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ZUM BERICHT

Mit dem vorliegenden vierten Nachhaltigkeitsbericht
unterstreicht die Coop-Gruppe den hohen Stellenwert
der Nachhaltigkeit in der Unternehmensstrategie.
Gleichzeitig zieht Coop in diesem Bericht Bilanz da-
riiber, inwieweit die Nachhaltigkeitsziele von Coop im
Jahr 2008 erreicht wurden.

Zielgruppen sind Geschafts- und Kooperationspartner,
Konsumentenorganisationen und Behorden, Nichtre-
gierungsorganisationen und Medien sowie die Mitar-
beitenden. Coop richtet sich mit diesem Nachhaltig-
keitsbericht aber auch an die Kundinnen und Kunden
sowie an die breite Offentlichkeit.

Wo nichts anderes vermerkt ist, beziehen sich die
Angaben zum betrieblichen Umweltschutz auf das
Stammhaus Coop. Beim Personal beziehen sich die
Zahlen, sofern nicht anders angegeben, auf die ge-
samte Coop-Gruppe. Wo immer méglich, werden Zah-
lenreihen der letzten fiinf Jahre 2004 bis 2008 abge-
bildet. Die aktuellen Zahlen im Lauftext beziehen sich
in der Regel auf das Berichtsjahr 2008.

Aufgrund der Breite des 6kologischen, sozialen und
gesellschaftlichen Engagements von Coop konnte in
diesem Bericht nicht jede einzelne Aktivitat dargestellt
werden. Zuséatzliche Informationen zu den Aktivitaten
von Coop im Bereich Nachhaltigkeit sind auf den Coop
Internetseiten zu finden. Im vorliegenden Nachhaltig-
keitsbericht verweisen die am Ende eines Absatzes
genannten Links auf die vorhandenen Zusatzinforma-
tionen zum jeweiligen Thema.

Redaktionsschluss fur den Coop Nachhaltigkeits-
bericht 2008 war der 5. Februar 2009. Der Nachhal-
tigkeitsbericht erscheint jahrlich gemeinsam mit dem
Geschaftsbericht von Coop.



Inhalt

19

29

VORWORT
NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE
Vom Wissen zum Tun

Ziele und Stand der Zielerreichungen
Coop Fonds fur Nachhaltigkeit
Meilensteine

NACHHALTIGER KONSUM
Konsumentenbedirfnisse
Lebensmittel

Textilien

Naturliche Pflegemittel und Heilmittel
Bauen und Wohnen

Sensibilisierung, Information, Kommunikation
MITARBEITENDE

Der Gesamtarbeitsvertrag Coop
Personalstrategie 2012+

39

49

63

69

GESCHAFTSPARTNER
Anforderungen an die Beschaffung
Umsetzung von Standards
Herausforderungen

Organisation

BETRIEBLICHER UMWELTSCHUTZ
Die CO2z-Vision

Energiequellen

Transport

Abfall

Wasser

GESELLSCHAFT

Gesundheit

Umgang mit Risiken und Zielkonflikten
Engagementin Randregionen

BERICHTERSTATTUNG NACH GRI

INHALT NACHHALTIGKEITSBERICHT 2008 1



Vorwort

Anton Felder, Prasident des Verwaltungsrates, und Hansueli Loosli, Vorsitzender der Geschéaftsleitung.
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Rekordhohe Rohstoffpreise zu Beginn des Jahres 2008
haben weltweit bewusst gemacht, dass die Ressour-
cen endlich sind. Diese Entwicklung hat uns gezeigt,
dass ein effizienter und sparsamer Umgang mit Res-
sourcen aus 6kologischer, 6konomischer und sozialer
Sicht zwingend notwendig und sinnvoll ist:

Aus okologischer Sicht, weil die anhaltende Klima-
erwarmung, die Abholzung der Tropenwalder und das
Leerfischen unserer Gewasser negative Auswirkun-
gen auf Biodiversitat und Landschaft, aber auch auf
Mensch und Tier mit sich bringen. Der 6kologische
Fussabdruck der westlichen Lander ist deutlich zu
gross—und dazutragenwiralle mitunseremtaglichen
Verhalten bei.

Aus 6konomischer Sicht, weil zunehmend knapper
werdende Energietrager und Rohstoffe die Betriebs-
und Produktekosten belasten. Ohne unsere Anstren-
gungen zur Steigerung der Effizienz miissten diese
aufdie Konsumentinnen und Konsumenten tiberwalzt
werden.

Aus sozialer Sicht, weil es nicht vertretbar ist, dass
Nahrungsmittel zu Treibstoffen verarbeitet werden,
und die verwundbarsten Lander und Bevolkerungs-
schichten am meisten unter den Folgen der Rohstoff-
knappheit zu leiden haben.

Coop als bedeutende Detailhdndlerinin der Schweizist
sich bewusst, dass der private Konsum einen grossen
Einfluss auf die 6kologische Gesamtbelastung hat. Wir
setzen deshalb alles daran, diese Belastung zu redu-
zieren. Mit unseren 6kologisch und sozial profilierten
Kompetenzmarken bieten wir eine grosse Auswahl an
attraktiven Produkten, die hochsten Anforderungen
genlgen — «Fr einen Einkauf, der weniger Spuren hin-
terlasst». Darliber hinaus engagieren wir uns in nati-
onalen und internationalen Standardorganisationen,
aber auch im Dialog mit unseren Geschaftspartnern
und den Behdrden, die Umweltbelastung auch beiden
tbrigen Sortimenten zu senken. Punktuell verzichten
wir sogar ganz auf den Verkauf eines Produkts, wenn
wir keine vertretbare nachhaltige Alternative finden.

