

Coop Naturaplan-Fonds
– Ausbau Sponsoring mit Fokus Breitensport
– Finanzierung attraktiver Sponsoringprojekte im Bereich Familien
– Erhöhung Kundennutzen durch attraktive Angebote in der

Coop Presse und auf der Coop-Internetseite
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Meilensteine auf dem bisherigen Weg

1973 Verankerung Umweltschutz in den Coop-Statuten

1989 Coop Oecoplan als erstes Umweltlabel

1993 Kompetenzmarken Coop Naturaplan und Coop Naturaline
sowie erste zertifizierte Fair-Trade-Produkte unter dem
Label Max Havelaar

2000 Erster Arbeitsverhaltenskodex im Textilbereich

2002 Richtlinie Sozial-ethische und ökologische Beschaffung

2003 Umsatz mit den vier sozial und ökologisch profilierten
Kompetenzmarken übersteigt erstmals eine Milliarde
Franken

2003 Gründung Coop Naturaplan-Fonds zur Förderung von
Projekten mit nachhaltiger Dimension

2004 Erster Nachhaltigkeitsbericht

2004 Code of Conduct zur Regelung des Umgangs mit den
Geschäftspartnern

2005 Beitritt zur Business Social Compliance Initiative (BSCI)

2006 Umweltpartnerschaft mit WWF Schweiz

2007 Einrichtung eines CO2-Kompensationsfonds mit jährlich
bis zu 1,5 Millionen Franken



14 | Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbericht | Nachhaltigkeit |

Gabriele Scolari, Carine Boetsch und Emanuel Büchlin
im Flughafen Zürich



Nachhaltigkeit Coop Naturaline steht seit 1995 für Tex-

tilien aus biologisch produzierter Baumwolle und

fairem Handel. Die Baumwolle stammt fast aus-

schliesslich aus den Anbaugebieten der Stiftung

bioRe in Maikaal, Indien, und Meatu, Tansania.

E I N E I N T E R E S S A N T E R E I S E Z UM U R S P R U N G

D E R B I O - B AUMWO L L E I N I N D I E N
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Für Coop ist es wichtig, dass das Naturaline-Sortiment nicht

nur wegen des ökologischen und sozialen Gewissens

gekauft wird, auch die Qualität soll stimmen und die Mode

begeistern. Deshalb wird das Sortiment – unter anderem

in den Naturaline-Shops der Coop City Warenhäuser – auf

attraktive Weise präsentiert. Im Herbst besuchten ver-

schiedene Gewinnerinnen des Naturaline-Verkaufsstellen-

wettbewerbs das bioRe-Projekt in Indien.

Gabriele Scolari ist Abteilungsleiterin Textil und stellvertreten-

de Geschäftsführerin im Coop City Pfauen in Basel. «Ich

spüre, dass es den Kundinnen und Kunden nicht mehr egal

ist, was sie kaufen. Auch für uns ist es wichtig zu wissen,

was wir verkaufen. Nur so können wir kompetent beraten.

Der Besuch in Indien war für mich eine unglaublich berei-

chernde Erfahrung, die ich auch gerne an meine Mitarbei-

tenden weitergebe. So etwas motiviert natürlich doppelt!»

Emanuel Büchlin entwickelt als Leiter Einkauf Bekleidung /

Accessoires mit seinem Team das Angebot von Coop Natu-

raline. «Es ist ein Privileg, als Coop-Mitarbeiter dabei zu

sein, wenn eine Pionierleistung vollbracht wird. Zusammen

mit bioRe haben wir bewiesen, dass Erfolg am Markt mit

nachhaltigen Produkten möglich ist.»

Carine Boetsch koordinierte als Projektleiterin für Coop Natura-

line das Engagement des Coop Naturaplan-Fonds zum Auf-

bau von Ausbildungszentren in Indien und Tansania. «Mit

den Ausbildungszentren, die wir eröffnet haben, ist die

Expansion des biologischen Baumwollanbaus sichergestellt

– und damit die Möglichkeit, dass noch mehr Bauern unter

menschenwürdigen Bedingungen produzieren können.»
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und die Lagerung. Aufgrund verschiedener gesetz-

licher Bestimmungen wie der Rücknahmepflicht für

elektronische Geräte oder für Giftstoffe geht die Ver-

antwortung über den Kauf hinaus.

Kompetenzmarken mit Pioniercharakter
Bezüglich Nachhaltigkeit sind die ursprünglich vier

ökologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken

Coop Naturaplan, Coop Naturaline, Coop Oecoplan

und Max Havelaar am wichtigsten. Sie erfüllen die

höchsten Anforderungen und Coop hat mit ihnen in

den letzten Jahren viele Pionierleistungen erbracht.

Sie wurden in den Bereichen Tierwohl, Biodiversität

und regionale Vielfalt ergänzt durch Coop Naturafarm,

Pro Montagna, ProSpezieRara und Slow Food. Die

Erfahrungen mit den Kompetenzmarken färben auch

auf die Ansprüche an die Markenartikel und an die Pro-

dukte der Coop Eigenmarken ab. Bei Letzteren ist Coop

vor allem bestrebt, im Spannungsfeld zwischen quali-

tativen sowie ethisch-ökologischen Standards und

Preis das Beste anzubieten, was in grossem Stil mach-

bar ist.

SORTIMENTSGESTALTUNG

Vielfalt steht im Zentrum
Coop bietet in der Schweiz die

grösste Vielfalt für ein höchst

individuelles Publikum. Mit

einem einzigartigen Mix aus

Sortimentslinien und Marken

deckt das Coop-Sortiment die ganze Bandbreite der

Kundenbedürfnisse ab. Damit reagiert Coop auf das

sich wandelnde Konsumverhalten der Kundinnen und

Kunden: Mit der zunehmenden Individualisierung ent-

wickeln sich immer mehr und spezifischere Kundenbe-

dürfnisse, die sich situativ sehr schnell ändern:

Genuss / Erlebnis, Preis, Qualität, Convenience oder

ökologische und soziale Verantwortung. Vor diesem

Hintergrund bietet Coop ihren Kundinnen und Kunden

die Wahlfreiheit – und mit der konsequenten Positio-

nierung der verschiedenen Marken die grösstmögliche

Transparenz bezüglich Qualität, spezifischen Mehr-

werts und Preis.

Umfassende Produktverantwortung
Die Kundinnen und Kunden delegieren einen Teil ihrer

Einkaufsentscheide an Coop. Sie übernimmt deshalb

mit der Auswahl der Lieferanten eine wichtige Verant-

wortung und stellt sicher, dass die gesetzlichen und

die internen Bestimmungen eingehalten werden. Die

Verantwortung bezieht sich auch auf die Verpackung

und die korrekte Warendeklaration, auf den Transport

A N G E B O T

V I E L F A LT U N D T R A N S PA R E N Z , P I O N I E R L E I S T U N G E N

UND S TA R K E P A R T N E R S C H A F T E N

Coop setzt auf die Wahlfreiheit und die Eigenverantwor-

tung der Kundinnen und Kunden mit ihren spezifischen

Bedürfnissen. Dazu bietet Coop eine grosse Vielfalt

verantwortungsvoll hergestellter Produkte, umfassende

Information, interessante Dienstleistungen und

bestmögliche Preise.
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45 %
Markenartikel

40 %
Eigenmarken

15 %
Kompetenzmarken

Markenmix
Umsatzanteile Markenartikel / Kompetenzmarken / Eigenmarken

ÖKOLOGISCH UND SOZIAL PROFILIERTE

KOMPETENZMARKEN

Positive Entwicklung bei Coop Naturaplan im
Berichtsjahr
Die Kompetenzmarke Coop Naturaplan umfasst biolo-

gische, mit der Knospe von Bio Suisse zertifizierte

Lebensmittel sowie Fleisch und Eier aus tierfreund-

licher Auslaufhaltung. Sie ist die wichtigste und grösste

Umsatzträgerin der ökologisch und sozial profilierten

Kompetenzmarken von Coop. Der gestützte Bekannt-

heitsgrad der Marke Coop Naturaplan beträgt in der

Schweiz 89%*. Nachdem im Jahr 2005 – aufgrund der

neuen tiefpreisigen Angebote und der grösseren Wahl-

freiheit beim Hauptumsatzträger Fleisch – erstmals ein

Rückgang hinzunehmen war, steigerte sich der Umsatz

2006 wieder leicht um 1,3% auf 1,06 Milliarden Fran-

ken. Die Naturaplan-Produkte erzielten im Jahr 2006

13% des gesamten Lebensmittelumsatzes.

*Quelle: Coop Marktforschung, Februar 2007

Coop ist Leaderin im Bio-Markt
Die rund 1500 Bio-Produkte alleine erreichten einen

Umsatzanteil von 8% des Lebensmittelumsatzes. Coop

behauptete ihre Marktführerschaft im Schweizer Bio-

Markt mit einem Marktanteil von über 50%: Mehr als

jeder zweite Franken für Bio-Produkte in der Schweiz

wird bei Coop ausgegeben. Zudem ist Coop eine der

grössten Bio-Anbieterinnen weltweit. Besonders wich-

tige Bio-Umsatzträger sind Milchprodukte, Früchte und

Gemüse sowie Brot und Backwaren. Auch der Bio-Anteil

bei Fisch ist durch die Einführung neuer Produkte in den

letzten Jahren markant gestiegen.

> www.biosuisse.ch

Starke Partnerschaft mit Bio Suisse
Ein wesentlicher Faktor für den Erfolg des Bio-Ange-

botes bei Coop ist die starke Partnerschaft mit Bio

Suisse. Coop setzt auf die Produkte mit der Knospe,

einem der weltweit strengsten und anspruchsvollsten

Labels – sowohl bei schweizerischer als auch bei aus-

ländischer Herkunft. Der Verband der Schweizer Bio-

Bauern feierte 2006 sein 25-Jahre-Jubiläum – und

Coop feierte mit einer pointierten Kommunikations-

kampagne und Spezialangeboten mit. Coop setzte sich

mit einem wachsenden Angebot und mit viel Kommu-

nikation beharrlich für Bio-Produkte ein. Coop hat ent-

scheidend dazu beigetragen, dass sich der biologische

Landbau ausgeweitet hat und die Schweiz zum Bio-

Vorzeigeland geworden ist. Coop glaubt an den Erfolg

der Bio-Produkte und an deren Weiterentwicklung. Die

Herausforderung der Zukunft heisst nicht mehr, Bio

aus der Nische zu holen. Vielmehr geht es darum, dass

Bio-Produkte den heutigen Bedürfnissen nach unver-

fälschtem Genuss, gesunden Lebensmitteln und Life-

style entsprechen.

Ein Beispiel für die Innovationskraft von Bio-Produkten

sind die «Regionalen Bio-Spezialitäten» mit Milchpro-

dukten, Brot, Eiern und Trockenfleischprodukten sowie

«Bio – frisch aus der Region», ein Angebot an regiona-

len Bio-Früchten und -Gemüsen in vier verschiedenen

Regionen. Beide Sortimentslinien schaffen neue

Absatzkanäle für Kleinproduzenten und fördern Wert-

schöpfung in den Regionen. Coop wird das Sortiment

an regionalen Produkten weiter ausbauen.

«Schweizer Meisterin» im Tierschutz
Ein wichtiger Umsatzträger von Coop Naturaplan ist

die «blaue Linie» mit Fleisch und Eiern aus tierfreund-

licher Auslaufhaltung. Im Vorjahr war der Umsatz die-

ser Linie durch neue, tiefpreisige Angebote im
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Umsatzentwicklung der ökologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken Coop Naturaplan, Coop Naturaline,
Coop Oecoplan und Max Havelaar
Umsätze in Millionen Franken

Zusammenhang mit dem Preislagenaufbau und der

grösseren Wahlfreiheit für die Kundinnen und Kunden

erstmals zurückgegangen. 2006 hielt sich der Umsatz

trotz einem weiteren Sortimentsausbau von konventio-

nellem Fleisch mit 459 Millionen Franken stabil. Für

Coop ist dies ein Zeichen dafür, dass die Kundinnen

und Kunden nach wie vor hohe Qualität suchen und

ethisch verantwortungsvoll und gesund einkaufen.

Coop ist Marktführerin bei Fleisch und Eiern aus tier-

freundlicher Auslaufhaltung. Rund 35% ihres Fleisch-

umsatzes macht Coop mit den Produkten aus den Tier-

haltungsprogrammen Natura-Beef, Naturaplan Porc,

Naturaplan Poulet, Naturaplan Kalb sowie mit den

Naturaplan Charcuterie-Produkten. Diese Programme

garantieren Standards weit über dem gesetzlich vorge-

schriebenen Level und stehen für unabhängige Kon-

trollen – unter anderem durch den Schweizer Tier-

schutz STS. Dieser kürte Coop Anfangs 2006 aufgrund

ihrer Tierschutzleistung zur Schweizer Meisterin im

Tierschutz.

> www.schweizer-tierschutz.ch

Klarere Kommunikation mit neuer Kompetenz-
marke Coop Naturafarm
Ab Frühling 2007 werden Fleisch und Eier aus tier-

freundlicher Auslaufhaltung neu unter der Marke Coop

Naturafarm vermarktet. Diese Produkte waren bisher

durch ihre blaue Verpackung von den grün verpackten

Bio-Produkten zu unterscheiden. Mit der Vermarktung

der «blauen Linie» unter einer eigenen Marke ermög-

licht Coop eine klare Positionierung und eine transpa-

rentere Kommunikation der spezifischen Mehrwerte:

Coop Naturaplan wird damit zum reinen Bio-Label,

während Coop Naturafarm für die tierfreundliche Pro-

duktion von Fleisch und Eiern steht.

Beitrag zur Biodiversität mit ProSpecieRara
Coop pflegt seit 1999 eine Partnerschaft mit der Stif-

tung ProSpecieRara. Diese setzt sich für die Wiederbe-

lebung alter einheimischer Pflanzensorten und vom

Aussterben bedrohter Nutztierrassen ein. Der Coop

Naturaplan-Fonds unterstützt ProSpecieRara bei der

Forschung über Sortenselektion und Saatguterhaltung,

bei Setzlingsmärkten oder bei Kommunikationsaktivitä-

ten. Je nach Saison sind in diversen Coop Supermärk-

ten Spezialitäten wie «Blaue Schweden», «Cœur de

bœuf» oder «Küttiger Rüebli» erhältlich. Mittlerweile

umfasst das Sortiment rund 30 Früchte- und Ge-

müsesorten sowie gegen 70 verschiedene Samen und

Setzlinge, die vorwiegend in den Bau+Hobby-Märkten

erhältlich sind. Da das ProSpecieRara-Sortiment klein

und die Beschaffung der Produkte aufwendig und oft

unsicher ist, kann damit kein Gewinn erwirtschaftet

werden. Coop pflegt das Angebot denn auch als Beitrag

zur Sortimentsvielfalt und zur Biodiversität in der

Schweiz und unterstützt die Entwicklung dieser Markt-

Qualitätssicherung auf dem Bauernhof

Landwirtschaftliche Betriebe, die für das Coop Naturaplan-
Programm arbeiten, halten ihre Tiere in einem tierfreund-
lichen Stall mit permanentem Auslauf ins Freie. Der
Schweizer Tierschutz STS als unabhängige Kontrollorgani-
sation kontrolliert mit unangemeldeten Betriebsbesuchen
die Einhaltung der Richtlinien. Zusätzlich führt Coop eigene
Betriebsbesuche durch. Mittels Checkliste wird genau ge-
prüft, ob zum Beispiel im Schweinestall die Vorgaben voll-
ständig umgesetzt sind: Den Schweinen müssen rund um
die Uhr eine eingestreute Liegefläche, genügend Fläche pro
Tier, Auslauf ins Freie und frisches Trinkwasser zur Verfü-
gung stehen. Die Inspektoren kontrollieren auch die Do-
kumentation über die Herkunft der Tiere, die Zusammenset-
zung des Futters und den Einsatz allfälliger Medikamente.
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leistungen ebenfalls mit dem Naturaplan-Fonds. Im

Jahr 2007 werden mit Milch und Käse von Appenzeller-

ziegen die ersten tierischen Produkte eingeführt.

> www.prospecierara.ch

Ausbau des modischen Sortiments bei
Coop Naturaline
Coop Naturaline steht für Textilien aus Bio-Baumwolle

und fairem Handel sowie für Körperpflegeprodukte auf

Basis natürlicher Rohstoffe. Die Produkte von Coop

Naturaline garantieren höchste Naturbelassenheit ei-

nerseits und körperliches Wohlbefinden andererseits.

Vor allem das Textilangebot ist eine Erfolgsgeschichte.

Es trägt seit Jahren zu einer regelmässigen Umsatz-

steigerung von Coop Naturaline bei. Die Kollektion

umfasst heute gegen 8 400 Artikel, von Oberbeklei-

dung, Wäsche und Strumpfwaren für Damen, Herren

und Kinder bis hin zu Bett- und Frottierwäsche. Seit

2006 gehören modische Jeans und Herrenhemden

zum Sortiment. Wesentliche Treiber des Umsatzes

sind die Naturaline-Shops in den Coop City Warenhäu-

sern, wo die Mode – seit 2006 versuchsweise auch

Heimtextilien – auf emotionale, attraktive Weise prä-

sentiert wird. Mit einem Umsatz von 57 Millionen Fran-

ken ist Coop die weltweit grösste Anbieterin von Tex-

tilien aus Bio-Baumwolle und fairem Handel. Der

gestützte Bekanntheitsgrad des Labels Coop Natura-

line in der Schweiz beträgt 55%*.

*Quelle: Coop Marktforschung, Februar 2007

Auszeichnung für nachhaltige Partnerschaft
Möglich wurde die Erfolgsgeschichte mit Bio-Baum-

wolle durch die Partnerschaft mit der Garnhandelsge-

sellschaft Remei AG in Rotkreuz. Für diese Partner-

schaft wurden Remei und Coop im Oktober 2006 vom

Unternehmerforum für Business Excellence mit dem

«Swiss Award for Business Ethics» ausgezeichnet. Die

Bio-Baumwolle für Naturaline-Textilien und Bio-Watte

stammt fast ausschliesslich von den beiden Förder-

projekten der Stiftung Remei in Maikaal, Indien, und

Meatu, Tansania, welche 1992 respektive 1994 ins

Leben gerufen wurden. Das indische Projekt ist heute

mit fast 5 000 Bauern die weltweit bedeutendste Bio-

Baumwollproduktionsgemeinschaft. Die Projekte för-

dern den nachhaltigen Baumwollanbau sowie die öko-

logische und die sozialverträgliche Herstellung von

Textilien, das heisst Anbau ohne Einsatz chemisch-

synthetischer Pestizide, Arbeit unter menschenwür-

digen Bedingungen, Produktion ohne chlorhaltige

Bleichmittel oder giftige Schwermetalle und Fertigung

ohne allergieauslösende Chemikalien. Dank langfris-

tiger Verträge und Bio-Prämien können viele Bauern

aus der Schuldenfalle ausbrechen. Dass der Bio-

Baumwollanbau in Indien nicht nur ökologisch, son-

dern auch wirtschaftlich sinnvoll ist, zeigt eine Studie

des Forschungsinstituts für biologischen Landbau aus

Biodiversität konkret mit dem
ProSpecieRara-Schaunetz

Das Schaunetz wird als grösstes Projekt von ProSpecie-
Rara seit 2004 vom Coop Naturaplan-Fonds unterstützt.
Zum ProSpecieRara-Schaunetz gehören viele Höfe und
Gärten in der ganzen Schweiz, in denen alte Sorten und
Rassen gepflegt und damit erhalten werden: In 12 Schau-
gärten lassen sich alte, verloren geglaubte Gemüse oder
Getreide erleben. 12 Obstgärten bieten wunderbare Hoch-
stammanlagen mit unbekannten Früchten. In 9 Archehöfen
und 4 Tierparks lassen sich seltene, vom Aussterben be-
drohte Tierrassen bestaunen. Das Schaunetz leistet viel
für die praktische Biodiversität und es bietet Ausflugsziele,
die das Publikum auf emotionale, attraktive Weise sensi-
bilisieren.
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dem Jahr 2005. Sie beweist, dass Bio-Betriebe im Ver-

gleich zu konventionellen Betrieben mit weniger Mittel-

einsatz gleich grosse oder leicht grössere Ernten einfah-

ren, also günstiger produzieren und – sogar abzüglich

der Bio-Prämien – höhere Bruttomargen erzielen.

> www.biore.ch / www.fibl.org

Immer mehr umweltschonende Produkte
bei Coop Oecoplan
Das Sortiment von Coop Oecoplan umfasst verschie-

denste umwelt- und gesundheitsschonende Produkte

aus dem Non-Food-Bereich. Dazu gehören Bio-Blumen

und -Pflanzen ebenso wie biologisch gut abbaubare

Wasch- und Reinigungsmittel, Energie sparende Kühl-

und Gefriergeräte, Holzprodukte aus nachhaltiger

Waldwirtschaft, umweltschonende Baumaterialien oder

Produkte aus Recyclingpapier. Coop Oecoplan ist mit

einem gestützten Bekanntheitsgrad von 70%* eine der

bekanntesten Marken für Non-Food-Produkte in der

Schweiz. Sehr hohe Umsatzanteile in ihren Segmenten

erreichen die besonders energiesparenden Elektrogerä-

te der Energieklasse A+. Im Holzbereich nehmen die Pro-

dukte aus nachhaltigen Forstbetrieben einen grossen

Anteil ein. Coop setzt dabei voll auf das Label FSC

(Forest Stewardship Council), das für Tropenholz sowie

für Holz aus Europa Leistungskriterien festlegt und die

Umnutzung von Primärwäldern in Plantagen verbietet.