Wir gehen auf dem Weg der effizienten Ressourcennut-
zung bewusstvoraus und haben uns 2008 verpflichtet,
im Verlauf der nachsten 15 Jahre in denvon uns direkt
beeinflussbaren Bereichen COz-neutral zu werden. Im
Vordergrund steht die Reduktion der Emissionen. Hier
wollen wirunsere bisherigen Anstrengungen noch wei-

terintensiveren. Aber auch die Wiederverwertung von
Abfallstoffen und die Verwendung von organischen
Abfallen zur Biogasproduktion gehéren dazu.

Damit wir unsere Versprechen einhalten und unsere
Ziele erreichen, haben wir 2008 einen direktions-
libergreifenden Steuerungsausschuss Nachhaltigkeit
geschaffen. Dadurch verbessert sich das Reporting
und strategische Controlling beziliglich Nachhaltig-
keit erheblich. Zudem haben wir unsere Richtlinien
zur sozialethischen und oOkologischen Beschaffung
fur alle Unternehmensbereiche verbindlich gemacht.
Mit dem Coop Fonds flir Nachhaltigkeit werden aktuell
jahrlich 12 Millionen Franken zur Verfligung gestellt.
Die Intention ist, nachhaltige Produktionsmethoden
anzustossen, Innovationen auch auf dem Gebiet der
Energieerzeugung zu unterstiitzen und nicht zuletzt
Uber Kompensationsprojekte wertvolle Impulseinden
Landern auszuldsen, die nach allen bisher bekannten
Studienam meisten von den Folgen des Klimawandels
betroffen sein werden.

Das vergangene Geschaftsjahr war das erfolgreichste
in der Coop Geschichte. Unsere 6kologisch und sozial
profilierten Kompetenzmarken haben zu dieser aus-
serst positiven Entwicklung wesentlich beigetragen.
Auch wenn die wirtschaftlichen Aussichten fur die
nachsten Jahre nicht mehr ganz so optimistisch sind,
wird Coop an ihrem Uberzeugten Einstehen fur Nach-
haltigkeit nichts &ndern. Wir sind der festen Uberzeu-
gung, dass unsere Anstrengungen, Projekte und Part-
nerschaften ganz im Interesse der Konsumentinnen
und Konsumenten sind. Sie sollen bei Coop mit Lust,
gutem Gewissen und zu einem sehr guten Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis einkaufen kénnen — nicht nur heute
und morgen, sondern auch in ferner Zukunft.

-

Anton Felder Hansueli Loosli

Préasident des Verwaltungsrates Vorsitzender der Geschéaftsleitung
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DIE GESCHAFTSLEITUNG DER COOP-GRUPPE

an ihrer Sitzung vom 12. Januar 2009 in Basel
1 Hansueli Loosli, 2 Jiirg Peritz, 3 Rudolf Burger, 4 Leo Ebneter, 5 Hans Peter Schwarz, 6 Jean-Marc Chapuis
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Nachhaltigkeitsstrategie

Vielseitiges Engagementunter Einbeziehung

aller Geschiftspartner

Die Versorgung mit existenziellen Giitern und Dienst-
leistungen in gewlinschter Qualitatistkeine Selbstver-
standlichkeit mehr. Die hohen Rohstoffpreise Anfang
2008 sind unter anderem ein deutliches Signal fiir eine
Verknappung, bedingt durch eine kontinuierlichwach-
sende Weltbevélkerung und die daraus resultierende,
verstarkte Nachfrage nach Lebensmitteln und Futter-
mitteln fur die tierische Produktion. Auch Siisswasser
wird immer knapper, und da es sich nicht leicht subs-
tituieren lasst, fihrt dies bereits heute in vielen Teilen
derWelt zu Konfliktsituationen. Durch die Ressourcen-
knappheit und dadurch steigende Rohstoffpreise wird
es kinftig haufiger zu preistreibenden Spekulationen
kommen.

Coop als eine im internationalen Vergleich kleine und
vor allem national tatige Detailhdandlerin sieht vor
diesem Hintergrund ihre Verantwortung auf drei Ge-
bieten. Zum Ersten in der langfristigen Sicherung der
Versorgung der Kundinnen und Kunden mit Lebens-
mitteln und Gutern in guter Qualitat und zu giinstigen
Preisen. Dieses Anliegen ist fir Coop als Konsumge-
nossenschaftvon grosster Bedeutung. Dabei miissen

Okologischer Fussabdruck nach Bestandteilen (1961-2005)

Quelle: WWF
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Produzenten und Verarbeiter entlang der Wertschop-
fungskette ihre Produktivitat verbessern, um lang-
fristig kostendeckende Preise erzielen zu kdénnen.
Zum Zweiten hat Coop die Pflicht, die Konsumentin-
nen und Konsumenten, die eigenen Mitarbeitenden,
die Geschaftspartner und die Mitbewerber im In- und
Ausland fiir das Thema Ressourcenschutz und nach-
haltiger Konsum zu sensibilisieren. Der 6kologische
Fussabdruck der industrialisierten Welt ist zu gross —
Lebensmittel sind weltweit fiir rund ein Drittel der ge-
samten Umweltbelastungverantwortlich. Coop méch-
te mit ihren Produkten den Konsumenten die Sicher-
heit geben, ohne schlechtes Gewissen konsumieren
zu kdénnen. Zum Dritten sieht Coop ihre Aufgabe darin,
zusammen mit Partnern in der Forschung und in der
Produktion nachhaltige Lésungen zu erarbeiten so-
wie in nationalen und internationalen Organisationen
mitzuwirken, um die Erkenntnisse breit verfligbar zu
machen. Mit dem Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit un-
terstitzt Coop in Zusammenarbeit mit der Forschung
und mit Praxispartnern die Erarbeitung von innova-
tiven Losungen, die multipliziert vielfach Frichte tra-
gen. Der Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit stellt aktuell
12 Millionen Franken pro Jahr zur Verfligung, die bis
2011 auf 15 Millionen ausgeweitet werden sollen. Da-
riber hinaus ehrt der alle zwei Jahre von Coop ver-
liehene Naturapreis Geschaftspartner von Coop, die
sich besonders um die Marktreife von nachhaltigen
Produkten verdient gemacht haben.