> www.fsc-schweiz.ch

*Quelle: Coop Marktforschung, Februar 2007

Coop bringt jedes achte Max Havelaar-Produkt
in die Schweiz
Coop bietet rund 100 Produkte an, die mit dem Gütesie-

gel von Max Havelaar ausgezeichnet sind und für fairen

Handel mit den benachteiligten Ländern des Südens

garantieren. 30 Produkte tragen zusätzlich die Knospe

von Bio Suisse. Seit deren Gründung im Jahr 1992

arbeitet Coop mit der Max Havelaar-Stiftung (Schweiz)

zusammen. Sie steht für kostendeckende Mindestprei-

se für Produzenten, langfristige Handelsbeziehungen

und Vorfinanzierungen sowie Fair-Trade-Prämien zur

Verbesserung der Lebens- und Arbeitsbedingungen –

und immer mehr auch für umweltschonende Produk-

tion. Die Partnerschaft von Max Havelaar und Coop

machte die Schweiz zum Pionierland in Sachen Fair

Trade: Ein Achtel der fair gehandelten Produkte der

Welt wird in der Schweiz vermarktet. Coop ist mit

einem Anteil von 57% die Schweizer Marktleaderin.

Neben Reis, Honig und Orangensaft sind nach wie vor

Bananen und Rosen die stärksten Umsatztreiber im

Max Havelaar-Sortiment von Coop.

> www.maxhavelaar.ch

Nach wie vor hoher Anteil an
Max Havelaar-Bananen
Anfang Februar 2004 begann Coop, ausschliesslich

durch Max Havelaar zertifizierte Bananen zu verkau-

fen. In Grossplantagen kann die Qualität einfacher

kontrolliert werden. Im fairen Handel von Max Havelaar

hingegen liefern Hunderte von Kleinbauern ihre Ernte

an die zertifizierten Packstationen in den Produktions-

ländern. Dies bedingt ein anspruchsvolleres Qualitäts-

management. Die grossen Anstrengungen in der Qua-

litätssicherung führten dazu, dass die Qualität stieg

und die Produzentengruppen heute viel konkurrenz-

fähiger sind. Der Handelspartner Coop dient interna-

tional als Referenz dafür, dass das Fair-Trade-Modell

auch im grossen Stil funktioniert. Für die klar gefor-

derte Wahlfreiheit und wegen des Preisdrucks hat

Coop 2006 wiederum konventionelle Bananen ins

Sortiment aufgenommen. Der Fair-Trade-Umsatz sank

deshalb um 1,6%. Dank intensiver Kommunikation

und stets ausreichendem Angebot – auch in Bio-Qua-

lität – erzielen die Max Havelaar-Bananen aber nach

wie vor einen hohen Anteil von 88% am Bananenum-

satz von Coop.

PRODUKTE AUS DER SCHWEIZ

Pro Montagna – faire Marktchancen für die
Berglandwirtschaft
Mit der Einführung der Kompetenzmarke Pro Montagna

Anfang 2007 leistet Coop einen Beitrag zur Erhaltung

der Berglandwirtschaft in der Schweiz. Zum Sortiment

von Pro Montagna gehören Milch, Milchprodukte wie

Käse und Butter, Fleisch, Fleischwaren, Tee sowie Blu-

men und Pflanzen. Alle Produkte stammen aus den

Schweizer Berggebieten und werden auch dort verar-

beitet. Ein Teil des Verkaufspreises geht an die Coop
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Patenschaft für Berggebiete, welche damit Selbst-

hilfeprojekte zugunsten der Bergbevölkerung umsetzt.

Pro Montagna trägt dazu bei, Traditionen wie die Söm-

merung und Verarbeitungsstrukturen wie Alpkäsereien

im Schweizer Berg- und Alpgebiet zu erhalten. Hinter

Pro Montagna steht die Idee von Fair Trade innerhalb

der Schweiz und die Solidarität mit den Bergbauern

und Kleinverarbeitern: Die Wertschöpfung der Pro-

dukte bleibt in den Regionen, und die typischen,

authentischen Produkte der Schweizer Berglandwirt-

schaft erhalten eine faire Marktchance.

Suisse Garantie garantiert Schweizer Produkte
Die Kundinnen und Kunden von Coop schätzen

Lebensmittel aus der Schweiz. Bei zunehmend offenen

Märkten wird eine glaubwürdige Kennzeichnung immer

wichtiger. Das Gütesiegel Suisse Garantie steht für

Produkte aus der Schweiz, die auf Betrieben produziert

werden, welche die Anforderungen des ökologischen

Leistungsnachweises (ÖLN) erfüllen. Auf den Einsatz

von Gentechnik wird in der Produktion und bei Futter-

mitteln verzichtet. Die Produkte müssen in der Schweiz

verarbeitet werden. Ein wichtiger Vorteil aus ökologi-

scher Sicht sind auch die kurzen Transportwege. Die

gesamte Produktekette untersteht einem Kontrollsys-

tem. Coop hat Suisse Garantie von Anfang an unter-

stützt und ist Mitglied des Beirats. Coop zeichnet alle

Produkte aus der Schweiz, welche die entsprechenden

Anforderungen erfüllen, mit der Herkunfts- und Garan-

tiemarke aus. Eine Ausnahme sind die Produkte von

Coop Naturaplan, weil sie darüber hinaus die weiter-

gehenden Anforderungen des biologischen Landbaus

respektive der tierfreundlichen Auslaufhaltung erfüllen.

> www.suissegarantie.ch

Solidarität mit der Schweizer Geflügelbranche
Coop steht zur einheimischen Produktion und ist nöti-

genfalls auch bereit, den Markt mit speziellen Aktionen

zu unterstützen – wie zum Beispiel beim Geflügel: Mit

der Einführung der Versteigerung der Importkontin-

gente fiel die Möglichkeit der Mischpreisrechnung und

damit der Verbilligung des inländischen Angebots weg.

In der Folge fiel der Konsum von inländischem Geflü-

gel um rund einen Viertel. So hat Coop in den letzten

zwei Jahren rund 1,5 Millionen Franken in gezielte Ver-

billigungsaktionen investiert, um den Absatz von inlän-

dischem Geflügel zu stützen. Davon profitierten nicht

zuletzt auch die Konsumentinnen und Konsumenten.

Obwohl ein Solidaritätsfonds zur Abfederung von Här-

tefällen eingerichtet worden war, zu dem auch Coop

500 000 Franken beigesteuert hatte, mussten rund

10% der Geflügelproduzenten ihre Ställe schliessen.

Gemeinsam mit der Geflügelbranche setzt sich Coop

für verlässliche Rahmenbedingungen und für ein

Agrarfreihandelsabkommen mit der EU ein.

Coop und GVO-Freiheit

Die Zulassung gentechnisch veränderter Lebensmittel zum
Verkauf ist in der Schweiz kein Thema. Bis jetzt werden
keine Produkte verkauft, die aus gentechnisch veränderten
Rohstoffen hergestellt sind. Dies gilt in der Schweiz auch für
die Futtermittel für Nutztiere. Die Futtermittelbranche ist in
der Lage, die Schweiz mit konventioneller Soja und konven-
tionellem Mais zu versorgen. Während bei den Lebensmitteln
europaweit die meisten Detailhändler auf GVO verzichten,
gilt dies nicht für den europäischen Futtermittelsektor. Für
die Fleisch- und Eierproduktion werden erhebliche Mengen
GVO-Futtermittel eingesetzt, da dies auf dem Endprodukt
nicht deklariert werden muss. Coop setzt sich auch bei im-
portiertem Fleisch und Geflügel dafür ein, dass die Fütterung
ohne GVO erfolgt.
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TIEFSTPREISANGEBOT

Garantie für Tiefstpreise
Mit Prix Garantie lancierte Coop im Jahr 2005 eine

Dauertiefstpreislinie. Dabei handelt es sich um regel-

mässig gekaufte Produkte für den Alltagsgebrauch. Die

attraktiven Preise entlasten das Budget der Konsu-

mentinnen und Konsumenten spürbar. Seit Anfang

2006 sind die Prix Garantie-Produkte an der schlich-

ten, einheitlichen Verpackung erkennbar. Prix Garantie

steht für die preisgünstigsten Produkte im Coop-Sor-

timent. Ihr stetiger Ausbau ist ein Teil der Preisoffen-

sive von Coop. Prix Garantie-Produkte sind immer min-

destens so preisgünstig wie die Tiefstpreislinien der

Konkurrenz.

GESUNDHEIT UND ERNÄHRUNG

Übergewicht als Herausforderung
Übergewicht hat in den vergangenen Jahren in alar-

mierender Weise zugenommen und entwickelt sich zu

einem ernst zu nehmenden gesellschaftlichen Pro-

blem. Auch die Lebensmittelindustrie und der Detail-

handel tragen hier eine Verantwortung. Für Coop ist

klar, dass es keine guten oder schlechten Lebens-

mittel, sondern nur eine gute oder eine schlechte

Ernährungsweise gibt. Im Zentrum sollen denn auch

die Wahlfreiheit und die Eigenverantwortung der Kon-

sumentinnen und Konsumenten stehen. Coop nimmt

ihre Verantwortung wahr, indem sie einerseits eine

grosse Auswahl an Produkten für ganz individuelle

Bedürfnisse anbietet und andererseits ein umfassen-

des Informationsangebot bereithält. Zur Kommunika-

tion über Gesundheit gehört immer auch das Thema

Bewegung. So engagiert sich Coop in verschiedenen

Projekten, welche vor allem Jugendliche zur körper-

lichen Aktivität ermutigen.

Coop und Weight Watchers –
keine isolierte Lösung
Als ganz spezifischen Service für Menschen, die ihr

Gewicht senken und langfristig halten oder sich ein-

fach gesund ernähren wollen, bietet Coop seit 2005

die Sortimentslinie Weight Watchers an. Die weltweit

tätige Ernährungsorganisation bietet ein auf Langfris-

tigkeit ausgerichtetes Programm an, das unter Fach-

leuten anerkannt ist. Das Weight Watchers-Programm

verbietet keine Lebensmittel und basiert auf einer

ausgewogenen Mischkost. Jedem Produkt kann eine

bestimmte Anzahl Points zugeordnet werden. Pro Tag

kann eine Frau 18 bis 24 Points, ein Mann 26 bis 34

Points konsumieren. Mit der Angabe des Point-Wertes

auf der Verpackung unterstützt die Sortimentslinie von

Coop die Kundinnen und Kunden im Weight Watchers-

Programm, ohne die Selbstverantwortung oder die

Wahlfreiheit einzuschränken.

> www.weightwatchers.ch

Free From bei
Lebensmittelunverträglichkeiten
Rund 20% der schweizerischen Bevölkerung leiden an

einer Unverträglichkeit für Lactose (Milchzucker), etwa

1% an einer solchen für Gluten (Getreideeiweiss).

Betroffene können viele Produkte nicht oder nur haus-

gemacht konsumieren oder nur in Spezialgeschäften

einkaufen. Mit der Sortimentslinie Free From bietet

Coop eine echte Alternative. Dazu gehören 19 lactose-

freie Milchprodukte und 20 glutenfreie Produkte des

Herstellers DS Food. Viele Produkte sind Innovationen

von Coop-Geschäftspartnern. In den nächsten fünf

Jahren will Coop die Sortimentslinie auf über 100 Pro-
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dukte ausbauen. Auch sollen zusätzlich Allergien ab-

gedeckt werden. So kam Ende 2006 eine Mayonnaise

ohne Eier ins Regal. Auch die Sortimentslinie Free

From bietet Coop nicht isoliert an. Bei der Produktent-

wicklung und der Kommunikation der glutenfreien Pro-

dukte zum Beispiel besteht eine enge Zusammenarbeit

mit der IG Zöliakie, der schweizerischen Interessenge-

meinschaft für Glutenunverträglichkeit.

> www.zoeliakie.ch

Délicorn reagiert auf
internationalen Vegetarismustrend
Mit der vegetarischen Sortimentslinie Délicorn reagiert

Coop auf einen weltweiten Trend. Sei es aus ethischen

Gründen oder als gesundheitsbewusste Variante einer

ausgewogenen Ernährung – fleischloses Essen erfreut

sich immer grösserer Beliebtheit. Dementsprechend ist

denn auch in den letzten fünf Jahren der Jahresabsatz

vegetarischer Produkte um rund 50% angewachsen,

und die Tendenz ist weiter steigend. Alle Délicorn-Pro-

dukte sind mit dem europäischen Vegetarismuslabel

ausgezeichnet und von der Schweizerischen Gesell-

schaft für Vegetarismus zertifiziert. Einige tragen

zudem die Bio-Knospe oder sind auch für Veganerin-

nen und Veganer geeignet. Auf natürliche Zutaten wird

Wert gelegt: Die Ausgangsstoffe sind Soja, Tofu und

Bio-Getreide wie Dinkel, Weizen, Grünkern oder Hirse.

Die Produkte sind weder mit Vitaminen noch mit Mine-

ralstoffen angereichert.

> www.vegetarismus.ch

Gesundheitsrelevante Informationen
dank neuer Nährwertinfos
Neben einer grossen Auswahl an Produkten für spezi-

fische Bedürfnisse ist Coop auch bemüht, mit gesund-

heitsrelevanten Informationen möglichst viel Transpa-

renz für die Kundinnen und Kunden zu bieten. Dies

beginnt bei der Deklaration der Produkte. Als Grund-

lage dazu dienen die Coop-Richtlinien zum Info-Mehr-

wert bei Food- und Non-Food-Produkten. Sie regeln

einheitliche Angaben wie Herkunft, Herstellungsver-

fahren, Aufbewahrung oder Entsorgungsart für die Pro-

dukte der Eigenmarken und die Markenartikel. Seit

Januar 2007 versieht Coop ausgewählte verpackte

Lebensmittel mit einem neuen, ausführlichen Nähr-

wertprofil. Einfache Portionenbeispiele zeigen den Kon-

sumentinnen und Konsumenten, welchen Gehalt an

Energie, Zucker, Fett, gesättigten Fettsäuren und Salz

ein Produkt enthält und welcher Teil des Tagesbedarfs

damit abgedeckt wird. Zur Nährwertinfo gehört auch

ein besser lesbarer Allergikerhinweis. Mit diesen neuen

Nährwertangaben, die mittelfristig auf alle Produkte

der Eigenmarke ausgeweitet werden, richtet sich Coop

nach den Empfehlungen der CIAA (Confederation of the

Food and Drink Industries of the EU).

Individuelle Unterstützung beim
Abnehmen im Internet
Eine völlig neue Art der individuellen Beratung bietet

Coop seit Januar 2007 mit dem Online Coach: Wer ihn

für 3, 6 oder 12 Monate abonniert, erhält über Internet

preisgünstige, individuelle Ernährungs- und Trainings-

beratung zur nachhaltigen Gewichtskontrolle. Ein Team

aus Ernährungs- und Sportwissenschaftlern erarbei-

tet individuelle Trainings- und Ernährungspläne, gibt

Rezepttipps und beantwortet auch konkrete Fragen.

Fachstelle Ernährung
arbeitet eng mit Einkauf zusammen
Für alle ernährungsrelevanten Informationen im In-

ternet und in den verschiedenen Broschüren ist die

Fachstelle Ernährung von Coop verantwortlich. Sie
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beantwortet auch fachspezifische Anfragen an den

Konsumentendienst. Die Fachstelle Ernährung ist an

der Produktentwicklung der Sortimentslinien Weight

Watchers, Free From sowie Délicorn beteiligt und erar-

beitet dazu spezifische Konsumenteninformationen.

Die Fachstelle arbeitet mit den Spezialistinnen und

Spezialisten des Einkaufs zusammen mit dem Ziel,

verschiedene Sortimente bezüglich Qualität, Nährwert

und Inhaltsstoffen wie Zucker, verschiedene Fettarten

oder Salz zu evaluieren und zu verbessern.

INFORMATION UND KOMMUNIKATION

Coop Info Service –
Kundenanfragen dienen der Qualität
Der Konsumentendienst von Coop ist nach den Ver-

kaufsstellen die erste Anlaufstelle im Unternehmen für

Kundenanliegen. Er ist aber auch ein wichtiger Garant

für Produktequalität und -sicherheit. Denn alle Kun-

denanliegen fliessen in ein empfängergerechtes

Berichtswesen ein: So bleibt zum Beispiel ein belieb-

tes Monatsbrot im Sortiment oder ein qualitativ

bemängeltes Produkt wird aus dem Verkauf genom-

men und in verbesserter Qualität wieder angeboten.

Antworten auf Kundenanliegen bilden zudem immer

wieder die Basis für Sprachregelungen für das ganze

Unternehmen oder fliessen in Ausbildungen für das

Verkaufspersonal ein.

Coop Presse –
die meistgelesene Zeitung der Schweiz
Die Coopzeitung erscheint wöchentlich in allen drei

Sprachregionen und ist die meistgelesene Zeitung der

Schweiz. Mit einer Auflage von 2,4 Millionen wird sie

in zwei Dritteln aller schweizerischen Haushalte von

über 3,3 Millionen Menschen gelesen. Rund 25%

davon sind im Alter zwischen 14 und 35 Jahren. Der

redaktionelle Teil der Coopzeitung berichtet einerseits

unabhängig über Themen wie Familie, Gesellschaft,

Konsum und Wirtschaft sowie Kultur und Unterhaltung.

Andererseits werden auch spezifische Leistungen und

Aktivitäten von Coop thematisiert. In diesem Rahmen

ist die Coopzeitung auch eine wichtige Plattform für

Nachhaltigkeitsthemen bei Coop. Im Herbst 2006 hat

Coop in einer speziellen Beilage über die Aktivitäten im

Bereich Nachhaltigkeit informiert. In einem Serviceteil

schliesslich informieren sich die Kundinnen und Kun-

den über die Entwicklungen im Angebot und über die

aktuellen Aktionen.

Internetseite mit Info-, Service- und
Shoppingteil
www.coop.ch ist eine der beliebtesten Internetseiten

der Schweiz. Gemäss den unabhängig erhobenen

WEMF-Zahlen erreicht sie monatlich bis zu 23% aller

Internetnutzerinnen und -nutzer. Die Website von

Coop ist eine Plattform mit Informationen über das

Unternehmen Coop, über Verkaufsstellen, über Hinter-

gründe der Kompetenzmarken oder zu Ernährung und

Gesundheit. Über www.coop.ch beantwortet der Coop

Konsumentendienst fast 50% aller Fragen an das

Unternehmen. Informationen werden immer mehr über

das Instrument der Newsletters verbreitet. Zurzeit sind

über 500 000 Newsletters abonniert, die wöchentlich,

vierzehntäglich oder monatlich per Mail zu 11 ver-

schiedenen Themen informieren. Neben der Informa-

tionsfunktion hat die Website von Coop immer mehr

eine Service- und Shoppingfunktion, dies vor allem

seit der Aufschaltung der Online-Shoppingplattform

coop@home im Sommer 2006.

> www.wemf.ch
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KUNDENSERVICE

Supercard – Datenmenge bringt Verantwortung
Mit der Supercard bietet Coop das grösste Kunden-

treueprogramm der Schweiz an. Gut drei Viertel aller

Schweizer Haushalte setzen die Supercard aktiv ein

und profitieren mit den beim Einkauf gesammelten

Superpunkten. Mit der enormen Datenmenge ist für

Coop auch eine spezielle Verantwortung verbunden.

Das Supercard-Programm entspricht der Schweizer

Datenschutzgesetzgebung voll und ganz. Coop wertet

nicht aus, wer welche Artikel kauft. Neben den Perso-

nalien der Karteninhaberinnen und -inhaber registriert

das System lediglich Ort und Betrag des Einkaufs

sowie die Anzahl Superpunkte. Coop behandelt alle

Daten streng vertraulich und gibt diese nicht an Dritte

weiter. Bei den Prämien aus dem Supercard-Katalog

handelt es sich oft um exklusive Produkte, die in den

Verkaufsstellen der Coop-Gruppe nicht erhältlich sind.

Exklusiv ist auch die Möglichkeit, mit Superpunkten

Gesprächsguthaben für CoopMobile zu kaufen. Die

Beschaffungsrichtlinien von Coop gelten auch für

die Selektion und die Beschaffung der Supercard-

Prämien.

Supercard plus –
kein Weg in die Verschuldungsfalle
Auch die Coop Supercard plus, die erste schweizerische

Kreditkarte ohne Jahresgebühr, die von Coop im Juli

2006 lanciert wurde, ist auf grosses Echo gestossen.

Bis Ende Jahr wurden von der Partnerfirma Swisscard

AECS AG über 140 000 Karten ausgegeben. Auch bei

diesem Angebot ist sich Coop ihrer Verantwortung

bezüglich Datensicherheit bewusst. So gibt es eine

strikte Aufgabenteilung zwischen Coop und Swisscard:

Während Coop für die Promotion der Karte und die

Akquisition von neuen Karteninhaberinnen und -inha-

bern zuständig ist, liegt das Processing in der Verant-

wortung von Swisscard. Sie prüft Kartenanträge, stellt

die Karten aus und rechnet mit den Kundinnen und

Kunden ab. Dank dieser – dem eidgenössischen Daten-

schutzbeauftragten vorgelegten – Aufgabenteilung

werden die Anforderungen betreffend Datenschutz und

Bankgeheimnis vollumfänglich eingehalten. Coop hat

keinerlei Einsicht in die Kartenanträge und in die Kre-

ditkartendaten der Supercard plus-Inhaberinnen und

-Inhaber. Die strenge Bonitätsprüfung aller Antragstel-

lerinnen und -steller durch Swisscard sorgt dafür, dass

nur diejenigen Kundinnen und Kunden eine Supercard

plus erhalten, bei welchen die Gefahr einer Überschul-

dung nicht gegeben ist. Dies bedeutet, dass auch zahl-

reiche Anträge abgelehnt werden mussten. Mit der

Kartenherausgabe legt Swisscard zudem eine indivi-

duelle Monatslimite fest, welche von 500 bis 10 000

Franken reichen kann. Durch die Möglichkeit kleiner

Monatslimiten soll bei der Supercard plus das Risiko

von Verschuldungen tief gehalten werden.