VOM WISSEN ZUM TUN

Nachhaltigkeitskennziffern

und Steuerungsausschuss Nachhaltigkeit

Damit der Schritt vom Wissen zum Tun leichter fallt,
versucht Coop, Nachhaltigkeitsaspekte wo immer
maoglich in die normalen Ablaufe und Prozesse zu in-
tegrieren. Es wurde bewusst darauf verzichtet, eine

separate Nachhaltigkeitsstrategie zu definieren. Viel-
mehrlegte Coop 2008 in allen bestehenden Strategien
von der Beschaffung liber die Logistik bis zu den ein-
zelnen Verkaufsformaten sowie in der Personalstrate-
gie spezifische Nachhaltigkeitskennziffern fest. Diese
sind den kommerziellen Kennziffern wie Umsatz oder
Kundenfrequenz gleichgestellt und fliessen in die Ba-
lanced Scorecard ein. Sie werden im Zielsetzungspro-
zess indieindividuellen Zielvereinbarungen integriert
und sind relevant fiir den Zuspruch der Erfolgsbe-
teiligung. Die Verantwortung fir die Umsetzung der
Nachhaltigkeitsziele im Unternehmen ist somit breit
gestreut, was wiederum eine genaue Koordination vo-
raussetzt. Aus diesem Grund setzte Coop 2008 einen
Steuerungsausschuss Nachhaltigkeit ein, in welchem
alle betroffenen Direktionen und Bereiche vertreten
sind. Er steuert die Projekte auf den Gebieten nach-
haltige Beschaffung sowie betrieblicher Umweltschutz
und Uberprift die Zielerfiillung. Der Steuerungsaus-
schuss initiiert neue Projekte, koordiniert die Schu-
lung und Information der Mitarbeitenden und stellt bei
grosseren Projekten und grésseren organisatorischen
Anpassungen Antrag an die Geschéaftsleitung. Der
Steuerungsausschuss kann auch Antrag an den Coop
Fonds fiir Nachhaltigkeit stellen. Die Ziele im Bereich
Nachhaltigkeit leitet Coop ab aus Risikoanalysen, aus
der Umfeldbeobachtung (Issue-Monitoring) und aus
einem intensiven Stakeholder-Dialog.

Komplexe Beschaffung nach klaren Richtlinien

Mit einem Sortiment von insgesamt rund 300000
verschiedenen Artikeln und einem Lieferantenstand
von rund 3000 Firmen, die ihrerseits verschiedene
Produktionsstatten und Zulieferbetriebe haben, weist
die Beschaffung der Coop-Gruppe eine enorme Kom-
plexitat auf. Angesichts dieser Tatsache erstaunt es
nicht, dass der nachhaltigen Beschaffung bei Coop
eine grosse Bedeutung zukommt. Bei den Coop Kom-
petenzmarken liegt das Augenmerk auf der Umsetzung

NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE NACHHALTIGKEITSBERICHT 2008 7



einer sozial und 6kologisch vorbildlichen Beschaffung.
Mit diesen Produkten und Partnerschaften profiliert
sich Coop nachhaltig am Markt. Darliber hinaus hat
sich Coop verpflichtet, auch im Standardsortiment der
Eigenmarken anspruchsvolle Mindestanforderungen
in Bezug auf Okologie, Tierwohl und faire Arbeitsbe-
dingungen umzusetzen. Coop setzt dabei wo immer
moglich aufinternational anerkannte Standards sowie
externe Audits und lasstin der Regel eine schrittweise
Verbesserung zu. Krasse Verletzungen der Richtlinien
wie beispielsweise Kinderarbeit wiirde Coop augen-
blicklich angehen, doch kam es in den letzten Jahren
nie zu derartigen Problemen. Verstosst ein Lieferant
gegendie Beschaffungsrichtlinien, zeigt keine Einsicht
und ist nicht gewillt, die nétigen Verbesserungsmass-
nahmen zeitnah aktiv anzugehen, so bricht Coop die
Geschaftsbeziehungen ab. Es hat sich im Berichtsjahr
bewahrt, die komplexe Aufgabe «Umsetzung einer
nachhaltigen Beschaffungsstrategie» in Gberschau-
bare Teilprojekte von gleicher Struktur aufzugliedern,
mit klaren Zielen und Verantwortlichkeiten.

Die Coop-interne Arbeitsgruppe Umweltschutz

Die Arbeitsgruppe Umweltschutzvon Coop koordiniert
alle Massnahmen fiir einen effizienten Einsatz der Res-
sourcen und einen sparsamen Umgang mit Abfall und
Wertstoffen. Sie Uberwacht zudem die schrittweise
Umsetzung der Coop Vision «Bis 2023 COz-neutral».
Die Koordination umfasst die Logistik inklusive Ver-
teilzentralen, die eigenen Produktionsbetriebe, alle
Verkaufsstellen in den verschiedenen Formaten und
den Bereich Informatik. Ein neues Reporting-Tool er-
leichtert die dezentrale Datenerhebung, die zentrale
Auswertung der Daten und eininternes Benchmarking
beispielsweise hinsichtlich des flachenbezogenen
Energieverbrauchs. Der Wettbewerb zwischen den
einzelnen Verkaufsstellen beziehungsweise den ein-
zelnen Regionen im Hinblick auf die besten Umwelt-
zahlen nitzt der Umwelt, dem Unternehmen und den
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Konsumenten, denn Energiesparen bedeutet zugleich
auch Kostensenkung und kommt damit auch den Kon-
sumenten zugute.

ZIELEUND STAND DER ZIELERREICHUNGEN

Coop macht ihre mittelfristigen Ziele in Sachen Nach-
haltigkeit transparent, da sie zugleich ein Commitment
gegenuber den Kundinnen und Kunden sowie der Ge-
sellschaft darstellen. Den qualitativformulierten Zielen
sind quantitative Zielsetzungen hinterlegt, die jeweils
einzelnen Verantwortlichen zugeteilt werden. Coop
mochte aber auch die Massnahmen, welche auf dem
Weg zur Zielerreichung ergriffen wurden, transparent
aufzeigen. 2008 lag der Schwerpunkt der Nachhaltig-
keitsanstrengungen eindeutig im Ausbau der nachhal-
tigen Sortimentsleistung. Hier konnte Coop sowohl bei
den Kompetenzmarken als auch im Standardsortiment
Erfolge verzeichnen, von denen sowohl die Konsumen-
ten als auch die Umwelt profitieren. Auch die Produk-
tionsbetriebe von Coop unternahmen diesbeziiglich
grosse Anstrengungen und profitierten davon unter an-
derem im Geschéaft mit Dritten. Im Bereich Geschafts-
partner und nachhaltige Beschaffung engagierte sich
Coop tatkraftig und erreichte ihre Ziele weitgehend.
Leider hat sich insbesondere die Auditierung der Liefe-
ranten nach BSCI verzogert, wahrend die Schulungen
und Audits in Almeria (Spanien) gut vorankommen.
Beim betrieblichen Umweltschutz befindet sich Coop
aufder Zielgerade. Dariiber hinaus hat Coop die Grund-
lagen gelegt, ihre Vision der CO2-Neutralitat bis 2023
umzusetzen. Die Zielerreichung im Bereich Strategie
und Management erachtet Coop als hoch, nicht zu-
letzt aufgrund der gelungenen Integration von Nach-
haltigkeitsaspekteninalleinternen Strategien und das
strategische Controlling. Auch im gesellschaftlichen
Bereich konnten im konstruktiven Dialog Losungen zu
anstehenden Problemen erarbeitet werden.



Coop legtRechenschaftab iiber die Zielerreichung

Ziele 2008-2010
Strategie und Management

Einbezug aller Divisionen von Coop in den
Zielsetzungsprozess Nachhaltigkeit

Integration der Nachhaltigkeitsziele in das
strategische Controlling

Integration der Coop Personalversicherung CPV
in die Nachhaltigkeitsanstrengungen

Nachhaltiger Konsum

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

Einbezug der internen Beschaffungin den
Geltungsbereich der Richtlinie «Sozialethische
und 6kologische Beschaffung»

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

Ausbau des Angebots an energiesparenden Geraten

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

Erfolgreiche Vermarktung von nachhaltig
produzierten Produkten aus der Schweiz
(Pro Montagna, Fine Food, Bio Regio usw.)

— Definition quantitativer Nachhaltigkeitsziele in

— Einfihrung von Nachhaltigkeitskennzahlen und

— Wird 2009 angegangen

— Die Richtlinie wurde Giberarbeitet und gilt neu

— Lancierung von ersten Fischkonserven mit dem

— Ausbau energieeffizienter Kiihl- und

— Erweiterung des Angebots an Toilettenpapier aus

Getroffene Massnahmen Zielerreichungsgrad

hoch
verschiedenen Organisationsbereichen, die auf
individuelle Zielsetzungen umgelegt werden

hoch

Definition von Zielgrossen im strategischen
Controlling

tief

— Coop Naturaplan-Relaunch (neues Logo, - hoch

neue Verpackungen, neuer Werbeauftritt,
Uberarbeitung der Rezepturen, Lancierung

von Giber 90 modernen Produkteinnovationen);
Relaunch der Coop Naturaline Kosmetiklinie
(neues Logo, neue Verpackungen, Uberarbeitung
der Rezepturen, Lancierung verschiedener
Neuheiten); erste COz2-neutrale Artikel (T-Shirts)
im Sortiment; neue Verpackungen, neuer
Werbeauftritt und Ausbau des Sortiments im
Convenience-Bereich bei Fairtrade-Produkten

- hoch
fur die gesamte Coop-Gruppe inklusive interner
Beschaffung

- hoch
MSC-Label

— Fuirverschiedene Produkte aus bedrohten

Fischarten (score5) wurde eine vom WWF
akzeptierte Alternative gefunden

— Produkte aus bedrohten Fischarten wurden

ausgelistet, wenn keine nachhaltige Alternative
gefunden wurde

- Externe Uberpriifung der Zielerreichung durch

den WWF im Rahmen der Seafood-Gruppe

- hoch
Gefriergerate (A++ -Produkte) und Auslistung der
Produkte mit niedriger Energieeffizienz

— EinfGhrung von je zwei Modellen

energieeffizienter Staubsauger und Haarféhne
sowie von Haushaltgrossgeraten der
Energieklasse A

— Das neue Leuchtmittelangebot besteht zu zwei

Dritteln aus Energiesparlampen, die zwischen
30 und 80 % Strom einsparen

- hoch
Recycling-Fasern
— BeiDrucksachen und Werbematerialien wurde
der Anteil an FSC-Papier in Tonnen aufinsgesamt
30-40 % erhoht; bei einzelnen Werbemitteln
liegt der Anteil Gber 90 %
— Mehrals 75 % der Holzprodukte bei Coop, Coop
City und Coop Bau+Hobby sind FSC-zertifiziert