BESCHAFFUNG

Richtlinien zur Beschaffung …
Coop ist indirekt verantwortlich für die Arbeits- und

Produktionsbedingungen bei ihren Lieferanten und

deren Zulieferbetrieben. Diese Verantwortung ist beim

Einkauf aus Entwicklungsländern von besonderer

Bedeutung. Nationale Arbeits- und Umweltgesetze

decken oftmals nicht den ganzen Bereich internationa-

ler Konventionen ab, und deren Einhaltung wird oft

ungenügend überwacht. Die nachhaltige Beschaffung

ist Teil der umfassenden Produktverantwortung von

Coop, wie sie in der Mission und im Leitbild festgehal-
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Gesamptprozess soziale und ökologische Verantwortung in der Beschaffung

Geschäftsleitung Steuerungsausschuss Nachhaltigkeit Direktion Marketing / Beschaffung

Arbeitsgruppen Nachhaltigkeit

Korrektur- und Verbesserungsprozess

Mission /
Leitbild

Strategien Strategische
Vorgaben

Operative
Zielsetzung /
Budgetierung

Umsetzung Controlling
und Reporting

Strategie-
Controlling

ten ist. Die Richtlinie Sozial-ethische und ökologische

Beschaffung, welche für alle rund 3 000 Lieferanten

und für deren Zulieferer verpflichtend ist, präzisiert,

was Coop unter Nachhaltigkeit im Produktionsbereich

versteht. Sie beruht auf den acht Kernkonventionen

der Internationalen Arbeitsorganisation ILO und ver-

pflichtet die Lieferanten zur Einhaltung der jeweils

nationalen Gesetzgebung. Auch der Schutz der natür-

lichen Ressourcen und die Würde der Tiere sind fest-

gehalten. Bei neuen Lieferanten finden vor Vertragsab-

schluss entsprechende Audits statt. Bei bisherigen

Lieferanten wird risikobasiert an der Verbesserung der

Produktionsbedingungen gearbeitet. Dennoch kann

Coop nicht bei allen Lieferanten inklusive Zulieferern

sicherstellen, dass alle Bestimmungen stets eingehal-

ten werden.

… und zur Kooperation der Geschäftspartner
Bei der Überprüfung der Umsetzung in den einzelnen

Produktionsstätten ist Coop auf die Kooperation der

Lieferanten angewiesen. Es zeigt sich immer mehr,

dass eine Überprüfung wenig Auswirkungen hat, wenn

das Wissen fehlt, wie man im Betrieb nachhaltige

Verbesserungen einleitet. Die Sensibilisierung der

Manager für diese Fragestellung und für ihre Verant-

wortung sowie Ausbildung und spezifische Trainings,

aber auch der Austausch von Erfahrungen sind wich-

tige Voraussetzungen für nachhaltige Verbesserungen.

In verschiedenen Ländern braucht es Veränderungen

auf gesetzlicher Ebene oder im Vollzug. Solche Verän-

derungen kann Coop aber nicht alleine bewirken. Weil

Coop mit Ausnahme der Kompetenzmarken in der Regel

nur kleine Anteile am jeweiligen Produktionsvolumen

abnimmt, ist ihr Einfluss auf die Produktionsbedin-

gungen stark beschränkt. Deshalb engagiert sich Coop

in verschiedenen Initiativen, um mit anderen Detail-

händlern gemeinsam die Produktionsbedingungen zu

verbessern. Dabei geht Coop risikobasiert und schritt-

weise vor. Die Risikoanalyse beruht auf den Faktoren

Herkunft, Branche und öffentliche Sensibilität. Die

Prioritäten werden vom Steuerungsausschuss Nach-

haltige Beschaffung nach der Bedeutung für Coop in

Abhängigkeit von Volumen und Einflussmöglichkeit

festgelegt.

Fachliche Arbeitsgruppen setzen
Richtlinien um
Die konkrete Umsetzung bei Coop erfolgt über einzelne

Arbeitsgruppen unter der Leitung der jeweiligen Ein-

kaufsleiterinnen und -leiter und mit Unterstützung aus

der Qualitätssicherung und der Abteilung Wirtschafts-

politik / Nachhaltigkeit. Die Umsetzung erfolgt schritt-

weise: Die Lieferanten werden aufgefordert, ihre Pro-

duktionsstruktur und die bisherigen Anstrengungen in

den Bereichen Arbeitsrecht, Umweltmanagement und

Qualitätsmanagement offenzulegen. Auf dieser Grund-

lage erfolgen die Risikobeurteilung und die Festlegung

der nötigen Massnahmen. Coop verpflichtet sich, bei

vergleichbarer Leistung Unternehmen zu bevorzugen,

Wichtige Elemente von Sozialaudits

– Einhaltung von Gesetzen und Konventionen
– Versammlungsfreiheit und kollektive Verhandlungen
– Diskriminierung
– Entlöhnung
– Arbeitszeiten
– Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz
– Kinderarbeit
– Zwangsarbeit
– Grundlegende Aspekte des Umweltschutzes
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welche die Anforderungen der Beschaffungsrichtlinie

bereits erfüllen oder nachweislich Verbesserungen ein-

geleitet haben. Die Einhaltung der Beschaffungsricht-

linie führt in der Regel nicht zu höheren Kosten, wenn

es gelingt, durch ein verbessertes Management die

Produktivität der Mitarbeitenden oder die Qualität der

Produkte zu verbessern.

Klare Sozialanforderungen im Bereich
Non Food
Keine Kinderarbeit und faire Arbeitsbedingungen bil-

den auch bei der vor allem ökologisch positionierten

Kompetenzmarke Coop Naturaline wichtige Anforde-

rungen, welche vor fünf Jahren ins Kontrollprogramm

einbezogen wurden. Zudem hat Coop den Geschäfts-

partnern die Übernahme des internationalen Stan-

dards SA 8000 empfohlen und sie bei der Umsetzung

auch unterstützt. 12 Geschäftspartner von den insge-

samt 20 Haupt- und 40 Unterlieferanten von Natura-

line haben bisher die hohen Anforderungen erfüllt, wei-

tere sind in der Vorbereitungsphase.

Bei der externen Evaluation im Rahmen des Projekts

«Sozialmanagementsystem in der Beschaffung» durch

die Zürcher Hochschule Winterthur zeigte sich, dass

der Weg SA 8000 für das ganze Textilsortiment zu auf-

wendig wäre. Deshalb schloss sich Coop Anfang 2005

der Business Social Compliance Initiative (BSCI) an.

Diese ist ein international angelegtes Kodex- und Kon-

trollprogramm, welches sich eng an das von der deut-

schen Aussenhandelsvereinigung (AVE) und der deut-

schen Gesellschaft für technische Zusammenarbeit

(GTZ) aufgebaute Modell anlehnt. Nebst Audits und

Qualifikationsprogrammen kommt dem Stakeholder-

Dialog in definierten Risikoländern grosse Bedeutung

zu. Heute sind rund 60 Detailhändler und Textilhänd-

ler in der BSCI organisiert. Der Fokus erweitert sich

dabei zusehends von Textilien zu Spielwaren, Schuhen,

Sportartikeln, Möbeln und Lebensmitteln.

> www.bsci-eu.org

BSCI-Kodex löst Textilkodex ab
Mit dem Beitritt übernahm Coop den BSCI-Kodex und

hob den seit 2000 gültigen eigenen Textilkodex auf. Mit

Priorität ging Coop die BSCI-Umsetzung bei Naturaline

an. Die Lieferanten, welche noch nicht SA-8000-zerti-

fiziert waren, wurden vorrangig auditiert. Für die kon-

ventionellen Textilien sind die BSCI-Audits von Produk-

tionsstätten in Risikoländern für 2007 geplant. Die

Audits werden durch speziell ausgebildete Auditoren

von Zertifizierungsfirmen ausgeführt, die nach SAI

(Social Accountability Initiative) akkreditiert sind. Sie

zeigen auf, welche Massnahmen nötig sind, um die

Ablaufschema BSCI

1. Geschäftspartner akzeptiert die BSCI-Grundsätze und
unterschreibt den Code of Conduct

2. Geschäftspartner nimmt an einem (lokalen)
Workshop teil

3. Geschäftspartner führt eine formale
Selbsteinschätzung durch

4. Unabhängige, nach SAI akkreditierte Auditierungsfirma
führt Erstaudit durch

5. Umsetzung Korrekturmassnahmen aufgrund Audit-
Bericht in Absprache mit Abnehmer / BSCI-Mitglied

6. Begleitung durch Abnehmer / BSCI-Mitglied,
Qualifikation und Training

7. Nach 6–12 Monaten Re-Audit
8. Eintrag in die BSCI-Datenbank, Zugang für

BSCI-Mitglieder
9. Alle 2–3 Jahre neues Audit, stetige Verbesserung

angestrebt, evtl. Beendigung Geschäftsbeziehung, wenn
keine Fortschritte feststellbar

Selbst- BSCI Audit International Code of SA 8000 externe Kontrollen
deklaration 2006 / 2007 the Toy Industry (ICTI) Ökoanforderungen

Naturaline

Textilien konventionell

Spielwaren

Oecoplan

100%

80%

90%

100%

61

6

36

0

–

–

8

–

12

–

3

–

100%

z.T. Ökotex-Standard 100

–

100%

Umsetzung Beschaffungsrichtlinie im Bereich Non Food
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gesetzlichen Mindestanforderungen zu erfüllen, und

welche darüber hinaus ergriffen werden müssten, um

eine Zertifizierung nach SA 8000 zu erlangen. Coop als

BSCI-Mitglied ist dabei aufgefordert, die Lieferanten bei

der Umsetzung der Korrekturmassnahmen zu begleiten.

Audits bei den Geschäftspartnern
Coop hat sich im Rahmen von BSCI verpflichtet, in den

nächsten drei Jahren zwei Drittel ihrer Direktlieferanten

von Textilien, Spielwaren, Schuhen und Sportwaren aus

Risikoländern auditieren zu lassen. Als Risikoländer

gelten Länder in Asien, Afrika, Lateinamerika sowie die

Türkei, Rumänien und Bulgarien. In einem Workshop im

Herbst 2006 zeigte Coop ihren deutschsprachigen

Geschäftspartnern auf, weshalb sie sich für sozial-ethi-

sche und ökologische Herstellungsbedingungen ein-

setzt, was die BSCI-Mitgliedschaft bedeutet und wie

die Abläufe und die Terminplanung sind. Der Workshop

für die rund 120 Lieferanten von Textilien, Spielwaren,

Papierwaren und Oecoplan stiess auf grosses Interesse.

Rating der Spielzeugkoalition
führt zu Gesprächen
Die Spielzeugkoalition – ein Gremium von Hilfs- und

Konsumentenorganisationen – führte 2006 ein Rating

zur Umsetzung von Sozialstandards bei der Spielzeug-

beschaffung durch. Hier hat Coop aufgrund ihrer An-

strengungen zur besseren Transparenz der Lieferkette

und durch den Einbezug der Lieferanten in den BSCI-

Prozess befriedigend abgeschnitten. Viele Lieferanten

erfüllen bereits den Code der Spielzeugindustrie ICTI

(International Code of the Toy Industry), der aber nicht

alle Kernanforderungen der ILO abdeckt und von Coop

deshalb nicht anerkannt wird. Das Rating war Anlass für

vertiefte Gespräche zwischen der Spielzeugkoalition,

den Importeuren und dem Detailhandel. Drei Punkte

gaben speziell zu Diskussionen Anlass. Erstens kommt

ein grosser Teil der Spielwaren aus China, wo unabhän-

gige Gewerkschaften – eine Kernforderung der ILO –

nicht zugelassen sind. Zweitens führen schlechte

Managementmethoden, aber auch kurzfristige Bestel-

lungen und saisonale Arbeitsspitzen zu oft sehr langen

Arbeitszeiten. Dazu kommen teilweise gesundheitsge-

fährdende Arbeitssituationen wegen giftiger Dämpfe

von Farben und Leimen. Und drittens werden relativ

viele arbeitsintensive Produktionsschritte in Heimar-

beit erledigt, wo eine Kontrolle der Produktionsbedin-

gungen sehr schwierig ist. Mit der Spielzeugkoalition

hat man sich darauf geeinigt, dass Audits wichtig sind,

aber begleitet werden sollen durch gemeinsam durch-

geführte Trainingskurse für Spielwarenhersteller als

Basis der kontinuierlichen Verbesserung.

Nachhaltige Papierprodukte

Coop führt unter der Kompetenzmarke Coop Oecoplan
schon lange Papier und Hygienepapier aus 100 %-Recycling-
fasern. Durch den Einsatz von Altpapier kann man auf
neues Holz für die Papierproduktion verzichten. Stammen
Recyclingpapiere zudem aus energieeffizienten Anlagen,
erreichen sie einen gewaltigen ökologischen Vorsprung.
Deshalb werden wenn immer möglich neue Produkte mit
100 %-Recyclingpapier lanciert. Auch die Coopzeitung wird
fast gänzlich auf Recyclingpapier gedruckt. Für Produkte,
bei welchen die Umstellung auf Recyclingpapier nicht mög-
lich ist, prüft Coop bei den Eigenmarken den Einsatz von
FSC-Zellstoff. FSC-Zellstoff hat einen Mehrwert gegenüber
konventionellem Zellstoff, da mit der Zertifizierung Raubbau
ausgeschlossen wird und höhere Umweltstandards von den
Waldbesitzern gefordert sind. Längerfristig soll bei allen
Coop Eigenmarken, aber auch bei Papier für Verpackungen,
Drucksachen und Broschüren FSC als Mindestanforderung
gelten.
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Soziale Verantwortung auch bei Lebensmitteln
Lebensmittel von guter Qualität bedeuten für Coop

immer auch Schutz der natürlichen Ressourcen und

Respekt vor den Menschen, welche die Nahrungsmit-

tel produzieren und verarbeiten. Deshalb engagiert

sich Coop in verschiedenen Initiativen, um zusammen

mit Partnern weltweit eine nachhaltige Lebensmittel-

produktion zu fördern. Der Weg über anspruchsvolle

Kompetenzmarken mit externer Zertifizierung bleibt

für Coop zentral. Bei der Überwindung von qualitativen

und logistischen Schwierigkeiten bietet Coop fachliche

und teilweise auch finanzielle Unterstützung an, zum

Beispiel mit dem Coop Naturaplan-Fonds.

Coop arbeitet intensiv mit EurepGAP zusammen
Coop hat von Anfang an einen Ansatz verfolgt, der

soziale Anforderungen im Landwirtschaftsbetrieb kos-

tengünstig und in Kombination mit anderen Kontrollen

überprüft, und zwar vorteilhaft im Rahmen eines

Systems, das international anerkannt ist. Das einzige

System, das diese Voraussetzungen erfüllt, ist Eurep-

GAP. Gemeinsam mit der deutschen Gesellschaft für

technische Zusammenarbeit wurde 2004 das Projekt

GRASP (Good Risk-based Social Agricultural Practice)

gestartet. Daraus resultierten folgende Schritte:

– Durchführung von Probeaudits und Workshops in

Südspanien, Kenia, Vietnam, Brasilien und Marokko,

um mit den Betroffenen und mit Gewerkschaftsver-

tretern, Behörden und Nichtregierungsorganisatio-

nen die sozialen Probleme und Risiken objektiv dar-

zustellen

– Mitarbeit bei der Aufwertung des Kapitels zu «Wor-

ker’s Health, Safety und Welfare» im EurepGAP-

Standard

– Erarbeitung eines agrarspezifischen Moduls für

gute Sozialpraxis mit Anleitung für die Auditierung

– Handbuch für Landwirte für die Umsetzung

Coop hat die gewonnenen Erkenntnisse in die neue

Arbeitsgruppe Food des BSCI einfliessen lassen. BSCI

nimmt die Lieferanten in die Pflicht und erwartet von

diesen, dass sie ihre Zulieferer schulen und mit einem

internen Kontrollsystem überprüfen. Sie können sich

dabei auf das GRASP-Modul abstützen. Im Frühling

2007 sollen in Spanien und Marokko gemeinsame

Audits durchgeführt werden. > www.eurepgap.org

Coop beschafft Soja aus nachhaltigem Anbau

Das zweijährige Projekt des Coop Naturaplan-Fonds für
eine verantwortungsbewusste Sojabeschaffung konnte
2006 mit der erstmaligen Einfuhr von Sojafuttermitteln
nach Basler Kriterien erfolgreich abgeschlossen werden.
Die Basler Kriterien für einen verantwortungsbewussten
Sojaanbau garantieren, dass Sozialstandards eingehalten
und keine ökologisch wertvollen Flächen wie der Amazonas-
regenwald für den Sojaanbau zerstört werden. Der zweite
Round Table zu nachhaltigem Sojaanbau Ende August in
Paraguay stiess, dank einer Kampagne von Greenpeace
gegen die Abholzung des Amazonas, auf grosses interna-
tionales Interesse. Mit Beteiligung von Coop und dem
Staatssekretariat für Wirtschaft (seco) konnte der Round-
table als permanente Organisation mit Beteiligung der
gesamten Wertschöpfungskette etabliert werden. Coop
wird sich dafür einsetzen, dass in der Schweiz bei Futter-
mitteln und Lebensmitteln innerhalb der nächsten drei
Jahre möglichst auf Soja nach Basler Kriterien umgestellt
wird. Dazu braucht es eine Sensibilisierung grosser Abneh-
mer in Europa. Diese werden im Rahmen der Umweltpart-
nerschaft mit dem WWF Schweiz angegangen.
> www.responsiblesoy.org

Schrittweises Vorgehen bei Produktegruppen
Im Sommer 2006 hat Coop eine detaillierte Risiko-

analyse für Food vorgenommen und darauf drei Arbeits-

gruppen gebildet. In den einzelnen Arbeitsgruppen sind

analog zum Bereich Non Food der Einkauf, die Quali-

tätssicherung und die Kommunikation vertreten. Dabei

wird schrittweise und projektbezogen gearbeitet:

Arbeitsgruppe Früchte, Gemüse,
Blumen und Pflanzen
Hauptprobleme und -aufgaben:

– korrekte Arbeitsbedingungen und anständige Wohn-

verhältnisse, auch für Saison- und Wanderarbeiter

– Reduktion Pestizideinsatz und Regelung des Um-

gangs mit Pestiziden

– sparsamer und nachhaltiger Umgang mit Bewässe-

rungswasser

Diese Punkte sind im EurepGAP-Protokoll weitgehend

geregelt bzw. sollen neu durch das GRASP-Modul

abgedeckt werden. Coop verlangt deshalb von allen

ihren ausländischen Lieferanten seit 2004 eine Zerti-

fizierung nach EurepGAP. Die Schweizer Lieferanten
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müssen spätestens ab 2007 eine Zertifizierung nach

SwissGAP nachweisen können, welcher von EurepGAP

anerkannt ist.

Arbeitsgruppe Frische (Fleisch, Milch-
produkte, Eier, Fisch und Meeresfrüchte)
Hauptprobleme und -aufgaben:

– GVO-freie Fütterung und Verzicht auf Eier aus Käfig-

haltung auch in verarbeiteten Produkten

– Verhinderung einer Überfischung der Meere

– korrekte Arbeitsbedingungen in den Fischverarbei-

tungsbetrieben

Coop hat sich in den letzten Jahren zusammen mit

dem WWF Schweiz für die Förderung einer gentech-

freien und nachhaltigen Sojaproduktion eingesetzt. Im

Bereich Fisch engagiert sich Coop einerseits für den

Ausbau der Fischzucht nach den Richtlinien von Bio

Suisse. Unter dem Label MSC (Marine Stewardship

Council) verkauft Coop frischen und tiefgekühlten

Fisch aus nachhaltigem Wildfang. Im Rahmen der

Umweltpartnerschaft mit dem WWF optimiert Coop

diese Anstrengungen.

> www.msc.org

Arbeitsgruppe Commodities (Kaffee, Tee,
Kakao, Fruchtsäfte und Konserven, Nüsse
und Trockenfrüchte, Zucker, Reis, Palmöl)
Hauptprobleme und -aufgaben:

– Ausschöpfung des Potenzials für den Ausbau der

Kompetenzmarken

– Verbesserung im übrigen Angebot und Durchsetzung

ökologischer und sozialer Mindestanforderungen

– Verbesserung der Transparenz in den Lieferketten

und Hinterfragung kritischer Herkünfte

Die bisherigen Anstrengungen von Coop in diesen

Produktgruppen konzentrierten sich auf den Ausbau

des Fair-Trade-Angebotes. Mit den eigenen Produk-

tionsbetrieben kommt Coop eine überdurchschnittli-

che Verantwortung auch für das übrige Sortiment zu.