— Ausbau des Sortiments der Schweizer Slow Food- - hoch
Forderkreise
— Sortimentserweiterungen unter Pro Montagna,
Durchfiihrung von zwei Degustationen
zusammen mit Produzentenplattformen
— Realisierung von Bio Regio-Degustationen mit
Bio Suisse-Produzenten, Wettbewerben auf
der Bio Regio-Milchpackung, neuen Inseraten
und Broschdren fur Bio — Frisch aus der Region
(Gemise); Erweiterung des Sortiments
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Ziele 2008-2010

Potenzial fiir die Reduktion Materialverbrauch bei
Verpackungen und Verbrauchsmaterial aufzeigen

Mitarbeitende

Integration von Nachhaltigkeitsthemen in die
Ausbildung von Mitarbeitenden auf allen Stufen

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

Potenzial abklaren fiir die Schaffung von
familienfreundlichen Arbeitszeitmodellen

Geschaftspartner/ Beschaffung

Einfihrung eines Lieferantenmanagementsystems
bis zur Stufe Produktionsbetrieb

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

Schulung von F&G-Lieferanten in Spanien, Marokko
und Italien bezliglich Qualitat, Okologie und
Soziales

Anteil Soja, Palmél und Kaffee aus nachhaltiger
Produktion erhéhen

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

Betrieblicher Umweltschutz

Reduktion des COz-Ausstosses gemass der
Zielvereinbarung mit EnAW/Bund

Getroffene Massnahmen

Ein Screening aller Verpackungen ist aufgegleist
und wird 2009 durchgefuhrt; Ziel ist es, im ganzen
Sortiment Verbesserungspotenziale aufzuzeigen

«Train on the job»-Modul fur
Mitarbeitersensibilisierung; Einbindung von
Nachhaltigkeitsthemen in den Begriissungstag

Schulung von tUber 1000 Mitarbeitenden von
Coop City durch die Fachstelle Erndhrung zu den
Themen Erndhrung, Bewegung, Entspannung

Schaffung von zahlreichen Teilzeitstellen

Beurteilung spezifischer Nachhaltigkeitsrisiken
im Rahmen der IKS-Prozesse

Im Rahmen des Projekts «Supplier Relationship
Management» wird dazu ein Informatik-
gestiutzter Workflow erarbeitet

Kontrolle und Zertifizierung der Betriebe erfolgt
schrittweise und risikoorientiertim Rahmen der
Nachhaltigkeitsprojekte

Die Anzahl der nach BSCl auditierten
Produktionsbetriebe erhéhte sich von 66 auf 85,
die Anzahl der abgeschlossenen BSCI-Prozesse
stieg von 3 auf 13. Weitere 12 Lieferanten sind
neu BSCI-Mitglied.

Coop hat einen Anforderungskatalog fur
F&G-Lieferanten erstellt und zusammen

mit GlobalGAP die GRASP-Anforderungen
definiert. In Spanien und Marokko wurden die
Anforderungen im Rahmen von Roundtables mit
Lieferanten und Stakeholdern diskutiert und
geschult. Fir Italien ist ein analoges Vorgehen fiir
2009 geplant.

Kaffee: Coop hat 2008 bereits 8 % des gesamten
Kaffeebedarfs (ohne Max Havelaar) mit 4C-Kaffee
gedeckt

Palmol: Anteil des Vorjahrs wurde gehalten

Soja: Gesprache mit Branchenvertretern der
Mischfutterindustrie wurden gefiihrt mit dem
Ziel, die Gesamtnachfrage aus der Schweiz nach
nachhaltigem Soja-Futtermittel zu erhéhen

Anstellung einer Fachperson bei der Eurogroup in
Hongkong, welche die Lieferanten von Coop und
Rewe im BSCI-Prozess unterstiitzt

Organisation eines Workshops fir Fischeinkaufer
im Rahmen von Coopernic zur Sensibilisierung
fiir das Problem Uberfischung

Einigung unter den Coopernic-Partnern auf
gemeinsame Standards im Bereich Food und Non
Food

Ziel fur die Gruppe Produktionsbetriebe und auch
knapp fiir die Gruppe Verteilzentralen erreicht.
Potenzial bei den Verkaufsstellen noch nicht
ganz ausgeschopft; Abklarungen beztliglich CO2-
Neutralitat per 2023 wurden getroffen
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Zielerreichungsgrad

- tief

- mittel

- mittel

- mittel

- mittel

- mittel

— hoch

- mittel

- mittel

- mittel



Ziele 2008-2010

Erhéhung des Anteils von Okostrom am
Gesamtstromverbrauch

Reduktion des Energieverbrauchs in den
Verkaufsstellen und in den zentralen Bereichen

Reduktion des Wasserverbrauchs in den
Verkaufsstellen und in den zentralen Bereichen

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

Reduktion des Treibstoffverbrauchs durch
schrittweise Umstellung auf verbrauchsarme
Geschaftswagen

CO2-Kompensation fir Geschaftsreisen und
Flugware in Zusammenarbeit mit dem WWF

Verbesserung der Information tiber Umweltwirkung
des Konsums

Anspruchsgruppen/Gesellschaft

Nachhaltigkeitsfonds zur Forderung von nach-
haltiger Produktion und nachhaltigem Konsum
optimal einsetzen

Ausbau des Sponsorings im Bereich Erndhrung
und Bewegung

Intensivierung der Kommunikation tiber
Nachhaltigkeit

Verstarktes politisches Engagement im Bereich
Umweltschutz und Nachhaltigkeit

Getroffene Massnahmen

Neue Vertrage fiir die Jahre 2008-2013 und
Zertifikat fir nature made star Strom aus Biogas

Neue Coop Verkaufsstellen werden nur noch
nach Minergie-Standard erbaut. 7 sind bereits
realisiert, dazu 5 Coop Pronto Shops. Insgesamt
Reduktion des spezifischen Warme- und
Stromverbrauches; die Energiesparmassnahmen
fangen an zu greifen.

Einsatz von 6000 Wassersparsets in den
Verkaufsstellen von Bau+Hobby, Retail und Coop
City. Einsparung von bis zu 40 000 m® Wasser!

Lancierung des Energiesparprogramms CO2-
Monitor fur Mitarbeitende im Rahmen der WWF
Climate Group; Motivation liber vergiinstigte
Angebote fiir Teilnehmende

Férderung der Benutzung des OV durch
finanzielle Beteiligung am Generalabonnement
der SBB; Ersetzen von Geschéaftsreisen durch
Videokonferenzen wird empfohlen
Nachhaltigkeitsplakate fir Verkaufsstellen
und Betriebe erkldren praxisnah verschiedene
Projekte und Konzepte im Bereich Nachhaltigkeit

Ausstoss an CO:zist um 6 % gesunken; neue
betriebliche Regelung: Vorgabe von bestimmten
Energieeffizienzklassen bei Geschaftswagen

CO2-Emissionen der Geschéftsreisen werden
kompensiert. Flugware wird mit Ausnahme

von Blumen —wo die Okobilanz positiv ausfallt
—kompensiert. Gleichzeitig wird abgeklart,
welche Flugtransporte reduziert werden kdnnen.
Darliber hinaus werden auch die Lieferungen
durch coop@home vollstandig kompensiert.

Jede Woche berichtet die Coopzeitung mit
einer Auflage von 2,5 Millionen Exemplaren
leserfreundlich auf der Doppelseite «6kologisch
& fair» Uber Themen der Nachhaltigkeit

Diverse Workshops zu diesem Thema mit dem
WWEF, Behoérden und der Wissenschaft

Forderung von produkterelevanten Innovationen
uber die Kompetenzmarken hinaus, z.B.

Veau sous la mere, Hochstamm Suisse.
Kommunikation und Sensibilisierung u. a. zu
Coop Naturaplan und Tierschutz (Krax).

Entwicklung des Projekts «Coop Gemeinde Duell»
in Zusammenarbeit mit der Fachstelle Ernahrung
sowie der Kinder- und Jungendprojekte Fitness
for Kids, Fit-4-future und Freestyle/Schtifti.

Kampagne 6kologischer Fussabdruck,

Coop Nachhaltigkeitsbericht, Coopzeitung,
Medienkonferenz zu Naturaplan, Sensibilisierung
der Konsumenten zu Naturaline anhand
Pressekonferenz

Gesprache mit Vertretern der Regierung BS und
BL sowie der KKJPD zur Altersbeschréankung bei
elektronischen Medien

Argumentarium zu Littering und Pfand auf
Getrankeverpackungen im Rahmen der IG DHS.
Teilnahme an Roundtables zum Thema Littering
in diversen Kantonen und auf Bundesebene.

Zielerreichungsgrad

mittel

mittel

hoch

hoch

mittel

hoch

mittel

hoch

hoch

hoch

mittel
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COOP FONDS FUR NACHHALTIGKEIT

Entstehungsgeschichte und Auswahlkriterien

Der Coop Fonds fuir Nachhaltigkeit ging 2007 aus dem
Coop Naturaplan Fonds hervor. Dieser wurde 2003
zum 10-jahrigen Jubilaum des Labels Coop Naturaplan
eingesetzt. Seinurspriingliches Ziel war die Férderung
des Angebots von Bioprodukten und anderen Kompe-
tenzmarken durch die Unterstitzung der Forschung,
durch die Sensibilisierung der Konsumentinnen und
Konsumenten und durch Finanzierung von innovati-
ven Anséatzen in der Produktion und Vermarktung je-
ner Produkte. Mit Umwandlung in den Coop Fonds fur
Nachhaltigkeit erweiterte Coop diese Zielsetzung im
Jahr 2007 um das Vorhaben, die Kompensation eines
wichtigen Teils der COz2-Emissionen aus Flugtransport,
Geschaftsreisen und coop@home zu Ubernehmen.
Dies entspricht einem finanziellen Aufwand von rund
2 Millionen Franken jahrlich. Aktuell stellt der Fonds
jahrlich 12 Millionen Franken zur Verfligung, die bis
2011 auf 15 Millionen Franken im Jahr ausgeweitet
werden sollen. Die beim Fonds eingereichten Projekte
werden insbesondere nach den Kriterien Innovation,
Beitrag zu einem nachhaltigen Sortiment von Coop,
Glaubwiirdigkeit, Erfolgsaussichten und Kommuni-
zierbarkeit bewertet. Bei der Vergabe der Mittel achtet
Coop aufeine ausgewogene Verwendung. Diese sollte
zum einen entlang der gesamten Wertschopfungsket-
tevonder Grundlagenforschung bis hin zur Konsumen-
teninformation erfolgen. Zum anderen sollte sie auf
die wichtigen Kernthemen Klima und Energie, Wasser
und Ressourcenschutz, Uberfischung, Biodiversitit
im weitesten Sinne sowie Mensch, Gesundheit und Er-
nahrung ausgerichtet sein. Detaillierte Informationen
hierzu liefern der Coop Nachhaltigkeitsbericht 2007
und das Internet.
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Unterstiitzung voninnovativen Projekten