Dabei gilt es in erster Linie, Transparenz über allfällig

kritische Herkünfte und Produktionsmethoden zu

schaffen. In zweiter Linie wird es darum gehen, pro-

duktgruppenspezifische Standards festzulegen. Dabei

will sich Coop so weit als möglich auf EurepGAP

abstützen. Im Bereich Palmöl ist Coop seit 2005

Mitglied des internationalen Roundtable on Sustain-

able Palm Oil. Coop ist auch Gründungsmitglied der

neuen Multistakeholder-Initiative 4C (Common Code

for the Coffee Community): Produzenten, Röster und

Händler wollen gemeinsame ihre Anstrengungen für

eine nachhaltige Kaffeeproduktion verstärken und

untereinander koordinieren.

> www.rspo.org / www.sustainable-coffee.net

QUALITÄTSMANAGEMENT

Qualität mit System
Um die Erwartungen der Kundinnen und Kunden sowie

der Behörden in eine umfassende Produktequalität

zuverlässig erfüllen zu können, braucht es ein syste-

matisches Qualitätsmanagement von der Produktion

über Verarbeitung und Transport bis zum Verkauf.

Grundsätzlich tragen alle Mitarbeitenden von Coop in

ihren Aufgabenbereichen die Verantwortung für eine

optimale Qualität. Dabei werden sie von der Qualitäts-

sicherung unterstützt und in qualitätsrelevanten

Themen ausgebildet. Qualität ist für Coop ein Diffe-

renzierungsmerkmal, das durch ein systematisches,

strategisch-präventives Qualitätsmanagement mass-

geblich unterstützt wird.

Reismühle Brunnen stellt sich ihrer Verantwortung

Die Reismühle Brunnen ist im Jahr 2003 als weltweit erste
Mühle ihrer Art nach SA 8000 zertifiziert worden. So kann
die Reismühle sicher sein, dass ihre rund 30 Geschäftspart-
ner, die zu einem grossen Teil im asiatischen Raum tätig
sind, die grundlegenden sozialen Standards einhalten. Der
Zertifizierung geht ein anspruchsvoller Prozess voraus, da
die ganze Kette vom Anbau bis zum fertigen Produkt über-
prüft wird. Die Reismühle Brunnen stellt damit ihre Verant-
wortung für soziale und ökologische Anliegen unter Beweis.
Auch bei Fair-Trade-Reis gehörte die Reismühle zu den Pio-
nieren. Sie ist der weltweit bedeutendste Partner der Fair
Trade Labeling Organisation (FLO). 10 % des Reissortiments
erfüllt Fair-Trade-Kriterien – und findet zunehmend auch im
Ausland seine Kunden.



34 | Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbericht | Angebot |

Problemlösung 1:
Rückstände von Pflanzenschutzmitteln

Früchte- und Gemüseproduzenten verwenden immer mehr
verschiedene, spezifisch wirkende Pestizide, um Resistenzen
zu vermeiden. Coop hat ihre Anforderungen gegenüber den
Lieferanten verschärft. Werden mehr als drei Wirkstoffe
gefunden, muss der Produzent eine schriftliche Stellung-
nahme abgeben und konkrete Verbesserungsmassnahmen
vorschlagen. Bei den Erdbeeren weisen schweizerische
Früchte im Vergleich zu italienischen oder spanischen zwar
insgesamt deutlich weniger Proben mit Rückständen auf,
aber die Zahl der gefundenen Wirkstoffe ist fast doppelt so
hoch. Die Frage der Mehrfachrückstände verfolgt Coop mit
den Produzenten und den Hochschulen weiter. Coop hofft
zudem, mit der eingeleiteten Umsetzung von SwissGAP das
Problem in der Schweiz noch gezielter angehen zu können.

Problemlösung 2:
Abschluss des Acrylamidprojekts der ETHZ

Eine schwedische Publikation berichtete 2002 über den
Fund von krebserregendem Acrylamid in verschiedenen
Lebensmitteln. Rasch wurde klar, dass dieser Problematik
nicht mit einfachen Mitteln beizukommen war, da sich
dieser Stoff bei Brat-, Röst- und Backprozessen im Lebens-
mittel selbst bildet. In der Schweiz startete noch im glei-
chen Jahr ein Projekt an der ETH Zürich zur Aufklärung der
Entstehung des Acrylamids, welches Coop finanziell mittrug.
Das 2006 beendete Projekt lieferte der Nahrungsmittelin-
dustrie wichtige Informationen, wie der Acrylamidgehalt in
den gefährdeten Produkten gesenkt werden kann. Ein direk-
tes Ergebnis ist beispielsweise der rote Kartoffelsack, in
welchem zum Braten und Frittieren geeignete Kartoffeln ver-
kauft werden. Ein anderes Beispiel ist der Bereich Backwa-
ren, wo mit ETH-Unterstützung acrylamidarme Rezepturen
entstanden. Das Projekt ist ein mustergültiges Beispiel
dafür, wie Wissenschaft, Industrie und Behörden ein Pro-
blem der Lebensmittelsicherheit unkompliziert und nach-
haltig angehen können. Eine Alternative wären Grenzwerte
mit entsprechend teuren Folgen gewesen.

GVO, Tierarten-
bestimmung

Tierarzneimittel

Mikrobiologie

Rohwarenkon-
trollen, Wein, Kun-
denreklamationen

Techn. Prüfungen (Non Food)

Pestizide

Schwermetalle

Spurenanalytik

Laboranalysen in der Qualitätssicherung
Gesamtanzahl Laboranalysen: 286000

Nährwert, Zusatzstoffe,
Inhaltsstoffe

Qualität beginnt bei den Geschäftspartnern …
Mit jedem Geschäftspartner schliesst Coop eine um-

fassende Qualitätsvereinbarung ab, in der auch Anfor-

derungen bezüglich ökologischer und sozial-ethischer

Aspekte festgelegt sind. Das Coop Qualitätscenter

überprüft die entsprechenden Dokumente wie Zertifi-

kate und Prüfberichte der Lieferanten, Transporteure

und Logistikdienstleister und führt eigene Produktprü-

fungen durch. Bei Unklarheiten erfolgen zusätzlich

Audits bei Produzenten, die durch die Fachleute von

Coop oder durch unabhängige Kontrollstellen durchge-

führt werden. Regelmässige Audits durch unabhängi-

ge Kontrollstellen finden auch bei allen Produzenten

von Coop Naturaplan- oder Coop Naturaline-Produkten

oder anderen Kompetenzmarken statt. Coop ist ver-

pflichtet, die Rückverfolgbarkeit sicherzustellen. Damit

ist garantiert, dass bei Qualitätsmängeln schnell die

Fehlerbehebung zusammen mit den Lieferanten ange-

gangen werden kann. Mit den neuen Produktlinien und

mit der hohen Innovationsrate ist die Herausforderung

für die umfassende Qualitätssicherung gestiegen.

Klare Prozesse und verbindliche Richtlinien sind dabei

eine wichtige Voraussetzung. Coop engagiert sich auch

stark im Qualitätsmanagement bei der internationalen

Warenbeschaffung, denn nur bei einheitlichen Quali-

tätskriterien und -managementsystemen kommen die

Vorteile der gemeinsamen Beschaffung voll zum Tra-

gen. Sowohl bei der eigenen Beschaffung in Fernost

zusammen mit REWE in der Eurogroup wie auch bei der

Beschaffung von Eigenmarken im Rahmen der Ein-

kaufsallianz Coopernic leistet das Coop Qualitätscen-

ter entscheidende Beiträge. Abweichende Bestimmun-

gen in der schweizerischen Gesetzgebung hemmen

teilweise diesen wichtigen Prozess.
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Qualitätskreislauf

Bearbeitung von Qualitätsproblemen,
Verbesserungsmassnahmen erarbeiten,
veranlassen und überwachen, Reporting
und Controlling, Verkauf

Analyse von Risikobereichen, Einführung
internationaler Standards bei Geschäfts-
partnern und Coop mit dem Ziel der
Risiko-Minimierung

Konzepte und Unterlagen für das Quali-
tätsmanagement entwickeln, Richtlinien
und Arbeitsanweisungen erarbeiten,
Umsetzung und Schulung unterstützen

Überprüfen von Lieferanten und Bera-
tung der Beschaffungsverantwortlichen,
Unterstützung bei Auswahl und Überprü-
fung externer Kontrollstellen, Erhebung
von Proben, Untersuchungsresultate
auswerten

Korrektur
und Verbes-
serung

Auditwesen,
Prüfplanung

Risiko-
management

Anweisungen
Richtlinien

Plan

Check

DoAct

Das Qualitätscenter
ist der «Motor» des
Qualitätsmanagements
für die Beschaffung
und den Verkauf.

… und geht in den Verkaufsstellen weiter
Für die Verkaufsstellen und Restaurants sind in Qua-

litätssicherungshandbüchern klare Vorgaben und

Arbeitsanweisungen festgehalten, deren Einhaltung im

Rahmen der Selbstkontrolle laufend überprüft wird.

Zusätzlich führen die Qualitätssicherungsverantwort-

lichen in den Verkaufsregionen regelmässige Kontrol-

len und Probenerhebungen durch. Die festgestellten

Abweichungen werden systematisch erfasst und lösen

unverzüglich Verbesserungsmassnahmen aus. Dabei

helfen ein Ereignismanagement sowie eine Datenbank

zur Fehlerbearbeitung beim Reporting für die Warenbe-

schaffung und den Verkauf.
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Peter Schmutz, Hanspeter Wenger und Bruno Maeder
im Coop Megastore Bern Wankdorf Center



Verantwortung Seit 2003 unterstützt Coop die beiden

Organisationen «Tischlein deck dich» und «Schwei-

zer-Tafeln», welche täglich einwandfreie Lebens-

mittel mit abgelaufenem Verkaufsdatum bei den

Verkaufsstellen abholen.

TÄG L I C H M I T L E B E N SM I T T E L N ,

A L S O M I T M I T T E L N Z UM L E B E N , Z U T U N H A B E N
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Tischlein deck dich liefert sie an Läden, wo Sozialhilfebeziehen-

de günstig einkaufen können, während Schweizer-Tafeln sie

verschiedenen Institutionen wie Heimen oder Suppenkü-

chen zukommen lässt. Die Zusammenarbeit mit den beiden

Organisationen sorgt dafür, dass nicht mehr verkäufliche

Produkte nicht weggeworfen werden müssen. Die Verkaufs-

region Bern arbeitet ausschliesslich mit Schweizer-Tafeln

zusammen, welche die Waren regelmässig nicht nur im

Wankdorf Center, sondern auch bei 11 weiteren Verkaufs-

stellen abholt.

Peter Schmutz ist Geschäftsführer des Coop Megastore Bern

Wankdorf Center. «Es ist uns nicht egal, was mit Lebens-

mitteln passiert, die noch einwandfrei sind für den Konsum.

Denn Lebensmittel sind Mittel zum Leben. Deshalb bin ich

froh um den freiwilligen Einsatz der Leute von den Schwei-

zer-Tafeln.»

Hanspeter Wenger, stellvertretender Geschäftsführer im Mega-

store Wankdorf, stellt die Qualität ins Zentrum. «Wir kon-

trollieren laufend, dass Lebensmittel mit ablaufendem Ver-

kaufsdatum rechtzeitig reduziert angeboten und dann aus

dem Verkaufsregal entfernt werden. Und wir geben nur Pro-

dukte weiter, bei denen das Verkaufs-, nicht aber das Ver-

falldatum abgelaufen ist.»

Bruno Maeder ist Leiter Support / Qualitätssicherung in der Ver-

kaufsregion Bern. Für ihn ist die unkomplizierte Zusam-

menarbeit mit Schweizer-Tafeln ein Glücksfall. «Wir unter-

stützen ein sinnvolles ehrenamtliches Engagement und wir

übernehmen doppelt Verantwortung: für die Qualität in

unseren Verkaufsstellen und für diejenigen in der Gesell-

schaft, denen es nicht so gut geht.»
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sern. Gesicherte Daten liegen bereits für 176 neue und

modernisierte Supermärkte oder 23% der gesamten

Verkaufsfläche vor. Diese Supermärkte sind mit einem

standardisierten Energiedatenerfassungs- und aus-

wertungssystem ausgerüstet. Ihr spezifischer Wärme-

verbrauch konnte auf die Hälfte des durchschnittlichen

Verbrauchs gesenkt werden – dies trotz höherem Kom-

fort und intensiverer Nutzung durch mehr Kühlmöbel

oder Ausbackstationen. Der spezifische Stromver-

brauch hat sich um 7% verringert.

Auf dem Weg zur Minergie-Verkaufsstelle
Ein Drittel der mit Erfassungssystemen ausgerüsteten

Supermärkte hat einen jährlichen Wärmeverbrauch von

unter 40 kWh /m2 und unterschreitet somit bei den

Brennstoffen den aktuellen Grenzwert für Minergie-Ver-

kaufsstellen. Die Minergie-Anforderungen für Verkaufs-

stellen wurden unter Mitwirkung von Coop überarbeitet.

Eine durchwegs dem neuen Standard entsprechende

Verkaufsstelle ist in Planung. Bereits benötigen 10

Supermärkte weder Brennstoffe noch Fernwärme für

die Heizung, da sie vollständig durch Abwärmenutzung

ENERGIE

Ambitiöse Ziele zum
CO2-Ausstoss
Im Jahr 2004 hat Coop mit

dem Bund CO2-Zielvereinba-

rungen für ihre Verkaufsstel-

len, Verteilzentralen und Pro-

duktionsbetriebe abgeschlossen: Bis 2010 sollen die

Verkaufsstellen 30% und die Verteilzentralen und Pro-

duktionsbetriebe 16% weniger CO2 ausstossen. Die

daraus resultierenden Sparmassnahmen sind mit

beträchtlichen Investitionen verbunden. Diese wurden

unter anderem auch im Hinblick auf eine Lenkungsab-

gabe getätigt, von welcher Coop aufgrund der Zielver-

einbarungen befreit werden kann. Deshalb begrüsst

Coop, dass beide Kammern des Parlaments Ende 2006

einer CO2-Lenkungsabgabe auf Brennstoffe zuge-

stimmt haben. > www.enaw.ch

Neues Energiekonzept für Supermärkte
Den grössten Energieverbrauch in Form von Wärme

und Strom verursachen die Verkaufsstellen mit einem

Anteil von rund 70%. Wegen der hohen Zahl von Ver-

kaufsstellen ist die Optimierung mit beträchtlichem

Aufwand verbunden. Für die CO2-Bilanzierung wurde

eine Erfassung der Energieträger wie Erdöl, Erdgas

oder Fernwärme notwendig. In Zusammenarbeit mit

externen Fachleuten konnte Coop diese Erhebungsme-

thode in den letzten zwei Jahren wesentlich verbes-

U M W E LT

S P A R S AM E R E V E R K AU F S S T E L L E N , K AM P F G E G E N

A B F A L L U N D N AC HH A LT I G E Z U S AMM EN A R B E I T

Coop arbeitet intensiv an ihrem Ziel, den CO2-Ausstoss

deutlich zu verringern. Die Umsetzung der Logistik-

strategie erlaubt eine weitere Verlagerung der Transporte

von der Strasse auf die Schiene. Und die neue Umwelt-

partnerschaft von WWF und Coop hat Modellcharakter.
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beheizt sind. Ziel von Coop ist es, alle neuen und

erneuerten Verkaufsstellen mit einer Abwärmenutzung

auszurüsten, was bei 110 Supermärkten schon

geschehen ist. Tiefkühlmöbel werden vermehrt mit

Glastüren und Glasschiebeabdeckungen ausgerüstet,

und Kühltruhen erhalten Glasschürzen zur Verhinde-

rung des Kaltluftaustrittes.

Bei Bau+Hobby ist das Energiekonzept bereits auf

30% der Verkaufsfläche umgesetzt. Der spezifische

Wärmeverbrauch der entsprechenden Verkaufsstellen

ist knapp halb so hoch wie bei den noch nicht sanier-

ten Bau+Hobby-Märkten.

Alle Coop-Verkaufsstellen aus Retail und Trading

zusammen haben den absoluten Wärmeverbrauch

sowie den CO2-Ausstoss um 3% gegenüber dem Vor-

jahr reduziert. Beim Strom sind es 2% Reduktion.

Sparmassnahmen bei Verteilzentralen und
Produktionsbetrieben
Während bei den Produktionsbetrieben die absoluten

Verbräuche – weitgehend bedingt durch höhere Pro-

duktionsmengen und den strengen Winter – durch-

wegs leicht zugenommen haben, erzielten die Ver-

teilzentralen Fortschritte. Zwar stieg der absolute

Wärmeverbrauch um 2%, die CO2-Emissionen nah-

men jedoch um 6% ab. Die bei der Produktions- und

Verteilzentrale Pratteln erwartete CO2-Reduktion um

30% durch den Umstieg auf CO2-freie Wärme aus der

nahe gelegenen Vergärungsanlage stellte sich im Jahr

2006 ein. Erfolg versprechend ist auch der Ersatz eines

ineffizienten Dampf-Wärmeverbundes durch eine neue

Gaszentrale bei der Verteilzentrale Rupperswil. Eben-

falls Ersparnisse bringen wird die neue Verteilzentrale

in Aclens, welche fünf bestehende Verteilzentralen in

der Suisse Romande ersetzt. Allerdings verursacht die-

se Logistikumstellung mehr Lastwagenfahrten, welche

mit Umlagerung auf die Bahn kompensiert werden

sollen. Die Verteilzentrale Givisiez entlastet dank Vor-

kühlung der Verladezone die Tiefkühlzone und spart

damit 12% Strom ein. In der Region Nordwestschweiz

vermindern die stärkere Konzentration auf die Verteil-

zentrale Basel und die Umnutzung zweier anderer Ver-

teilzentralen den CO2-Austoss um 20% und den Strom-

verbrauch um 8%.

WASSER

Wassereinsparung durch gezielte Sanierungen
Coop hat die Wasserverbräuche der Verkaufsstellen

bisher nur in den neuen und modernisierten Verkaufs-

stellen erfasst. In diesen 136 Verkaufsstellen liegt der

jährliche Wasserverbrauch 2006 bei durchschnittlich

0,79m3 /m2, leicht tiefer als im Vorjahr. Die Wasserver-

brauchsdaten der Produktionsbetriebe und der Verteil-

zentralen werden gesamthaft erhoben. Der Wasserver-

brauch der Produktionsbetriebe steigerte sich im Jahr

2006 trotz zum Teil erhöhter Produktion nur um 1%.

Die Erhebung bei den Verteilzentralen gestaltete sich

aufgrund der Eröffnung der Verteilzentrale Aclens und

der schrittweisen Schliessung von fünf alten Verteil-

zentralen aufwendiger. Am meisten Wasser wird in den

Verteilzentralen für das Waschen der Mehrweggebinde

verbraucht.

Ökostrom für Coop

Coop bezieht in den Jahren 2003–2008 Ökostrom, der mit
dem Gütesiegel nature made star zertifiziert ist. Damit kön-
nen gut 10 % des Stromverbrauchs aller Verteilzentralen,
Produktionsbetriebe und der Verwaltung abgedeckt werden.



Elektro- / Elektronikgeräte 1,0%
Sonderabfälle 0,9%

Metzgereiabfälle 0,6%
Batterien 0,5%

Leuchten 0,03%
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ABFALL UND LITTERING

72 % der Abfälle werden wiederverwertet
Der Abfall, welcher in den Verkaufsstellen anfällt, wird

mit wenigen Ausnahmen in die regionalen oder natio-

nalen Verteilzentralen zurückgeführt. In den Verteilzen-

tren werden die rezyklierbaren Stoffe gepresst und für

den Verlad bereitgestellt. Dank einer systematischen

Abfalldatenerfassung können sich die Verteilzentralen

untereinander vergleichen und beim Verkauf der Wert-

stoffe bessere Preise aushandeln. Von 2002 bis 2005

hatte das total erfasste Abfallvolumen aus den Verteil-

zentralen, den Produktionsbetrieben und der Verwal-

tung kontinuierlich zugenommen. Im Jahr 2006 nahm

es erstmals wieder um 4,4% ab. Die Abfallverwer-

tungsquote konnte dabei auf 72% gesteigert werden.

Diese Quote beinhaltet sowohl die stofflich verwerteten

Abfälle wie Karton, Papier und PET, welche den gröss-

ten Anteil ausmachen, als auch die thermisch genutz-

ten Abfälle. Weniger als ein Drittel des Gesamtabfalls

wird nicht verwertet, landet also in der Kehrichtver-

brennungsanlage. Im Jahr 2006 musste nur weniger

als 1% des Gesamtabfalls als Sonderabfall entsorgt

werden. Dabei handelte es sich vor allem um Rückstän-

de aus den Produktionsbetrieben wie Fett oder Filter-

bestandteile.

Coop bietet Recyclingmöglichkeiten
In den Bau+Hobby-Verkaufsstellen nimmt Coop auch

Farben, Lacke sowie Chemikalien in Kleinmengen von

Kundinnen und Kunden zurück. Aus Sicherheitsgrün-

den nehmen die Mitarbeitenden Chemikalien nur in Ori-

ginalverpackungen entgegen. Zur Vermeidung gefähr-

licher Situationen werden sie gezielt ausgebildet.

Coop betreibt in den Verkaufsstellen Recyclingstatio-

nen, wo PET-Getränkeflaschen, Mehrwegglasflaschen,

Vorgezogene Recyclinggebühr (vRG)

Seit 2002 erhebt Coop in Zusammenarbeit mit der Stiftung
Entsorgung Schweiz (SENS) und der Stiftung Licht Recycling
Schweiz (SLRS) eine vorgezogene Recyclinggebühr (vRG)
auf Elektro- und Elektronikgeräte, Energiesparlampen sowie
Leuchtstoffröhren. Da die Fonds für die einzelnen Geräte-
kategorien genügend alimentiert sind und die zurückgewon-
nenen Stoffe tendenziell an Wert gewinnen, konnten bereits
beträchtliche Tarifsenkungen bei der Gebühr vorgenommen
werden. Das Gebührensystem von SENS und SLRS basiert
auf Freiwilligkeit. Wichtig ist deshalb, dass sich der gesam-
te Handel – welcher Geräte von Gesetzes wegen kostenlos
zurücknehmen muss – und alle Hersteller und Importeure
daran beteiligen.
> www.sens.ch / www.slrs.ch

PE-Milchgetränkeflaschen, Batterien, Filterkartuschen,

Rahmbläserpatronen und Energiesparlampen entsorgt

werden können. Auch Elektrogeräte können die Kun-

dinnen und Kunden in den Verkaufsstellen abgeben.

Die Bau+Hobby-Märkte nehmen zusätzlich noch

Leuchtstoffröhren zurück. Die Rückgabe von Elektro-

und Elektronikgeräten ist in den letzten Jahren kon-

tinuierlich gestiegen. Die Konsumenten haben den

Service der Gratisrücknahme erkannt und verwenden

diese Möglichkeit auch rege. Im Jahr 2006 wurden

13% mehr Elektro- und Elektronikgeräte zurückge-

bracht. Erfreulich ist auch der Rücklauf von Leuchtmit-

teln und Energiesparlampen, welcher im vergangenen

Jahr um 14% zugenommen hat. Coop unterstützte

2006 auch die nationalen Batteriesammelwochen und

macht in den Verkaufsstellen vermehrt auf das Batte-

rierecycling aufmerksam. Damit soll den um 7% rück-

läufigen Zahlen bei der Batteriesammlung entge-

gengewirkt werden. Im Berichtsjahr kam es bei den
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organischen Abfällen zu einer Umlagerung von der

Verwertung als Tierfutter hin zur Vergärung. Die ver-

gärte Menge stieg um mehr als das doppelte an. 2006

konnte Coop auch den Rücklauf der PE-Milchgetränke-

flaschen steigern. Die Rücklaufquote beträgt nun hohe

90%. Damit kann ein wertvoller Rohstoff mehrheitlich

wiederverwertet werden.

Littering wird vermehrt zum Problem
Littering, das achtlose Wegwerfen von Abfällen im

öffentlichen Raum, wird von der Öffentlichkeit als

störend wahrgenommen und verursacht hohe Reini-

gungskosten. Der Detailhandel mit seinem wachsen-

den Angebot an Convenience- und Take-away-Produk-

ten wurde in letzter Zeit vermehrt als Hauptverursacher

des Litterings bezeichnet. Verschiedene Städte versu-

chen, die Unternehmen entsprechend finanziell zu

belangen. Gemäss neuem Abfallgebührensystem in der

Stadt Bern bezahlen publikumsintensive Einrichtungen

beispielsweise einen merklich höheren Flächenbeitrag

als sonstige Einrichtungen. Die Interessengemein-

schaft Detailhandel Schweiz (IG DHS) hat eine Studie

zur Untersuchung von Herkunft und Zusammenset-

zung des Litterings in Auftrag gegeben. Diese soll als

Grundlage für Verhandlungen mit Behörden dienen.

Die Studie stellt fest, dass rund 30% der Littering-

Abfälle bei einem Mitglied der IG DHS gekauft wurden.

Bei den Take-away-Produkten beträgt der entsprechen-

de Anteil 50%. Die Studie zeigt aber auch, dass der

Detailhandel einen beträchtlichen Aufwand leistet, um

zumindest in der näheren Umgebung der Verkaufs-

stellen Littering zu bekämpfen. Gross angelegte Kam-

pagnen der Umweltverbände werden von den IG-Mit-

gliedern grosszügig unterstützt. Mithilfe der Studie

sucht die IG DHS auch Anhaltspunkte dafür, wie der

Detailhandel bei der Bekämpfung des Littering-Prob-

lems noch besser Hand bieten kann. Coop investiert in

Anti-Littering-Massnahmen jährlich mehr als 9 Millio-

nen Franken.

> www.pusch.ch

PET-Recycling Schweiz

Coop sammelt in den Verkaufsstellen pro Jahr 7 700 Tonnen
PET-Flaschen, um sie anschliessend zu rezyklieren. Die
Recyclingquote von Coop liegt dabei mit 78 % über der
nationalen Rücklaufquote. Bei der Produktion von PET-
Flaschen können durch die Wiederverwertung bis zu 60 %
der Energie eingespart werden. Die Getränke der Coop
Eigenmarken werden in neue Flaschen mit einem Recycling-
anteil zwischen 20 % und 40 % abgefüllt. Nebst neuen
Flaschen entstehen aus wiederaufbereitetem PET Folien,
Verpackungen oder Textilien wie Faserpelz. Durch die Mit-
gliedschaft bei PET-Recycling Schweiz (PRS) kann Coop
einen geschlossenen Kreislauf garantieren. Dank der Sen-
kung des vorgezogenen Recyclingbeitrages per Januar 2007
konnte das Programm weitere Partner hinzugewinnen. Damit
können die finanziellen Mittel aufgebracht werden, um den
Service public mit Sammelbehältern bei Schulen, Bahnhöfen
oder Büros zu erhöhen und damit die geforderte Recycling-
quote von 75 % zu sichern oder gar zu übertreffen.
> www.petrecycling.ch
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TRANSPORT

Verlagerung von der Strasse auf die Bahn
bedingt Kapazitäten
Seit mehreren Jahren steigert Coop bei den Logistik-

transporten den Bahnanteil kontinuierlich. Mittlerweile

wird mehr als ein Drittel aller Transporte ab den natio-

nalen Verteilzentralen mit der Bahn abgewickelt. Diese

sinnvolle Verlagerung wurde dank der engen Zusam-

menarbeit mit den Bahnen möglich. Die Bahn ist bei

Coop vor allem für die Belieferung der regionalen Ver-

teilzentralen von Bedeutung. Als Detailhandelsunter-

nehmen mit dem grössten Verkaufsstellennetz in der

Schweiz ist Coop aber weiterhin auf eine gute und öko-

nomisch tragbare Feinverteilung auf der Strasse ange-

wiesen. Die heutige Höhe der Schwerverkehrsabgabe

in der Schweiz stellt im Vergleich mit der Maut der

umliegenden Länder einen erheblichen Wettbewerbs-

nachteil für den Detailhandel in der Schweiz dar. Eine

weitere Erhöhung der LSVA kann nicht im Interesse der

Konsumentinnen und Konsumenten liegen, da diese zu

einem grossen Teil durch Preiserhöhungen weitergege-

ben werden müsste. Coop begrüsst eine weitere Verla-

gerung des Güterverkehrs auf die Schiene. Angesichts

der Überlastung der Hauptstrassenachsen ist dies

eine interessante Option – die allerdings nur dann

umgesetzt werden kann, wenn die Kapazitäten der

Bahn sinnvoll erweitert werden. Solange diese aber

beschränkt bleiben, kann von einer Erhöhung der LSVA

kein weiterer Umlagerungseffekt erwartet werden.

Mehr Bahntransporte
zwischen den Verteilzentralen
Mit der Eröffnung der Verteilzentrale Aclens konnte

Coop einen weiteren Schritt zur Umsetzung einer nach-

haltigen Transportstrategie machen. Ab der nationalen

Verteilzentrale Wangen werden alle Waren per Bahn in

die Westschweiz spediert. Damit spart Coop jährlich

bis zu 3 000 Lkw-Fahrten ein. Diese Einsparung ist

nicht nur aus ökologischer, sondern auch aus wirt-

schaftlicher Sicht ein Erfolg. Ermöglicht hat die voll-

ständige Umstellung der neu in Betrieb genommene

Bahnhof Vufflens-la-Ville-Coop. Die Wagons müssen

nicht mehr in einem Rangierbahnhof umgekuppelt

werden, was Zeit spart und eine effiziente Versorgung

der Westschweiz ermöglicht. In Wangen erfolgt nun

die Zusammenstellung von kompletten Zügen, welche

die Verteilzentrale Aclens jeweils in den Morgenstun-

den erreichen. Seit 2006 werden – als weiterer Meilen-

stein – alle nationalen Non-Food-Aktionen ausschliess-

lich von der Verteilzentrale Langenthal und per Bahn

geliefert. Da die Verteilzentrale Langenthal an einer

Schmalspurbahn liegt, waren dazu besondere Anstren-

gungen nötig. Mit dieser Massnahme spart Coop jähr-

lich rund 4 000 Lkw-Fahrten ein.

Coop beschafft EURO5-Lastwagen
Coop hat im Jahr 2006 die Fahrzeugflotte weiter er-

neuert und zusätzlich 30 neue Lastwagen der Klasse

EURO5 angeschafft. Heute beträgt der Anteil von

EURO5-Lastwagen bei Coop 16%. Diese Lastwagen

brauchen pro Kilometer zwischen 3% und 4% weniger

Kraftstoff als die EURO3-Lastwagen und stossen dabei

erst noch 60% weniger Stickoxide und 80% weniger

Partikel aus. Auch in den kommenden Jahren wird

Coop die Ersatzanschaffungen weitertreiben. So wird

noch vor der gesetzlichen Frist im Jahr 2009 ein

Grossteil der Coop-Flotte auf den EURO5-Standard

umgestellt sein.
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MOBILITÄT

Geschäftsreisen mit kombinierter Mobilität
Mit SBB Businesstravel bringt Coop seit 2005 mehr

Mitarbeitende für Geschäftsreisen auf die Bahn. Dies

ist vor allem auf die benutzerfreundliche und Zeit spa-

rende Plattform bei den Buchungen zurückzuführen.

Ein positiver Nebeneffekt ist die verbesserte Transpa-

renz bei den Buchungen. Coop stellt Mitarbeitenden,

welche oft mit der Bahn geschäftlich unterwegs sind,

ein Halbtaxabonnement zur Verfügung. Am Hauptsitz

in Basel werden für den privaten Gebrauch Umwelt-

schutzabonnemente zu vergünstigten Konditionen

angeboten. Dieses Angebot nutzen nun schon mehr

als 600 Personen. Mitarbeitende, welche Anspruch auf

einen Geschäftswagen haben, können anstelle des

Wagens auch ein Generalabonnement der SBB bezie-

hen. Wenn Coop Dieselfahrzeuge als Geschäftswagen

anschafft, so sind diese ausnahmslos mit Russparti-

kelfilter ausgerüstet. Coop fördert die kombinierte

Mobilität mit Mobility Car Sharing: Bei Geschäftsreisen

können grosse Strecken mit der Bahn zurückgelegt und

zeitaufwendigere Kurzstrecken mit dem Auto bewältigt

werden. Als Massnahme zur Senkung der Reiseakti-

vität testet Coop zudem in einer Verkaufsregion ein

Videokonferenzsystem.

VERKEHR

Verkaufsstellen müssen erreichbar sein
Die rasche und bequeme Erreichbarkeit der Verkaufs-

stellen ist ein wichtiger Erfolgsfaktor. Schon bei der

Standortplanung achtet Coop auf eine gute Erschlies-

sung durch den öffentlichen Verkehr, aber auch auf

eine gute Erreichbarkeit mit dem Auto. Bei Neu- und

Umbauten von Fachmärkten und grösseren Einkaufs-

zentren muss eine Umweltverträglichkeitsprüfung vor-

gelegt werden. Auch haben Umweltverbände ein Ein-

spracherecht. In letzter Zeit stossen Coop und andere

Detailhändler dabei zunehmend auf Schwierigkeiten.

Auf Druck von Umweltverbänden werden Reduktionen

der Parkplätze, der Fahrten oder eine obligatorische

Parkplatzbewirtschaftung angeordnet – vielfach auch

auf bereits bestehenden Anlagen. Problematisch dabei

ist die Diskriminierung von Einkaufszentren zugunsten

von kleineren Anlagen, welche deutlich mehr Parkplätze

pro Fläche einrichten können. Besonders stossend ist

diese Ungleichbehandlung, wenn im gleichen Gebiet

grössere Verkaufsstellen Parkplatzgebühren für die

Finanzierung einer Buslinie erheben müssen, klein-

flächigere Anbieter aber nicht. Ein weiteres Problem

ist die Verhältnismässigkeit: Nur gerade 3% aller

Fahrten mit dem Auto betreffen das Einkaufen in

Einkaufszentren, während allein der Freizeitverkehr

44% aller Fahrten verursacht. Noch problematischer

werden Einschränkungen, wenn man das tatsächliche

Verhalten der Kundinnen und Kunden analysiert: Nur

die wenigsten können und wollen beim Einkaufen auf

den öffentlichen Verkehr umsteigen. Werden Parkplätze

beschränkt oder verteuert, weichen viele Konsumenten

aus – entweder in die Quartiere, wo Suchverkehr aus-

gelöst wird, oder in weiter entfernte Verkaufsstellen.

UMWELTPARTNERSCHAFT

Nachhaltige Zusammenarbeit
mit Modellcharakter
Der WWF Schweiz und Coop sind 2006 eine Partner-

schaft eingegangen, um sich zukünftig gemeinsam für

den Schutz der Umwelt und für nachhaltigen Konsum

EURO3

EURO5

EURO0

EURO1

EURO2

Anteile Lastwagen der Klassen EURO0 bis EURO5
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einzusetzen. Es ist dies die erste Umweltschutz-Part-

nerschaft dieser Grössenordnung in der Schweiz. Für

Coop ist es die logische Fortsetzung der 30-jährigen

Anstrengungen im Bereich Umweltschutz. Um die

Leistung der Partnerschaft zu messen, werden für

jeden Bereich Ziele definiert und jährlich überprüft.

Mit dieser Partnerschaft übernehmen WWF und Coop

Vorbildfunktion in Sachen Umweltschutz. Als heute

schon nachhaltigste Detailhändlerin der Schweiz ist

Coop bestrebt, die ehrgeizigen Zielvereinbarungen

einzuhalten.

Bereiche der Partnerschaft:

– Coop wurde Mitglied der WWF Wood Group. Ziel

ist die Erhöhung des Anteils von FSC-zertifizierten

Holz- und Papierprodukten sowie von Recycling-

papier. Holzart und -herkunft sollen klar deklariert

werden. Mit einem FSC-Umsatzanteil von gut 75%

belegt Coop beim Holz bereits einen Spitzenplatz.

Zu Papier erfolgten erste Abklärungen bei den Ge-

schäftspartnern und ein Workshop zu den Erwartun-

gen von Coop. Zudem unterstützt Coop ein Innova-

tionsprojekt. Dessen Ziele sind die SC-Zertifizierung

von tropischem Wald und der Aufbau einer direkten,

ökologisch und sozial abgesicherten Warenkette bis

zur Verkaufsstelle.

– Coop trat auch der WWF Climate Group bei. Die Teil-

nehmer dieses neuen Projekts tragen zum Klima-

schutz bei, indem sie den Absatz energieeffizienter

Produkte fördern, die eigenen CO2-Emissionen sen-

ken und Ökostrom beziehen. Im Herbst 2006 führte

die Gruppe eine Kampagne zur Förderung von Ener-

giesparlampen durch. Dabei stieg der Absatz bei

Coop um 12%.

– Coop ist Mitglied des Roundtable on Responsible

Soy (RTRS), der im November 2006 offiziell als

Multistakeholder-Organisation gegründet wurde.

Zusammen mit dem WWF setzt sich Coop dafür ein,

dass verantwortungsvoll produzierte Soja gemäss

Basler Kriterien mittelfristig in der Schweiz zum

Standard wird.

– Bei Fisch und Meeresfrüchten setzt Coop bei Wild-

fang auf Fische aus MSC-zertifizierten Fischereien.

Bei Zuchtfisch und Crevetten werden Zuchten bevor-

zugt, die nach dem Standard von Bio Suisse zertifi-

ziert sind. Zusammen mit dem WWF überprüft Coop

das aktuelle Fischangebot auf stark bedrohte Arten

und sucht Alternativen.

– Als Mitglied des Roundtable on Sustainable Palm

Oil (RSPO) treibt Coop die Verwendung von nach-

haltig produziertem Palmöl nach den vom RSPO

verabschiedeten Prinzipien voran.

Im Dienste der Natur

Der WWF (World Wide Fund for Nature) wurde 1961 in
Zürich als Stiftung gegründet. Heute liegt sein internatio-
naler Hauptsitz in Gland am Genfersee. Der WWF hat
55 Büros auf allen Kontinenten. Er zählt 4 500 Mitarbeitende
und 4,6 Millionen Unterstützende. Allein in den letzten
zehn Jahren hat der WWF zwei Millionen Quadratkilometer
neue Schutzgebiete und Nationalparks geschaffen.
> www.wwf.ch



Coop überzeugte im Nachhaltigkeitsrating
Im Nachhaltigkeitsrating, welches vom WWF und der

Tierschutzorganisation «Vier Pfoten» im Jahr 2005

durchgeführt worden war, schnitt Coop als bestes

Detailhandelsunternehmen ab. Coop lag in allen Per-

formancebereichen zum Teil deutlich über dem Bran-

chendurchschnitt. Besonders gute Bewertungen erhielt

Coop dabei für das Angebot an sozial und ökologisch

beschafften Produkten sowie für die erfolgreiche Kom-

munikationsarbeit bezüglich ethischer Fragen.
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Resultate Nachhaltigkeitsrating 2005
nach Performancebereichen
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Carole Marty, Guy Théoduloz und Pierre-André Bruchez
in der Verteilzentrale Aclens



Effizienz Mit der Eröffnung der regionalen Verteilzen-

trale in Aclens hat Coop die Logistikstrategie fertig

umgesetzt. Von der Verteilzentrale Aclens, die 2006

schrittweise ihren Betrieb aufnahm, werden die Re-

gionen Vaud, Fribourg, Genève und Wallis bedient.

DA S W I C H T I G S T E N I MM T MAN G A R N I C H T WAH R –

UND DA S I S T G U T S O
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Diese Strategie konzentriert sich auf die Zwischenlagerung

eines Grossteils des Sortimentes in sieben nationalen Ver-

teilzentralen, während die regionalen Verteilzentralen die

Verkaufsregionen mit Frischprodukten und spezifischen,

sehr schnell drehenden Produkten versorgen. Mit der Eröff-

nung der regionalen Verteilzentrale in Aclens, die fünf klei-

nere Zentralen in der Suisse Romande ablöst, hat Coop die

Logistikstrategie fertig umgesetzt.

Carole Marty, Abpackerin in der Bäckerei, ist beeindruckt von

der Arbeitsumgebung: «Hier in Aclens kommt alles zusam-

men, und es ist immer etwas los – ob bei der Anlieferung,

beim Weitertransport, in der Bäckerei oder im Lager. Es ist

schon eindrücklich, zu sehen, was es alles braucht, damit

am Schluss all die richtigen Produkte am richtigen Ort im

richtigen Regal stehen.»

Pierre-André Bruchez ist Leiter Support Logistikregion Suisse

Romande. «Aclens ist für uns ein riesiger Fortschritt. Mit

der neuen Verzeilzentrale verbessern wir die Lagerungs-

und Transportprozesse in der Romandie um ein Mehrfa-

ches. Es ist wie bei einem Puzzle: Wenn man das richtige

Teil am richtigen Ort einsetzt, wird alles einfacher. So funk-

tioniert Logistik.»

Guy Théoduloz, Leiter der Logistikregion Suisse Romande, weist

auf die Wichtigkeit der Logistik hin: «Die Logistik ist ein

strategisches Element unseres Geschäfts. Sie ist – gerade

weil man sie mit ihren Hintergrundaufgaben oft nicht wahr-

nimmt – sehr wichtig für die neue Coop. In der Logistik rea-

lisieren wir einen grossen Teil der Effizienzsteigerungen,

durch die wir unsere Preise für die Kundinnen und Kunden

weiter senken und die Lieferqualität erhöhen können.»
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KUNDINNEN UND KUNDEN

Studien zeigen die Kundenzufriedenheit
Studien der Coop Marktforschung messen unter ande-

rem die Kundenzufriedenheit und überprüfen entspre-

chend abgeleitete Massnahmen. Mit der jährlich

durchgeführten Studie zur Markenstärke befragt Coop

in Zusammenarbeit mit einem Marktforschungsinsti-

tut die Konsumenten zu den wichtigsten Kriterien der

einzelnen Verkaufsformate. Daraus lässt sich die Ent-

wicklung verschiedener Imagedimensionen und der

Kundenzufriedenheit über die Zeit und im Vergleich

zur Konkurrenz zusammenfassen.

Coop im Dialog mit Kundinnen und Kunden
Neben der quantitativen Marktforschung setzt Coop

auch auf qualitative Methoden: Mit den Kundenforen

hat Coop eine neue Möglichkeit geschaffen, mit ihren

Kundinnen und Kunden in einen Dialog zu treten, noch

direkter deren Bedürfnisse zu erfahren und darauf

einzugehen. Das Kundenforum ist eine etwa zweistün-

dige moderierte Gesprächsrunde, an der rund 20 Kun-

Vielfältige Beziehungen zu
vielfältigen Partnern
Das Unternehmen Coop fügt

sich in ein gesellschaftliches,

wirtschaftliches, kulturelles und

natürliches Umfeld ein und

pflegt mit allen Anspruchs-

gruppen einen bewussten, ak-

tiven und verantwortungsvollen Umgang. Die weitaus

wichtigste Anspruchsgruppe sind die Kundinnen und

Kunden sowie die Genossenschaftsmitglieder. Sie er-

möglichen mit ihrem Vertrauen erst eine verantwor-

tungsvolle, langfristige Geschäftspolitik und damit

den wirtschaftlichen Erfolg. Aber auch mit den Mitar-

beitenden als Humankapital, mit den Lieferanten als

Geschäftspartner oder mit der öffentlichen Hand als

gesetzgebende und kontrollierende Instanz tritt Coop

täglich in vielerlei Hinsicht in Beziehung.