im Bereich Nachhaltigkeit

Jahrlich werden etwa 100 Projekte zur Begutachtung
eingereicht. Um den Verwaltungsaufwand niedrig zu
halten und die Partnerorganisationen von Coop zu
stitzen, fliesst ein Grossteil der Gelderin grossere Pro-
jekte mit einer Unterstitzungvon biszu 500000 Fran-
ken. Insgesamt eine halbe Million Franken reserviert
Coop jahrlich firr Kleinprojekte, damit auch neue Ide-
en und Gruppen eine Chance auf Forderung haben.
Uber die Vergabe der Mittel entscheidet ein Team von
sieben Mitarbeitenden, dem auch ein externer Nach-
haltigkeitsexperte angehort. Besonders grossen Wert
legt Coop auf eine sorgfaltige Projektplanung, um die
Erfolgschancen trotz des Anspruchs auf Innovation
hochzuhalten. Aktuell unterstitzt der Coop Fonds fiir
Nachhaltigkeit 37 Projekte. Um die Funktionsweise
des Fonds und dessen Bedeutung fiir die nachhaltige
Sortimentsgestaltung bei Coop herauszustreichen,
wird im Folgenden exemplarisch das Partnerschafts-
projekt mit der Labelorganisation Hochstamm Suisse
vorgestellt.

Fiir die Zukunftder Hochstamm-Obstbdume

Der Bestand an Hochstammb&aumen und damit der
Lebensraum fir viele Tierarten nahmen mit der In-
tensivierung der Landwirtschaft und den veranderten
Konsumbedurfnissen in den letzten Jahren drastisch
ab. Zwar gibt es derzeitin der Schweiz noch rund 2 Mil-
lionen Hochstammbaume, doch werden jede Stunde
sieben Baume ohne Wiederaufforstung gefallt. Der
Projektantrag von Hochstamm Suisse zur Erhaltung
und Forderung dieser Baume wurde in einem mehr-
stufigen Selektionsverfahren von Coop geprift. Da
Coop die Erhaltung der bedrohten Vielfalt in Land-
schaft, Tierwelt, Landwirtschaft und Geschmack ein
besonderes Bediirfnis ist, wurde der Antrag Ende 2007
von der Geschaftsleitung genehmigt. Die Rettung der
Baume sehen Coop und Hochstamm Suisse nebstden



«Coop unterstiutzt das CO2-Kompensationsprogramm
des WWEF in Nepal. Durch den Bau von Bio-Gasanlagen
kann hier die Abholzung von bis zu 5475 Tonnen Holz
jahrlich verhindert werden.»

vom Bund und Kanton bezahlten Hochstammpramien
im Aufbau einer vielfaltigen Palette von Hochstamm
Suisse-Produkten sowie in der Sensibilisierung der
Konsumenten. Als nachsten Schritt diskutierte Coop
in einer interdisziplindar zusammengestellten Arbeits-
gruppe die Umsetzung eines von Hochstamm Suisse
vorbereiteten Massnahmenkatalogs. Die Arbeits-
gruppe trifft sich mehrmalsim Jahrund setzt sich aus
Coop Mitarbeitenden der Bereiche Einkauf, Werbung
Nachhaltigkeit, Kommunikation, Verkaufsplanung,
Marketing, Werbung und Public Relations zusammen.
Als Pilotprojekt nahm Coop 2008 eine Reihe neuer Pro-
dukte wie beispielsweise unter dem Label Slow Food
die Posamenter Zwetschgentértchenin das Sortiment
auf. Die Etablierung der Partnerschaft und die Lancie-
rung der Waren wurden kommunikativ begleitet durch
Leporellos an den Produkten sowie Medienmitteilun-
gen und Berichte in der Coopzeitung.

Zu jedem Fonds-Projekt nimmt Coop pro Tertial ein in-
haltliches und finanzielles Controlling/Reporting vor.
Beim Projekt Hochstamm Suisse zeigte sich, dass sich
die Situation seit der Partnerschaft mit Coop grundle-
gend verbessert hat — sowohl fiir die Hochstammbau-
me als auch fir die Produzenten und fir Hochstamm
Suisse. Dank der gesteigerten Abnahmemengen konn-
te Coop innerhalb eines Jahres 16 500 weitere Hoch-
stammbdaume unter Vertrag nehmen. Der Umsatz der
Hochstamm Suisse-Lizenznehmer verdoppelte sich
dank der Lancierung des Coop Slissmostes auf tber
1 Million Franken jahrlich. So machen die Hochstamm-
Produkte von Coop bereits jetzt rund 70 % des Gesamt-
umsatzes von Hochstamm Suisse-Produkten aus. Mit
Beitragen des Coop Fonds fiur Nachhaltigkeit werden
im Jahr 2009 zudem Auftritte an Messen und Mark-
ten, die Entwicklung eines modernen Erscheinungsbil-
des und die Neulancierung des nationalen Tages der
Hochstammbdume realisiert. Dank der Partnerschaft
mit Coop nehmen nun auch interessierte Verarbeiter,

Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit
Fordermittel nach strategischen Themenfeldern
in Franken

Strategische Themenfelder 2007 2008
Klima 2132568 4098 547
Wasser 90 170 300000
Pflanzen, Tiere und Boden 6929 884 6442 866
Mensch 1587 400 1158 587
Total 10740022 12000000

Produzenten und Organisationen wie Slow Food oder
Pro Specie Rara die Labelorganisation Hochstamm
Suisse vermehrt wahr.