Mit dem Instrument der Wertschöpfungsrechnung

widerspiegelt jeweils auch die Finanzberichterstat-

tung, welche Beiträge Coop an die Gesellschaft leistet.

Während ein kleiner Teil der Nettowertschöpfung

jeweils für den Kapitaldienst und zur Reservebildung

verwendet wird, fliesst der grösste Teil davon verschie-

denen Anspruchsgruppen zu. Im Jahr 2006 betrug die

Nettowertschöpfung von Coop 3,90 Milliarden Franken.

A N S P R U C H S G R U P P E N

D I A L O G , G EM E I N S AM E I N T E R E S S E N

UND W E R T E F Ü R D I E G A N Z E G E S E L L S C H A F T

Coop arbeitet mit Innovationen in den Verkaufsstellen an

der Kundenzufriedenheit und setzt auf Fairness mit den

Geschäftspartnern. Die Personalumfrage gibt Aufschluss

über das Arbeitsklima. Und der Coop Naturaplan-Fonds

hat bereits vielfach die Nachhaltigkeit gefördert.
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Verteilung der Wertschöpfung
in Milliarden Franken

Bildung von Reserven

Kapitalgeber

Öffentliche Hand

Mitarbeitende

dinnen und Kunden teilnehmen. Jedes der Foren wird

in oder in der Nähe einer Verkaufsstelle durchgeführt,

von welcher auch Vertreterinnen oder Vertreter anwe-

send sind. Mit dem aktiven Kontakt zu ihrer Kundschaft

möchte Coop Vertrauen schaffen – und mittel- bis

langfristig damit die Kundenzufriedenheit steigern. Die

bisherigen Erfahrungen mit den Kundenforen sind

denn auch gut: Die Teilnehmenden erfahren aus erster

Hand Wichtiges zu Unternehmensentscheiden und zu

aktuellen Sortimentsleistungen. Sie können aber auch

mitreden und ihre Bedürfnisse und Anliegen – zum

Unternehmen, zum Sortiment oder auch zur Verkaufs-

stelle – vorbringen. Dabei werden auch die Mitwirken-

den seitens Coop sensibilisiert für die Kundensicht

und für konkrete Verbesserungspotenziale. Die ersten

Kundenforen fanden in Bern, Basel und Dübendorf

statt. Im Jahr 2007 werden sie auf weitere Standorte

in allen Verkaufsregionen ausgeweitet.

MITARBEITENDE

Mitarbeitende sind für Coop die wichtigste
Ressource
Seit dem CoopForte-Zusammenschlussprojekt im Jahr

2001 hatte der Personalbestand der Coop-Gruppe bis

im Jahr 2003 kontinuierlich zugenommen – dies vor

allem aufgrund von verschiedenen Akquisitionen. Nach

einer stetigen Abnahme in den Jahren 2004 und 2005

blieb der Personalbestand 2006 wieder stabil. Die

Gründe für die rückläufige Tendenz liegen einerseits

bei der Standortbereinigung im Warenhausbereich,

andererseits bei verschiedenen Prozessverbesserun-

gen und -vereinfachungen vor allem in der Logistik.

Zudem zwang die angespanntere Marktsituation ver-

mehrt dazu, die Personalkosten zur überprüfen und

anzupassen. Coop regelte den Personalrückgang weit-

gehend über die natürliche Fluktuation. In allen Ver-

kaufsregionen sowie in der Verwaltung und der Logistik

wurden Abgänge und Pensionierungen teilweise nicht

mehr ersetzt. Für ein Detailhandelsunternehmen, das

Qualität anbieten will, sind das Fachwissen, das Know-

how und das Engagement des Personals die wohl

> Seite 58

passabene

Die Wartezeiten an der Kasse bilden – das zeigen Kundenbe-
fragungen – den Hauptkritikpunkt beim Einkauf. Der Ablauf
an der Kasse ist einer der Schlüsselfaktoren der Kunden-
zufriedenheit: Coop hat die Problematik der Wartezeiten im
Jahr 2003 aufgenommen und seither viele Verbesserungen
auf technischer und organisatorischer Ebene vorgenommen –
zum Beispiel durch die Ausrüstung der Kassen mit schnellen
Scannern und Kartenterminals, durch die Verbesserung der
Ablösepläne aufgrund von exakten Kundenfreqenzanalysen
oder durch die Schulung des Kassenpersonals. Das Self-
scanning-System passabene, das nach Pilotversuchen nun
in rund 80 Verkaufsstellen eingerichtet wird, soll den Ein-
kauf von Grund auf neu gestalten: passabene ermöglicht es,
die Waren beim Einkaufen mittels eines Handgerätes selbst
zu scannen. Am Schluss des Einkaufs wird der Handscanner
an einer dafür vorgesehenen Kasse abgegeben, worauf die
Kassiererin den Zahlvorgang auslöst. Die eingekauften Arti-
kel werden dabei nicht aus dem Einkaufswagen genommen
und aufs Kassenband gelegt. Der Kassiervorgang wird we-
sentlich vereinfacht und massiv verkürzt. Das System bietet
auch grösstmögliche Transparenz beim Einkaufen, weil der
Gesamtpreis jederzeit auf dem Handlesegerät einsehbar ist.
Übrigens hat sich Coop ganz bewusst nicht für ein personal-
loses System mit Self-Check-out entschieden: Bei passabene
ist auch der persönliche Kontakt mit dem Kassenpersonal
nach wie vor möglich.

Supermärkte Coop City Bau+Hobby

Einkaufsatmosphäre

Orientierung im Laden

Standort / Erreichbarkeit

Freundliches Personal /
Gute Beratung

Breites Qualitätssortiment

Preisgünstigkeit

Frische / Gesundheit
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Organisationen Hauptanliegen des Stakeholders Ergebnisse / Ereignisse 2005 – 2006

Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen

Interessengemeinschaft Detailhandel Schweiz
(IG DHS)

espace.mobilité

Eidgenössisches Volkswirtschaftsdepartement
(EVD); Oberzolldirektion; Wettbewerbskommis-
sion; Preisüberwacher

Sozial-ethische Beschaffung

Max Havelaar-Stiftung; BioRe; Business
Social Compliance Initiative (BSCI); Erklärung
von Bern; Clean Clothes Campaign; ISCOM;
Toy Coalition; Common Code for the Coffee
Community (4C); Seco; Deutsche Gesellschaft
für technische Zusammenarbeit (gtz);
EurepGAP

Transparency International

Ökologische Beschaffung

WWF Schweiz; Marine Stewardship Council
(MSC); Roundtable on Responsible Soy Pro-
duction (RTRS); Roundtable on Sustainable
Palm Oil (RSPO); Forest Stewardship Council
(FSC); Stiftung ProSpecieRara; Pro Natura

Landwirtschaft Schweiz

Bio Suisse; Forschungsinstitut für biologischen
Landbau (FiBL); Schweizerischer Bauernver-
band (SBV); Bundesamt für Landwirtschaft;
Agromarketing Schweiz (AMS); Proviande;
IP Suisse; SwissGAP

Coop Patenschaft für Berggebiete;
Schweizer Berghilfe

Gute politische Rahmenbedingungen für den
Detailhandel, im Sinne der Konsumentinnen
und Konsumenten sowie der Arbeitnehmenden
im Detailhandel

Gute politische Rahmenbedingungen in den
Bereichen Verkehr, Bauen, Standortpolitik

Abbau Hochpreisinsel Schweiz; Stärkung Wirt-
schaftsstandort Schweiz; nachhaltiges Wachs-
tum; funktionierender Wettbewerb zugunsten
der Konsumentinnen und Konsumenten

Fairer Handel mit Produzenten aus benach-
teiligten Ländern des Südens, Umsetzung
sozial-ethische Beschaffung mit Schwerpunkt
Textil und Spielwaren; Förderung der Produk-
tion von nachhaltig produziertem Kaffee;
Verbesserung der Arbeitsbedingungen in der
Landwirtschaft

Korruptionsbekämpfung, Sensibilisierung des
Managements

Schutz der Wälder vor Raubbau; nachhaltiger
Fischfang; Förderung der Produktion und des
Absatzes von nachhaltiger Soja und von nach-
haltigem Palmöl, Förderung der Bekanntheit
und des Absatzes von FSC-Produkten, energie-
sparenden Geräten und Energiesparlampen;
Förderung der Biodiversität und Erhaltung von
alten Kultursorten

Förderung Produktion und Absatz von bio-
logischen Lebensmitteln; Stärkung der lang-
fristigen Wettbewerbsfähigkeit der Schweizer
Landwirtschaft; klare Positionierung von
Schweizer Produkten, Imagewerbung für
Schweizer Produkte; Qualitätssicherung

Erhalt der Wertschöpfung im Berggebiet,
Förderung des Absatzes von Bergprodukten

Zwei volkswirtschaftliche Studien zum Detail-
handel, je vorgestellt an einer Medienkonferenz;
Positionspapier zu Cassis-de-Dijon und zu
Parallelimporten, Studie und Positionspapier
zu Littering

Pressekonferenzen; Auftritt an div. Veranstaltun-
gen; Teilnahme an verschiedenen kantonalen
Vernehmlassungen; verschiedene Positionspa-
piere, Behördenkontakte

Diskussion um Parallelimporte und Abbau tech-
nischer Handelshemmnisse; Abbau bürokrati-
scher Hindernisse

Coop weltweit einer der führenden Anbieter
von Fair-Trade-Produkten; starker Ausbau bei
Blumen; zwei Workshops für Lieferanten zu BSCI;
Coop als einziger Retailer Gründungsmitglied
von 4C; Erarbeitung von Sozialkriterien im
Bereich Food; Stärkung des Sozialaspekts im
EurepGAP-Standard

Verschärfung der schweizerischen Strafbestim-
mungen; Verschärfung der internen Richtlinien
und deren Kontrollen

Erarbeitung und Verabschiedung der «Basler
Kriterien» auf Initiative von Coop und WWF
Schweiz; offizielle Gründung des Roundtable
RTRS als Mitgliederorganisation; erste Ladung
von Soja nach Basler Kriterien zertifiziert; weit-
gehend Umstellung auf nachhaltiges Palmöl bei
Backwaren; Ausbildung des Verkaufspersonals
zu FSC; Licht-Kampagne; Ausbau ProSpecieRara;
Förderung von Sortengärten; Hochstammprojekt

Jubiläum 25 Jahre Bio Suisse; Projekt «Planète
Bio Suisse» zur Sensibilisierung von Jugend-
lichen; verschiedene Forschungsprojekte im
Bereich Bio-Landbau und innere Qualität; regel-
mässiger Austausch mit SBV; Stellungnahme zu
AP 2011; Exploration der Möglichkeit eines
Agrarfreihandels mit der EU; Koordination der
Kontrolltätigkeiten; breites Angebot von Suisse
Garantie-Produkten bei Coop; aktive Mitarbeit
in der Suisse Garantie-Begleitgruppe; Präsidium
Proviande; Start Umsetzung SwissGAP

Lancierung Produktlinie Pro Montagna;
1.-August-Weggen zugunsten Schweizer Berg-
landwirtschaft

Übersicht Stakeholder mit Aktivitäten
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Organisationen Hauptanliegen des Stakeholders Ergebnisse / Ereignisse 2005 – 2006

Tierschutz

Schweizer Tierschutz (STS); Vier Pfoten;
Schweizerische Vereinigung der Ammen- und
Mutterkuhhalter (SVAMH); Interessengemein-
schaft der Coop Labelproduzenten (IG CLP);
Bundesamt für Veterinärwesen

Konsumentenfragen

Eidgenössische Kommission für Konsumenten-
fragen; verschiedene Konsumentenorganisatio-
nen: SKS, Kf, FRC, ACSI

Ernährung und Gesundheit

Eidgenössische Ernährungskommission,
Bundesamt für Gesundheit; Kantonschemiker;
Weight Watchers; Schweizerische Gesellschaft
für Ernährung; Diabetesgesellschaft; IG Zöliakie;
Schweizerische Vereinigung für Vegetarismus

Neue Technologien

Publifocus Nanotechnologien; Werkstatt
Ernährung & Gentechnologie

Umwelt

WWF Schweiz

Schweizerische Vereinigung für ökologisch
bewusste Unternehmensführung (öbu);
Pusch; Bundesamt für Umwelt; Greenpeace,
Pro Natura; Energie Schweiz

Verschiedene Recyclingorganisationen: PRS,
SENS, SLRS, Ferro, Igora, Inobat, SSK; Fachorga-
nisation für Entsorgung und Strassenunterhalt
des Schweizerischen Städteverbandes (FES)

Mitarbeitende

Sozialpartner: KV Schweiz, Unia, Syna / OCTS;
Verein der Angestellten Coop (VdAC); Berufs-
organisationen

Tierschutz; Förderung der tierschutzgerechten
Mutter- und Ammenkuhhaltung;
langfristiger Erfolg von Coop-Labelfleisch;
partnerschaftliche Entwicklung der Richtlinien
für Coop Naturafarm

Konsumentenfreundliche Gesetzgebung; Trans-
parenz bezüglich Preis-Leistungs-Verhältnis
von Produkten und Dienstleistungen; Abbau
Hochpreisinsel Schweiz

Lebensmittelsicherheit und Täuschungsschutz;
Gesundheitsprophylaxe (Ernährung, Bewegung,
Suchtverhalten); Angebot für Allergiker und
Vegetarier, Pandemie-Vorsorge

Erarbeitung konstruktiver Lösungen unter Ein-
bezug von Behörden, Konsumenten und Wirt-
schaftsvertretern; öffentliche Diskussion zu
Chancen und Risiken der Gentechnologie und
der Nanotechnologie

Förderung von umweltgerechtem Verhalten
und nachhaltigem Konsum; Erhaltung der Bio-
diversität

Förderung umweltfreundliche Produkte; Abfall-
verminderung; Sensibilisierung der Öffentlich-
keit; energiesparsame Technologie, Verlagerung
des Verkehrs von Strasse auf Schiene

Förderung und praktische Organisation von
Recycling; Berechnung und Verwaltung der vor-
gezogenen Recyclinggebühren

Vertretung der Interessen der Mitarbeitenden;
Mindestlöhne in Abhängigkeit der Ausbildung;
Lohngleichheit von Mann und Frau, angemes-
sene Partizipation am Unternehmensgewinn;
Aus- und Weiterbildung, Durchführung von
Abschlussprüfungen

Erarbeitung der Richtlinie Coop Naturaplan Kalb
mit STS; Coop als «Schweizer Meisterin 2005»
in Sachen Tierschutz; Detailhandelsrating WWF
und Vier Pfoten; Coop als wichtigste Abnehmerin
von Natura-Beef (rund 90 %); Ausbau Bio-Fleisch;
Studie zu Auswirkungen von Herdengrösse auf
Tierschutz

Diskussion Konsumenteninformations- und
-schutzgesetz KISG; Arbeitsgruppe Transparenz;
detaillierte Stellungnahme zu Revision Lebens-
mittelrecht; Diskussion Cassis-de-Dijon und
Parallelimporte

Diskussion Nährwertdeklaration und Health
Claims; Revision Lebensmittelrecht, Pestizid-
rückstände, Vollzug Lebensmittelsicherheit;
Ausbau Sortimentslinie Weight Watchers; Spon-
soringaktivitäten im Bereich Ernährung und
Bewegung; Erarbeitung von Ernährungsbroschü-
ren; Lancierung der Sortimentslinien Free From
und Délicorn; Start Online Coach

Informationsveranstaltungen und -broschüren;
Sensibilisierung Behörden; Diskussion zur Aus-
lobung bei Futtermitteln und Beurteilung der
fermentativ hergestellten Zusatzstoffe und
Vitamine; Forderung nach Grenzwerten für in
der Schweiz nicht zugelassene GVO

Abschluss Umweltpartnerschaft mit den Teil-
projekten Wood Group (Holz und Papier),
Climate Group, Soja (Roundtable on Respon-
sible Soy), Sea Group (Fisch und Meeresfrüchte)

Mitarbeit Aktualisierung Ökobilanzen; finanzielle
Unterstützung der Sensibilisierungskampagne
«Wahre Werte» im Bereich Abfall; Kampagne für
Energiesparlampen

Neustruktur vRG bei PET, deutliche Senkung
der vRG bei Leuchten und Elektrogeräten (SENS /
SLRS) dank aufgestockten Fonds und höheren
Erlösen für die zurückgewonnenen Stoffe

Lohnrunde 05 / 06; Gesamtarbeitsvertrag mit
grosszügiger Ferienregelung; keine Arbeit auf
Abruf, neue Verkaufslehre Verkauf.CH
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wichtigste Ressource. Coop möchte auch in Zukunft

eine attraktive Arbeitgeberin sein, die auf motivierte

und gut ausgebildete Mitarbeitende zählen kann.

Mitsprache
Die Mitsprache der Angestellten ist für Coop wichtig.

Die formelle Mitbestimmung auf Unternehmensebene

richtet sich nach den gesetzlichen Vorlagen sowie

nach den Genossenschaftsstatuten. Ein Personalver-

treter nimmt im Verwaltungsrat Einsitz. Auch in den

Regionalräten und in deren Ausschüssen sowie in der

Delegiertenversammlung ist das Personal vertreten.

In allen Verkaufsregionen sind durch den Gesamtar-

beitsvertrag festgelegte Personalkommissionen ein-

gesetzt. Coop schätzt deren wertvollen Beitrag zum

Unternehmensklima, unterstützt deren Arbeit und

bietet den Mitgliedern spezifische Weiterbildungs-

möglichkeiten.

Regelmässige Gespräche mit Sozialpartnern
Coop legt Wert auf ein gutes Verhältnis und auf eine

offene, von gegenseitigem Respekt geprägte Kommu-

nikation mit ihren Sozialpartnern. Derzeit sind rund

35 000 Mitarbeitende dem nationalen Gesamtarbeits-

vertrag unterstellt. Diesen hat Coop mit den Sozialpart-

nern Unia und Syna / OCST, mit dem Kaufmännischen

Verband Schweiz sowie mit dem Verein der Angestell-

ten Coop, VdAC, abgeschlossen. Die vertraglich fest-

gelegten Gespräche in einer paritätisch zusammen-

gesetzten Kommission finden regelmässig statt. Coop

wird dabei vom Leiter Personal national und von den

Personalchefs der Verkaufsregionen vertreten. Coop

hat bewusst keine Kenntnis über die Zugehörigkeit

ihrer Mitarbeitenden zu Gewerkschaften oder Perso-

nalverbänden.

Lohnrunde 2007 – Coop stärkt die Kaufkraft
ihrer Angestellten
Im Jahr 2006 verliefen die Lohngespräche mit den

Vertragspartnern konstruktiv und offen. Coop erhöhte

per 2007 die Lohnsumme um insgesamt 2,5%. Alle

Mitarbeitenden mit einem Bruttomonatslohn unter

4 500 Franken erhalten pro Monat 100 Franken mehr.

Damit wird die konsequente Anhebung der tieferen

Lohnsegmente, in welchen viele Frauen arbeiten, ga-

rantiert. Zur speziellen Förderung der Frauenlöhne sind

0,5 Prozentpunkte der Lohnsummenerhöhung reser-

viert. Die übrigen Mitarbeitenden erhalten eine indivi-

duelle, leistungsbezogene Lohnerhöhung. Als Dank für

den guten Einsatz erhielten zudem alle Mitarbeitenden

im Januar 2007 zusätzlich eine Prämie in Form von

Einkaufsgutscheinen. Alle Coop-Mitarbeitenden profi-

tieren von zahlreichen Personalrabatten wie fünffache

Superpunkte auf Food-Produkte, 10% Rabatt auf Non-

Food-Produkte, Vorzugszins bei der Coop Depositen-

kasse oder Bezug von Reka-Checks mit 20% Rabatt.

Mindestlohn 3 500 Franken monatlich

Coop hat seit 2001 kontinuierliche Lohnerhöhungen von
rund 200 Millionen Franken vorgenommen. Der garantierte
Mindestlohn stieg bis 2006 von unter 3 000 Franken auf
3 400 Franken. Der aktuelle, aus der Lohnrunde 2007 re-
sultierende Mindestlohn beträgt 3 500 Franken pro Monat,
respektive 19.80 Franken pro Stunde. Als Referenzlohn
für Mitarbeitende mit zweijähriger Ausbildung respektive
Attestausbildung hat Coop 3 600 Franken definiert, für
Mitarbeitende mit dreijähriger Ausbildung 3 800 Franken
und für solche mit vier Ausbildungsjahren 4 000 Franken.
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Angela Callà, Fabio Marinelli und Dario a Marca
im Coop Supermarkt Tenero



Kompetenz Coop investiert jährlich über 60 000 Arbeits-

tage in die Aus- und Weiterbildung ihrer Mitarbei-

tenden. Einen grossen Teil davon nimmt die Fach-

ausbildung für das Verkaufspersonal ein, welche

von den Verkaufsregionen durchgeführt wird.

P R O DU K T E S I N D S O GU T W I E D I E KOM P E T E N Z ,

M I T D E R S I E V E R K AU F T W E R D E N
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Ein Beispiel dafür ist der Fachkurs Milchprodukte für die Rayon-

verantwortlichen in den Tessiner Verkaufsstellen. Dieser

Kurs findet nicht nur im Theorieraum statt. Die Teilnehmen-

den erleben auch praktische Sequenzen in der Verkaufsstel-

le und besuchen einen externen Geschäftspartner – um zu

sehen, woher die Produkte kommen, wie sie entstehen und

welche Anforderungen sie an Transport, Lagerung und Prä-

sentation stellen.

Fabio Marinelli organisiert, koordiniert und leitet als Ausbild-

ner im Tessin verschiedenste Fachkurse. «Für mich geht es

vor allem darum, dass die Rayonverantwortlichen regel-

mässig die Sicht ihrer Kundinnen und Kunden einnehmen:

Was erwarten diese vom Rayon, welches sind ihre spezifi-

schen Anforderungen?»

Dario a Marca ist Fachberater Milchprodukte in der Verkaufsre-

gion Tessin. «Die Kompetenz des Verkaufspersonals und

damit die Ausbildung sind ein entscheidender Faktor. Denn

die Milchprodukte sind bezüglich Lagerung und Präsenta-

tion sehr anspruchsvoll. Ein besonderes Anliegen sind uns

auch die Kompetenzmarken. Klar, dass wir auch in diesem

anspruchsvollen Bereich alle Kundenfragen immer kompe-

tent beantworten möchten!»

Angela Callà, Rayonleiterin Milchprodukte in Bellinzona Centro,

schätzt das Ausbildungsangebot auch wegen des Aus-

tauschs sehr. «Es ist immer wieder interessant, zu sehen,

wie es die anderen machen. So ein Kurs ist auch gut für die

Motivation. Die Arbeit macht einfach mehr Spass, wenn

man den Kundinnen und Kunden nicht nur gute Produkte

bieten, sondern sie auch kompetent beraten kann.»
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Veritas – zweite Personalumfrage seit 2002
Nach 2002 führte Coop im Frühling 2006 zum zweiten

Mal eine gesamtschweizerische Personalumfrage

durch. Rund 39 000 Mitarbeitende der gesamten

Coop-Gruppe konnten Stellung nehmen zu den The-

menbereichen Management, Vorgesetzte, Kollegen,

Information, Mitsprache und allgemeine Fragen. Die

Rücklaufquote lag bei guten 50,5%, rund 10% höher

als noch vor vier Jahren. Anhand verschiedener Fragen

konnten die Mitarbeitenden ihre Arbeitssituation auf

einer Skala von 6 – sehr gut – bis 1 – sehr schwach –

bewerten. Daraus ergab sich ein Gesamtmittelwert für

das ganze Unternehmen von 4,56, wobei die Beurtei-

lungen zu den einzelnen Themenbereichen zwischen

4,71 und 4,40 schwankten. In Worten ausgedrückt

liegt die allgemeine Zufriedenheit der Mitarbeitenden

leicht höher als bei der Umfrage von 2002.

Gut strukturiertes Unternehmen,
steigende Hektik
Ein Resultatüberblick aus der Personalumfrage: Coop

wird grundsätzlich als klar strukturiertes Unternehmen

wahrgenommen, das Arbeitsklima wird als angenehm

empfunden und die Mitarbeitenden fühlen sich von

Kolleginnen und Kollegen gut unterstützt. Ziele und

Philosophie von Coop vermitteln den Mitarbeitenden

das Gefühl, dass ihre Arbeit wichtig ist. Auch sind sie

bestrebt, Arbeit von hoher Qualität zu leisten. Verbes-

serungspotenzial signalisieren die Angestellten in der

Feedbackkultur: Anerkennung, Lob oder Förderung

werden teilweise vermisst. Auch würden sich die Mit-

arbeitenden gerne stärker einbringen. Als negativ

empfunden werden zudem auch der höhere Arbeits-

druck und die steigende Hektik.

Wie 2002, als aufgrund der Resultate konkrete Mass-

nahmen ergriffen wurden, ist auch die neuste Umfra-

ge nicht Selbstzweck, sondern sie hat die Verbesse-

rung des Betriebsklimas und der Arbeitszufriedenheit

zum Ziel. Erste Erkenntnisse flossen denn auch bereits

in den Zielsetzungsprozess 2007 ein.

Lernende in 23 Berufen
Coop investierte auch im Berichtsjahr rund 1% des

Nettoerlöses in die Aus- und Weiterbildung. Um der

wachsenden Jugendarbeitslosigkeit zu begegnen, hat

Coop beschlossen, die Anzahl der Lehrstellen bis

2008 sukzessive zu erhöhen. Ende 2006 arbeiteten

2 323 Lernende bei Coop – 306 mehr als im Vorjahr.

2008 sollen dann insgesamt 2 500 Lehrstellen in

23 verschiedenen Berufen angeboten werden. Ein

Grossteil der Lernenden absolviert die neue Grund-

Kundenfreundlichkeit als Ausbildungsziel – Accueil

Vor zwei Jahren hat Coop City eine Schulung für das Ver-
kaufspersonal unter dem Namen «Accueil» gestartet – mit
dem Ziel, sich durch kundenfreundliche und begeisterte
Mitarbeitende von der Konkurrenz abzuheben. Die Teilneh-
menden wurden dabei in einem Lehrgang von vier Modulen
zu je zwei Stunden zu Accueil-Typen: Der Accueil-Typ ist
authentisch, präsent, will helfen. Und er ist motiviert, seine
Rolle als Verkaufsexperte bewusst zu leben. Accueil – fran-
zösisch für «Empfang» – war denn auch keine klassische
Verkaufs-, sondern vielmehr eine Verhaltensschulung: Die
Mitarbeitenden setzen sich Ziele für den Tag und organisie-
ren sich so, dass sie möglichst viel Zeit mit den Kundinnen
und Kunden verbringen, dass sie diese voll und ganz ins
Zentrum ihrer Tätigkeit stellen. Heute ist das Programm
abgeschlossen und weitgehend in die Unternehmenskultur
integriert. Einige konkrete Accueil-Elemente werden bewusst
weiter gepflegt, zum Beispiel die laufende Sammlung von
Verbesserungsvorschlägen oder die regelmässige Wahl des
«Best Performer».
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ausbildung Verkauf.CH, an deren Entwicklung Coop

massgebend beteiligt war und die den Verkaufsberuf

attraktiver machen soll. Sie umfasst die beiden Berufs-

bilder Detailhandelsassistent/-in mit einer zweijäh-

rigen Ausbildung mit Attest sowie Detailhandels-

fachfrau/-fachmann mit einer dreijährigen Lehre. Im

Weiteren bietet Coop Lehrstellen im kaufmännischen

Bereich, in der Informatik und in verschiedenen hand-

werklich-technischen Berufen, vor allem im Logistikbe-

reich. Da es sich für die Ausbildungsverantwortlichen

in den Verkaufsregionen zunehmend schwieriger

gestaltet, den Anforderungen genügende Bewerberin-

nen und Bewerber zu finden, bleiben jedes Jahr gewis-

se Lehrstellen unbesetzt. Im Jahr 2006 konnten aller-

dings praktisch alle Lehrstellen besetzt werden. Nach

wie vor ist die Ausbildung bei Coop beliebt. Rund 70%

der Lernenden werden nach dem Lehrabschluss

weiterbeschäftigt. Attestlehren mit zweijähriger Aus-

bildung, die sich für Jugendliche eignen, deren Stärke

eher im praktischen als im schulischen Bereich liegt,

bietet Coop nicht nur im Verkauf, sondern auch im

Logistikbereich an.

Weiterbildung
Für die Weiterbildung bot Coop ihren Mitarbeitenden

im Jahr 2006 rund 50 000 interne Ausbildungstage

an. Dazu kamen im selben Umfang externe Ausbildun-

gen. Im Berichtsjahr wurde die neue Ausbildungsstra-

tegie 2010+ genehmigt. Sie setzt Schwerpunkte in

den Bereichen Fachausbildung, System- und Prozess-

ausbildung, Führungsausbildung sowie in den Lauf-

bahn- und Entwicklungsprogrammen.

Bei der Fachausbildung soll die aktive Förderung des

Lernens am Arbeitsplatz im Zentrum stehen. Linien-

verantwortliche werden dazu in ihrer Ausbildungs-

verantwortung unterstützt, und Fachausbildungen

werden verstärkt ladenformatspezifisch und dezentral

durchgeführt.

Die System- und Prozessausbildung hat zum Ziel,

das zielgruppenspezifische Prozesswissen und das

System-Know-how für die tägliche Arbeit zu optimieren.

Die Führungsausbildung konzentriert sich auf be-

stimmte Techniken als Führungskernkompetenzen der

Linienverantwortlichen. Gefördert werden soll vor

allem das «Voneinander Lernen», zum Beispiel durch

strukturierten Erfahrungsaustausch, durch Lernpart-

nerschaften oder Gruppencoaching.

Zu den Laufbahn- und Entwicklungsprogrammen

schliesslich gehören die Seminare für Mitarbeitende

im Verkauf, welche eine höhere Funktion übernehmen.

Förderungswürdigen Mitarbeitenden aus der Verwal-

tung steht das Förderungsprogramm «Move» offen,

welches betriebswirtschaftliche Kompetenzen und

Methodenkompetenzen vermittelt.

Förderung der Mitarbeitenden
Praktisch 100% der Mitarbeitenden aller Stufen erhal-

ten zweimal jährlich ein Feedback zu ihrer Leistung. In

einem persönlichen Ziel-/Leistungsgespräch mit der

oder dem Vorgesetzten werden die persönliche Ent-

Coop unterstützt die Kinderbetreuung

Ab dem sechsten Anstellungsjahr gewährt Coop 16 Wochen
Mutterschaftsurlaub. Coop ist bemüht, Mitarbeiterinnen
nach dem Mutterschaftsurlaub auch Teilzeitstellen anzubie-
ten. Zudem werden spätere Einstiege nach der Erziehungs-
pause gefördert, wenn entsprechende Vakanzen vorhanden
sind. Im Jahr 2007 startet das Programm Coop Child Care,
das gezielt Alleinerziehende mit einem tiefen Einkommen
bei den Kosten der externen Kinderbetreuung entlasten soll.
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wicklung besprochen und Förderungsmassnahmen

definiert. Für Angehörige der verschiedenen Kaderstu-

fen ist der Grad der Zielerreichung zudem mitbestim-

mend für die Erfolgsbeteiligung. Ausgenommen vom

Ziel-/Leistungsgespräch sind nur die Mitarbeitenden

in einem befristeten Arbeitsverhältnis. Mit allen neuen

Mitarbeitenden wird nach der dreimonatigen Probezeit

ein Gespräch geführt, welches eine erste Standortbe-

stimmung darstellt und wo allenfalls weitere Massnah-

men für die individuelle Förderung definiert werden.

Junge Mitarbeitende vor allem im Verkaufsberuf profi-

tieren immer wieder davon, dass es im Detailhandel

wie kaum in einer anderen Branche möglich ist, sehr

schnell Verantwortung zu übernehmen und Karriere zu

machen.

Chancengleichheit –
Integration ins Berufsleben als Schlüssel
Coop arbeitet punktuell mit den Sozialbehörden und

den regionalen Arbeitsvermittlungszentren zusammen

und bietet vereinzelt Arbeitsplätze an, um Langzeitar-

beitslosen den Wiedereinstieg in den Arbeitsmarkt zu

ermöglichen.

Ende 2006 arbeiteten rund 370 Mitarbeitende mit

einer Invalidenrente in einer Teilzeitstelle bei Coop.

Coop arbeitet in diversen Bereichen mit den Stellen der

Invalidenversicherung zusammen und stellt befristete

Arbeitsplätze für Langzeitkranke zur Verfügung.

In Basel macht Coop im Pilotprojekt «Anschlusslösung

anstatt Jugendarbeitslosigkeit» der Schule für Brü-

ckenangebote mit: Jugendlichen, die noch ohne Lehr-

stelle dastehen, soll die Möglichkeit eines einjährigen

Vollzeitpraktikums gegeben werden – mit der Möglich-

keit, sie nachher ins Berufsleben zu integrieren, wenn

sie sich bewähren. Ein ähnliches Projekt unterstützt

Coop auch in der Suisse Romande.

Einzelfallmanagement bei Absenzen
Nach einem stetigen Anstieg der Absenzen aufgrund

von Krankheiten und Unfällen ergriff Coop im Jahr

2004 die nötigen Massnahmen und führte ein Absen-

zenmanagement ein. Absenzen werden nun geprüft,

mit den Mitarbeitenden wird während der Abwesenheit

Kontakt gepflegt und nach der Rückkehr ein Gespräch

geführt. Die Linienverantwortlichen werden dabei von

den Personalabteilungen unterstützt. Bei schwierigen

Fällen können sie den Sozialdienst beiziehen, um nach

Lösungen zu suchen. Zusätzlich schult Coop alle Vor-

gesetzten speziell und bietet einen Kurs zu schwieri-

gen Gesprächen an. Eine nationale Facharbeitsgruppe

ist verantwortlich für Massnahmen zur Unfallverhü-

tung, für die Prävention von Berufskrankheiten und für

die Gesundheitsvorsorge. Sie organisiert Aus- und

Weiterbildungen und führt jährlich zwei Sicherheits-

kampagnen zu spezifischen Themen durch.

GESCHÄFTSPARTNER

Leistungen und Gegenleistungen
Coop arbeitet mit über 3 000 Lieferanten zusammen,

die sie ganz bewusst als Geschäftspartner wahrnimmt.

Mit rund 150 strategischen Geschäftspartnern ver-

sucht Coop in einem intensiven Austausch, den Markt

gemeinsam zu entwickeln. Die Basis für die konti-

nuierliche Weiterentwicklung und Vertiefung der

Geschäftsbeziehung bildet das Geschäftspartner-

Rating. Nebst Umsatzzahlen fliessen auch Faktoren

wie Zuverlässigkeit der Lieferungen, Qualitätsmängel

oder Innovation in die Beurteilung ein. Coop legt gros-

sen Wert auf eine langfristige und faire Beziehung, in

der sich die gegenseitigen Leistungen für beide Part-

ner zufriedenstellend entwickeln.



Geschäftsprinzipien

1. Transparenz
Die Konditionen für die Belieferung von Coop, das Marketing,
die Art und Weise der Einführung von Neuheiten sowie die Kom-
munikation zum Produkt sind den Geschäftspartnern vor Ver-
tragsabschluss bekannt. Sortimentsentscheide erfolgen aufgrund
objektiver und offengelegter Kriterien.

2. Gleichbehandlung
Bei gleicher Leistung verhält sich Coop allen Lieferanten gegen-
über bezüglich Preisen und Konditionen gleich. Für sämtliche
Geschäftspartner gilt ein einheitlicher Rahmenvertrag. Alle Anträge
für neue Produkte werden von den Verantwortlichen unvoreinge-
nommen und nach einem standardisierten Verfahren geprüft.

3. Soziale und ökologische Mehrleistungen honorieren
Coop bevorzugt Erzeugnisse, die besonders ökologisch und sozial
produziert wurden.

4. Schweizer Qualität
Coop begünstigt bei vergleichbaren Leistungen in der Schweiz
produzierende Betriebe.

5. Offenheit
Geschäftspartner werden offen über Neuerungen bei Coop infor-
miert. Umgekehrt erwartet Coop eine offene Information über Lie-
ferengpässe, über Innovationen oder etwaige Qualitätsprobleme.

6. Leistung und Gegenleistung
Zahlungen von Geschäftspartnern an Coop für verkaufsfördernde
Massnahmen beruhen auf klar definierten Gegenleistungen von
Coop in der Kommunikation und der Werbung oder durch beson-
dere verkaufsfördernde Aktivitäten.

7. Solidarität
Coop hilft der Schweizer Landwirtschaft in Überschusssituationen
mit Entlastungsaktionen.

8. Fairness
Coop bekennt sich zu einem funktionierenden und fairen Wett-
bewerb. Ihre Angestellten sind verpflichtet, keine Geschenke,
Provisionen, Darlehen oder Geld von Geschäftspartnern zu ak-
zeptieren bzw. Geschäftspartnern anzubieten, Coop leistet keine
Beihilfe zu Steuerdelikten.
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Mit dem Zusammenschlussprojekt CoopForte im Jahr

2001 initiierte Coop ein mehrjähriges Programm mit

dem Ziel, langfristig die Wettbewerbsfähigkeit zu

verbessern und Marktanteile zu gewinnen. Die Ge-

schäftspartner wurden aufgefordert, als Gegenleistung

zu diesen überdurchschnittlichen Leistungen einen

umsatzbezogenen Beitrag, den CoopForte-Bonus, zu

leisten. Die Wettbewerbskommission hat in einer län-

geren Untersuchung den Vorwurf eines Missbrauchs

der dominanten Marktstellung von Coop verneint. Sie

ist aufgrund einer bei sämtlichen Geschäftspartnern

durchgeführten Umfrage zum Schluss gekommen,

dass sich der Bonus durch nachweislich erbrachte

Mehrleistungen von Coop und mögliche Einsparungen

durch vereinfachte Abläufe rechtfertigt. CoopForte hat

sich ausgezahlt – die Frequenz konnte gesteigert und

Marktanteile konnten gewonnen werden. Davon haben

auch die Lieferanten und Geschäftspartner von Coop

mit höheren Umsätzen direkt profitiert.

Transparenz …
Coop hat dem Geschäftsprinzip Transparenz grosse

Bedeutung zugemessen, indem sie mit allen Ge-

schäftspartnern die Konditionen auf der Basis von

jährlichen Einheitspreisen neu ausgehandelt hat. Dies

bringt gegenüber früher, als für jede Aktion spezielle

Preise ausgehandelt wurden, für beide Seiten mehr

Sicherheit. Ebenfalls für Transparenz soll die im Zwei-

jahresrhythmus durchgeführte Geschäftspartnerta-

gung sorgen. Dabei gibt die Geschäftsleitung von Coop

jeweils einen offenen Einblick in die künftigen Strate-

gien von Coop. Dies ist besonders wichtig für die

Anbieter von Markenartikeln, ist doch mit dem Aus-

scheiden von PickPay vom Schweizer Markt die Platt-

form für Markenartikel noch enger geworden.
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die Abläufe so vereinfacht, dass potenziell kritische

Verträge immer vorgängig durch den internen Rechts-

dienst beurteilt werden. Nachdem in den letzten Jah-

ren die schweizerischen Strafbestimmungen für aktive

und passive Bestechung verschärft wurden und neu

auch Unternehmen strafbar werden können, hat Coop

die Kontrolle der Einhaltung der bestehenden internen

Richtlinien noch verschärft. Als Mitglied von Transpa-

rency International ist Coop seit Langem für das Thema

Korruption sensibilisiert und wird dieses künftig noch

verstärkt in die Schulung der Einkäuferinnen und Ein-

käufer einbringen.

POLITIK UND BEHÖRDEN

Coop nimmt Stellung
Jährlich nimmt Coop zu durchschnittlich fünf teil-

weise umfangreichen Gesetzesvorschlägen und zu

zehn neuen Verordnungen Stellung. Wichtige Ver-

nehmlassungen betrafen 2004 das Konsumentenin-

formationsgesetz (KISG) und das neue Chemikalien-

recht. Im Jahr 2005 waren es die Neuregelung des

Verbandsbeschwerderechts im Umweltschutzgesetz

und das umfangreiche Paket zur Agrarpolitik AP 2011.

Schwerpunkte im Jahr 2006 waren verschiedene Ver-

ordnungen im Bereich Kennzeichnung wie die Rege-

lung für Alp- und Bergprodukte oder Produkte von

Freilandhühnern im Falle von Vogelgrippewarnung.

Coop nutzt die Möglichkeit zur Stellungnahme, um

einerseits ihr Sachwissen einfliessen zu lassen, aber

auch, um rechtzeitig auf Vollzugsschwierigkeiten hinzu-

weisen. Ein wichtiges Anliegen sind europakompatible

Regelungen, weil abweichende Produkt- und Kenn-

zeichnungsvorschriften zu neuen technischen Han-

delshemmnissen und damit zu Verteuerungen führen.

… und Fairness
Um den verschärften Bestimmungen im revidierten

Kartellrecht in der Beschaffung mehr Nachdruck zu

verleihen, hat Coop für die Einkäuferinnen und Einkäu-

fer aller Divisionen Schulungen durchgeführt. Eine gut

verständliche und auf die Alltagssituationen im Detail-

handel zugeschnittene Broschüre soll die Mitarbeiten-

den in Zweifelsfällen unterstützen. Zudem hat Coop

Coop Natura-Preis 2006 an innovative,
verantwortungsvolle Geschäftspartner

Coop zeichnet mit dem Natura-Preis alle zwei Jahre beson-
dere Leistungen ihrer Geschäftspartner aus – für Produkte
oder Marktleistungen von herausragender Qualität und für
das Engagement in der Sache der ökologisch und sozial
profilierten Kompetenzmarken. An der Geschäftspartner-
tagung im September 2006 konnten drei Firmen den mit
total 100 000 Franken dotieren Preis entgegennehmen:
Die Holz Zollhaus AG in Schwarzsee ist einer der innova-
tivsten Betriebe der Schweizer Holzbranche. Seit 2001
bietet sie Bauholz unter der Marke Coop Oecoplan für die
Bau+Hobby-Märkte an. Die ehemalige Sägerei verwendet
nahezu ausschliesslich FSC-zertifiziertes Holz und wurde
als erstes europäisches Unternehmen mit dem Label
natureplus ausgezeichnet.
Die Brauerei Locher AG aus Appenzell hat mit der Entwick-
lung des ersten biologisch produzierten Weizenbiers für
Coop Naturaplan Pionierarbeit geleistet. Das Bier – seit
2003 bei Coop erhältlich – bietet nicht nur beste Schweizer
Qualität, sondern auch höchsten Genuss.
Die Traxler AG Strickwarenfabrik, Bichelsee, hat durch eine
kreative Zusammenarbeit mit Coop einen grossen Beitrag
zur Entwicklung von modischen Textilien der Kompetenz-
marke Coop Naturaline geleistet. Der hohe ökologische
Standard der Produktion steht für den Pioniergeist des
Unternehmens und für dessen Verantwortung gegenüber
der Umwelt.
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dingungen zum Ziel hat. Die IG DHS verfolgt verschie-

dene Schwerpunkte wie Gebühren und Steuern, Abbau

der Hochpreisinsel Schweiz durch Marktöffnung und

Abbau von technischen Handelshemmnissen, Agrar-

politik und Lebensmittelrecht oder Abfall- und Umwelt-

vorschriften. Der erfolgreiche Abstimmungskampf

bezüglich der Zulassung von Sonntagsverkäufen in

Bahnhöfen und Flughäfen vom November 2005 zeigte,

dass mit einem geeinten Auftreten dem Anliegen des

Detailhandels und damit auch den Anliegen der Kun-

dinnen und Kunden besser Gehör verschafft werden

kann. Coop engagiert sich zu verschiedenen Themen

auch ausserhalb des Gesetzgebungsprozesses. So

wirkt Coop seit vielen Jahren in der interdisziplinären

«Werkstatt Ernährung & Gentechnologie» mit oder hat

sich aktiv eingebracht in die Diskussion um die An-

wendung und die Regelung der Nanotechnologie im

Konsumgüterbereich.

> www.igdhs.ch

COOP NATURAPLAN-FONDS

Coop fördert nachhaltige Entwicklung
Zum zehnjährigen Bestehen von Coop Naturaplan im

Jahr 2003 wurde der Coop Naturaplan-Fonds ins Leben

gerufen. Damit unterstützt Coop bis mindestens 2012

mit jährlich zehn Millionen Franken Projekte mit nach-

haltiger Dimension. Rund die Hälfte der Fonds-Beiträ-

ge fliessen mit reinem Fördercharakter an externe Pro-

jekte, während die andere Hälfte an Projekte geht, die

mittel- und langfristig Coop selber, ihren Kundinnen

und Kunden oder ihren Geschäftspartnern einen Nut-

zen bringen. Seit der Gründung des Fonds hat ein

Kernteam rund 250 Projektanträge geprüft. 43 Pro-

jekte wurden oder werden vom Fonds unterstützt. Vor

Mit Sorge stellt Coop einen Trend zu kantonal unter-

schiedlichen Vorschriften bei Jugendschutz, Werbe-

beschränkungen oder Rauchverboten fest. Da auf

nationaler Ebene eine Übersicht über die jeweils kan-

tonalen Regelungen fehlt, ist der Aufwand für ein

gesamtschweizerisch tätiges Unternehmen wie Coop

sehr gross.

Interessenvertretung
für den Schweizer Detailhandel
Coop ist politisch neutral und unterstützt keine Partei

und keine Parlamentarierinnen oder Parlamentarier

mit Spenden. Sie pflegt jedoch mit einigen Parla-

mentsmitgliedern einen informellen Gedankenaus-

tausch und macht bei verschiedenen Sachgeschäften

auf die Betroffenheit des Detailhandels aufmerksam.

Dabei setzt sich Coop auch für gute Rahmenbedingun-

gen für einen nachhaltigen Konsum ein. Seit 2006 ist

Coop Mitglied der Interessengemeinschaft Detailhan-

del Schweiz, welche eine Verbesserung der Rahmenbe-

Dialog mit den Behörden

Vermeidung von Staus, saubere Luft und lebendige Stadt-
und Dorfzentren sind auch für Coop wichtige Anliegen. Sie
hat sich deshalb mit anderen Investoren zu espace.mobilité
zusammengeschlossen. Mit Studien, Vorträgen und Teilnah-
men an Aussprachen mit Behörden möchte espace.mobilité
auf ursächliche Zusammenhänge zwischen Raumplanung
und Verkehrsentwicklung aufmerksam machen.
espace.mobilité beteiligt sich an kantonalen Vernehmlassun-
gen zu Richtplänen und zu den Bau- und Planungsgesetzen.
Sie führt einen konstruktiven Dialog mit Behörden auf Bun-
des- wie auf kantonaler Ebene.
> www.espacemobilite.ch
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Aktuelle Projekte
– Umfassende Umweltpartnerschaft mit dem WWF

für gemeinsame Aktivitäten im Umweltschutz und

in der Förderung des nachhaltigen Konsums, insbe-

sondere in den Bereichen Holz, Elektrogeräte, Fisch,

Soja und Palmöl (WWF Schweiz, 2006 – 2009).

– Partnerschaft mit Slow Food zur Förderung der Ess-

kultur sowie zur Erhaltung biologischer Vielfalt und

hochstehender, handwerklich veredelter landwirt-

schaftlicher Produkte (Slow Food Schweiz, 2006 –

2009).

– «FiBL-Quantensprung»: verschiedene Projekte zu

Bio-Saatgutproduktion, äusserer und innerer Qua-

lität von Bio-Produkten und Verbesserung der Qua-

lität von Bio-Milch (Forschungsinstitut für biologi-

schen Landbau, FiBL, 2006 – 2008).

– Förderung des Einsatzes von Nützlingen als Alter-

native zu chemisch-synthetischen Insektiziden bei

der Lagerhaltung von Getreide und Lebensmitteln

(FiBL, Andermatt BIOCONTROL AG und Desinfecta

Dienstleistung AG, 2006 – 2008).

– Förderung der Sortenzüchtung und Saatgut-Ver-

mehrung von Bio-Weizen und Bio-Dinkel (Sativa,

Genossenschaft für Demeter-Saatgut und Getreide-

züchtung Peter Kunz, 2006 – 2008).

– Vergleichsuntersuchung zum Beitrag des biologi-

schen Landbaus in den Tropen und Subtropen zur

Ernährungssicherheit, zur Armutsbekämpfung und

zur Erhaltung der Ökosysteme (FiBL, 2006 – 2007).

– Begleitung Jubiläum 25 Jahre Bio Suisse durch

Kommunikationskampagne und Aktionsangebote

(2006).

– Verleihung Natura-Preis 2006 (2004 – 2012, zwei-

jährlich).

– «Naturaplan_Biogas50»: Unterstützung des Baus

von 50 Biogasanlagen bei Coop Naturaplan-Pro-

dem Hintergrund des gestiegenen Konkurrenzdruckes

ist der Fonds sehr wichtig. Er ermöglicht nachhaltige

Projekte, die aus rein kommerziellen Gründen nicht

finanzierbar wären. Dazu gehören Bemühungen von

Non-Profit-Organisationen zur Förderung der Biodiver-

sität, aber auch Grundlagenforschung und Entwicklung

von Produktinnovationen in der Bio-Landwirtschaft.

So fördert Coop die nachhaltige Entwicklung in der

Schweiz auf zwei Arten: direkt mit der Unterstützung

vieler ökologischer und sozialer Projekte und indirekt

mit der Stärkung ihrer Leaderposition bei ökologischen

und sozialen Marktleistungen.

Projektbeispiel 1:
bioRe Demonstrationsfarmen

Einer der wichtigsten Faktoren im biologischen Baumwoll-
anbau ist das Know-how der Bauern. Die Vermittlung dieses
Know-hows ist denn auch der Schlüssel zur Expansion der
bioRe-Baumwollprojekte, welche für Coop Naturaline die
Baumwolle liefern: Die Bauern müssen einerseits von der
Bio-Idee überzeugt werden und andererseits die Grundsätze
und Kriterien für die Arbeit kennen. Für diese Wissensver-
mittlung hatten die Projektverantwortlichen nur theoretische
Argumente zur Hand. So entstand das Projekt der Demons-
trationsfarmen und Trainingszentren, welches der Coop
Naturaplan-Fonds in den Jahren 2003 bis 2005 finanzierte.
Heute steht in Maikaal, Indien, und in Meatu, Tansania, je
ein Trainingszentrum, wo Bauern mit praktischen Beispielen
in biologischen Anbau- und Erntemethoden ausgebildet wer-
den und bei mehrtägigen Kursen auch Unterkunft und Ver-
pflegung erhalten. Durchgeführt werden die Ausbildungen
von lokalen Beratern, welche auch die Versuchspflanzungen
betreuen und die Bauern in ihren Dörfern regelmässig besu-
chen. Die Ausbildungszentren bieten auch soziale Aktivitäten
an. Es hat sich gezeigt, dass sie identitätsstiftend wirken
und als Begegnungsorte – gerade auch für Frauen – eine
wichtige Rolle spielen.

2006 2005

Nachhaltige Landwirtschaft und Ernährung

Biodiversität und Naturschutz

Erneuerbare Ressourcen

Fair Trade / Dritte Welt

Information und Sensibilisierung

Produktentwicklung

Informationen und Motivationsanlässe für Mitarbeitende

Total

2 367 000

952 000

1 281 000

518 000

3 528 000

889 000

291 000

9 826 000

3 230 000

966 000

525 000

299 000

4 010 000

973 000

–

10 003 000

Coop Naturaplan-Fonds
Fördermittel nach Themenbereichen / Schwerpunkten
in Franken
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– Projekte zum Schutz hochgefährdeter Schmetter-

lingsarten in fünf Regionen der Schweiz (Pro Natura,

2004 – 2008).

– Verschiedene Studien mit dem Ziel, Methoden zur

schmerzfreien Ferkelkastration zu entwickeln. Unter-

suchung der Wirkung von integrierter tierärztlicher

Bestandesbetreuung in der Kälberzucht (Agroscope

Liebefeld-Posieux, Eidg. Forschungsanstalt für Nutz-

tiere und Milchwirtschaft; Departement für klinische

Veterinärmedizin der Universität Bern, 2004 – 2008).

– Entwicklung wissenschaftlicher Grundlagen für den

Betrieb biologischer Aquakulturen, Verfahren ohne

Antibiotika und Verarbeitung ohne Konservierungs-

mittel (Naturland, Verband für naturgemässen Land-

bau Deutschland, 2004 – 2007).

– Erarbeiten von Kriterien für nachhaltigen Anbau von

Soja ohne Waldrodungen in Brasilien (WWF, 2004 –

2006).

– Partnerschaft mit Natureplus im Bereich Bauökolo-

gie (2004 – 2006).

– Aufbau und Förderung der Sortimentslinie «Regio-

nale Bio-Spezialitäten» (2004 – 2006).

– Verstärkung der Marketing-Kommunikation Coop

Naturaplan (2003 – 2012).

– Beschaffungsorientierte Projekte des FiBL zur Ver-

besserung bestehender und zur Einführung neuer

Bio-Produkte (2003 – 2008).

– Förderung von Strom aus Wasser, Wind und Sonne

mit dem Label nature made star durch Finanzierung

des Öko-Mehrwerts, Abnahme von Ökostrom für den

Eigenbedarf von Coop (2003 – 2008).

– Unterstützung des Aufbaus des neuen Besuchs- und

Informationszentrums des Schweizer Nationalparks

in Zernez (Schweizer Nationalpark, 2003 – 2006).

– Kommunikation und Produktentwicklung ProSpecie-

Rara-Produkte (2003 – 2006).

duzenten (Produzenten, Bundesamt für Energie,

EnergieSchweiz, 2005 – 2010).

– Sensibilisierung von Jugendlichen für Fragen der

Nachhaltigkeit und der Zukunftsgestaltung. Angebot

von Projektwochen für Schulklassen in der Zukunfts-

werkstatt in Cudrefin und Unterstützung für weiter-

führende Projekte zu Hause (Stiftung Cudrefin.02,

2005 – 2008).

– Projekt zur Beschaffung von Produkten aus Bio-

Aquakulturen (2005 – 2007).

– Kleinprojekte zur Förderung der ökologisch und

sozial profilierten Kompetenzmarken (2005 – 2006).

Projektbeispiel 2:
Naturaplan_Biogas50 – Energie aus der Landwirtschaft

Die Biogastechnologie in der Landwirtschaft hat grosse
Zukunftschancen. Durch moderne Kompakt-Biogasanlagen
mit effizienten Motoren und Katalysatoren könnte die
Stromproduktion durch Biogas auch in der Schweiz gross-
flächig eingesetzt werden. Aufgrund des tiefen gesetz-
lichen Preises für die Einspeisung in die Stromversorgung
braucht es momentan aber noch einen zusätzlichen finan-
ziellen Anreiz. Diesen bietet der Coop Naturaplan-Fonds in
Zusammenarbeit mit dem Bundesamt für Energie mit dem
Projekt Naturaplan_Biogas50: Dieses will 50 Biogasanlagen
mit je 50 000 Franken unterstützen. Primär sollen Gemein-
schafts-Biogasanlagen gefördert werden, wo vorwiegend
Naturaplan-Tierhaltungsbetriebe ihren Hofdünger verwer-
ten. Damit soll einerseits ein substanzieller Beitrag zur
Entschärfung der Gülleproblematik, also der Belastung von
Böden, Gewässern und Luft durch Tierhaltung, geleistet
werden. Andererseits könnten die 50 Biogasanlagen Strom
für mindestens 7 000 Haushaltungen produzieren und
einen CO2-Austoss von 15 000 Tonnen einsparen. Zudem
kann der finanzielle Anreiz durch den Coop Naturaplan-
Fonds mehr als 30 Millionen Franken an Investitionen in
Landwirtschaftsbetrieben auslösen.
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wenig Eigenkapital für grössere Investitionen wie

Sanierungen oder Umbauten vorhanden ist. So sichert

die Patenschaft im schweizerischen Berggebiet die

Zukunft von vielen Bergbauernbetrieben. Getragen

wird die Genossenschaft von den Mitgliedern sowie

von den Spenderinnen und Spendern. Da die Verwal-

tungskosten vollumfänglich von Coop übernommen

werden, kann jeder Spendenfranken für die Hilfe einge-

setzt werden. Im Jahr 2006 hat die Patenschaft

zwei Spendenaufrufe und die traditionelle 1.-August-

Weggen-Aktion in den Supermärkten durchgeführt.

Bei dieser Aktion geht von jedem verkauften Weggen

ein bestimmter Betrag – von Coop noch verdoppelt –

an Unterstützungsprojekte. Die Patenschaft nahm

2006 rund 3,3 Millionen Franken ein und unterstützte

106 Projekte.

SOZIALES ENGAGEMENT

Unkomplizierte Hilfe mit Vergabungen
Coop investiert einen hohen Geldbetrag in unter-

schiedlichste wohltätige und nichtkommerzielle Pro-

jekte in der Schweiz. Sie leistet zudem oft unbüro-

kratische Soforthilfe in Katastrophenfällen und bei

Unwettern auf der ganzen Welt. Im den Bereichen

Umweltschutz, Nachhaltigkeit und Fair Trade steht

der Coop Naturaplan-Fonds im Zentrum. Im sozialen

Bereich werden in der Regel Unterstützungszahlungen

in der Höhe von jährlich rund einer Million Franken

geleistet. Die sechs Regionalräte wenden jährlich je

50 000 Franken ebenfalls für soziale Projekte auf.

Unterstützt werden zum Beispiel die beiden Organisa-

tionen «Schweizer-Tafeln» und «Tischlein deck dich»,

welche bei Coop nicht verkaufte Lebensmittel abholen

und sie Bedürftigen zukommen lassen. Auch die Aktion

– Förderung von ProSpecieRara-Sortengärten, -Obst-

gärten und -Archehöfen in der Schweiz (ProSpecie-

Rara, 2003 – 2006).

– «planète bio suisse»: Erlebnisangebot für Schul-

klassen auf Bio-Bauernhöfen, Gruppenaktivitäten

zur Förderung des Verständnisses von Zusammen-

hängen rund um Bio und Konsumverhalten, Entwick-

lung eines entsprechenden Lehrmittels (Bio Suisse,

2003 – 2006).

COOP PATENSCHAFT FÜR BERGGEBIETE

Zukunft für die Berglandwirtschaft
Die Coop Patenschaft für Berggebiete ist eine Genos-

senschaft mit 22 000 Mitgliedern und ein Zewo-zerti-

fiziertes Hilfswerk. Die Patenschaft unterstützt Berg-

bauernfamilien mit Projektrestfinanzierungen, wenn zu

Wiederbelebung von Alpwirtschaften im Wallis

Der Erlös der 1.-August-Weggen-Aktion ging an die Alpages
Chandolin im Val d’Anniviers. Diese Alpkäserei von histo-
rischem Wert kann dank der Unterstützung weitergeführt
werden. Um die Normen bezüglich Tier- und Gewässer-
schutz zu erfüllen, sind Sanierungsarbeiten dringend nötig.
Diese beginnen im Frühling 2007 und umfassen die Stallun-
gen, die Unterkünfte, die Wasserfassungen und das 1947
erbaute Hauptgebäude mit der Käserei. In ähnlicher Weise
unterstützt die Patenschaft auch die Wiederbelebung der
Alpbetriebe auf dem Plateau Ossona-Gréféric in Saint-Mar-
tin im Val d'Hérens, welche in den letzten Jahrzehnten weit-
gehend verlassen worden waren. Dieser Weiler soll in
Zukunft auch in sanfter Weise touristisch genutzt werden
und Unterkunftsmöglichkeiten für Gäste bieten, die zu Fuss
unterwegs sind.

Spendenhöhe
Coop Patenschaft für die Berggebiete
in Millionen Franken
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«2 xWeihnachten» profitiert regelmässig von Coop:

Zwischen Weihnachten und Neujahr 2006 sammelte

das Schweizerische Rote Kreuz zum zehnten Mal

Spendenpakete aus nicht benötigten Weihnachtsge-

schenken und verteilte diese an Kindertagesstätten,

Pflegeheime und Sozialhilfeempfänger in der Schweiz

sowie an benachteiligte Menschen in Rumänien,

Weissrussland, Moldawien und Bulgarien.

> www.schweizer-tafeln.ch / www.tischlein.ch

SPONSORING

Sponsoring belebt die Marke mit Emotionen
Das Sponsoringkonzept von Coop stützt sich auf die

Werte, die im Coop-Leitbild definiert sind, wobei die

Missionen Dynamik und Begeisterung im Zentrum

stehen. Die Marke Coop und die verschiedenen Sorti-

mentslinien sollen dabei ganz gezielt von Imagetrans-

fers profitieren.

So steht Beachvolleyball für Begeisterung, Lebens-

freude und Dynamik. Genau diese Emotionen und

Werte werden dank dem Coop-Sponsoring der Beach-

volleyballevents auf die Marke Coop übertragen. Coop

tritt als Titelsponsor der Coop Beachtour auf, unter-

stützt sowohl den Spitzen- als auch den Breitensport

und engagiert sich für Beachvolleyballprojekte an

Schulen.

Menschen, die bewusst ökologisch einkaufen, schät-

zen auch die Erlebnisse in der Natur. Sie erleben zum

Beispiel einen unvergesslichen Langlaufmarathon mit

Tausenden von Gleichgesinnten. Coop macht dies mit

Sponsoring möglich. Menschen, die gesund leben und

gar ein paar Kilos verlieren möchten, üben Nordic Wal-

king aus. Coop ist dabei, wo viele Menschen gemein-

sam diese Sportart ausüben.

Kulturelles auch für Familien und Kinder
Ganz besonders am Herzen liegen Coop die Projekte

für junge Familien und Kinder. Sie sind für Coop eine

sehr wichtige Zielgruppe. Bei der Auswahl der Projekte

stehen Themen wie Ernährung und Bewegung, aber

auch die im Leitbild definierte Mission «Begeisterung»

im Mittelpunkt – Begeisterung zum Beispiel für das

Kindermusical «Pipi Langstrumpf im Taka-Tuka-Land».

Coop wird ihr Engagement im Sponsoring für Kinder

weiter ausbauen.

Coop sucht Imagetransfers auch über kulturelle Ver-

anstaltungen für das breite Publikum wie Musicals,

Konzerte oder Open Airs. Im Berichtsjahr sorgte zum

Beispiel das Musical «We will Rock you» im neuen

Theater 11 in Zürich für Begeisterung.
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B E R I C H T E R S T A T T U N G N A C H G R I

A L L G EM E I N A N E R K A NN T E R I C H T L I N I E N

Dieser Tätigkeits- und Nachhaltigkeitsbericht soll,

zusammen mit dem Rechenschafts- und Finanzbericht,

möglichst umfassend über die ökonomischen, ökologi-

schen und sozialen Leistungen der Coop-Gruppe infor-

mieren.

Die Berichterstattung lehnt sich eng an den Kriterien-

katalog der Global Reporting Initiative (GRI) an. Die GRI

ist eine internationale Organisation, die allgemein

anerkannte Richtlinien für die Nachhaltigkeitsbericht-

erstattung aufstellt.

In den vorliegenden Berichten werden die Nachhaltig-

keitsleistungen nicht nach dem GRI-Katalog, sondern

nach den wichtigsten Tätigkeitsfeldern von Coop

geordnet dargestellt – dies, um die Publikation besser

lesbar zu machen und die Prioritäten und Interessen-

lagen von Coop deutlich aufzuzeigen. In zentralen

Punkten geht die Berichterstattung über die GRI-Anfor-

derungen hinaus.

Auf der Internetseite von Coop findet sich eine detail-

lierte Übersicht darüber, wo und wie die Berichterstat-

tung Auskunft zu den GRI-Indikatoren gibt.

> www.coop.ch / nachhaltigkeit

> www.globalreporting.org