>> www.hochstamm-suisse.ch
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Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit

Externe Projekte mitreinem Férdercharakter

Naturafarm_Biogas50: Unterstiitzung des Baus von insgesamt
50 Biogasanlagen bei Coop Naturafarm- und Bio-Produzenten
(Produzenten, Bundesamt fiir Energie, EnergieSchweiz,
2005-2012)

Okostrom: Férderung der Stromproduktion aus Wasser, Wind
und Sonne mit dem Label «nature made star» durch Abgeltung
des Okomehrwerts, Abnahme von Okostrom fiir einen Teil des
Eigenbedarfs von Coop (IWB, Swiss Hydro, 2003-2012)

CO:-Kompensation: Kompensation des COz2-Ausstosses der Flug-
transporte, Geschéftsreisen und coop@home-Transporte lber
WWEF-Projekte in Madagaskar und Nepal nach dem Gold-Standard
(WWF, 2007-2012)

Umweltpartnerschaft WWF: Umfassende Zusammenarbeit
mit dem WWEF hinsichtlich Umweltschutz und der Férderung
des nachhaltigen Konsums, insbesondere in den Bereichen
Uberfischung, Klimaschutz/Energie, Holz, Soja, Palmél und
Sensibilisierung der Offentlichkeit (WWF, 2005-2011)

Stiftung Cudrefin.02: Sensibilisierung von Jugendlichen

fur Fragen der Nachhaltigkeit und der Zukunftsgestaltung;
Projektwochen fiir Schulklassen in der Zukunftswerkstatt und
Unterstitzung fur weiterfihrende Projekte zu Hause (Stiftung
Cudrefin.02, 2005-2008)

Ausstellung Tropenhaus Frutigen: Konzeption und Umsetzung
einer Ausstellung tber (Bio-)Aquakulturen als Lésungsansatz zum
globalen Uberfischungsproblem; iiber gesunde und ausgewogene
Erndahrung und nachhaltigen Konsum (Tropenhaus Frutigen AG,
2007-2012)

FiBL-Quantensprung: Grundlagenforschung zur Bio-Saatgut-

produktion, zur Verbesserung der dusseren und inneren Qualitat
von Bio-Produkten und zur Steigerung der Qualitat von Bio-Milch
(Forschungsinstitut fir biologischen Landbau, FiBL, 2003-2011)

Sativa: Forderung der Sortenziichtung und Saatgut-Vermehrung
von Bio-Weizen und Bio-Dinkel (Sativa; Genossenschaft fiir
Demeter-Saatgut und Getreideziichtung Peter Kunz, 2003-2011)

Veau sous lameére: Grundlagenforschung zur Mutterkuhhaltung
bei der Kélbermast hinsichtlich Haltungsform und Futterregime

als natirlichste und tierfreundlichste Form der Rindviehhaltung

(Mutterkuh Schweiz, 2007-2008)

Pro Schwein: Verschiedene Studien mit dem Ziel, praxisreife
Methoden zur schmerzfreien Ferkelkastration zu entwickeln
(Agroscope Liebefeld-Posieux, Schweizerische Hochschule fir
Landwirtschaft, 2004-2008)

Coop Naturafarm Kalb-Begleitstudie: Untersuchung der
Wirkung von integrierter tierdrztlicher Bestandesbetreuung

in der Kélbermast nach den Coop Naturafarm-Richtlinien
(Wiederkauerklinik der Vetsuisse-Fakultat der Universitat Bern,
Rindergesundheitsdienst, 2004-2008)

Bio-Landwirtschaftinden Tropen: Vergleichsuntersuchung zum
Beitrag des biologischen Landbaus in den Tropen und Subtropen
zur Ernahrungssicherheit, zur Armutsbekdmpfung und zum Erhalt
der Okosysteme (FiBL, DEZA, BioVision, LID, 2006-2012)

Nitzlingseinsatzim Vorratsschutz: Férderung des Einsatzes
von Nutzlingen als Alternative zu chemisch-synthetischen
Insektiziden bei der Lagerhaltung von Getreide und Lebensmitteln
(FiBL; Andermatt Biocontrol AG, Desinfecta Dienstleistungen AG,
2006-2008)
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Pro Specie Rara-Schaunetz: Foérderung von Pro Specie Rara-
Sortengérten, -Obstgérten und -Archehdéfen in der Schweiz zur
Sensibilisierung der Offentlichkeit fiir vom Aussterben bedrohte
Sorten und Rassen (Pro Specie Rara, 2003-2009)

Mehr Platz fiir Schmetterlinge: Projekte zum Schutz hochge-
fahrdeter Schmetterlingsarten in fiinf Regionen der Schweiz
(Pro Natura, 2004-2008)

Krax: Kinder und Jugendliche werden in einem Schulprojekt
des STS fiur den Tierschutz sensibilisiert (Schweizer Tierschutz,
2007-2010)

bioRe-Projekte: Forderung und Sicherstellung innovativer sozialer
Projekte in den Bereichen Ausbildung, Gesundheit und Erndhrung
fur rund 10300 bioRe-Baumwollproduzenten und ihre Familien in
Indien und Tansania (Stiftung bioRe, 2007-2011)

Slow Food: Partnerschaft mit Slow Food zur Férderung der Ess-
kultur sowie zur Erhaltung biologischer Vielfalt und hochstehender,
handwerklich veredelter landwirtschaftlicher Produkte durch
Schweizer Forderkreise (Slow Food Schweiz, 2006-2011)

Kleinprojekte: Sensibilisierung der Offentlichkeit und Férderung
der 6kologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken tiber
verschiedene Initiativen (zum Beispiel sanu, 2005-2012)

Schtifti E-Learning Tool: Interaktiver Ratgeber auf dem Internet
fur gesunde Erndhrung und mehr Bewegung bei Kindern und
Jugendlichen (Schtifti, 2008)

Nachhaltiger Konsum: Erstellung von Okobilanzen bei relevanten
Produktegruppen entlang des gesamten Produktelebenswegs zur
Bereitstellung von Entscheidungshilfen fiir die Beschaffung sowie
die Konsumenten (ETH, 2008-2009)

Windparks: Unterstiitzung einer Potenzialstudie, welche den
Bau von Windmessmasten an ausgewéahlten Standorten und die
Entwicklung der Energiegewinnung aus erneuerbaren Ressourcen
beinhaltet (SwissWinds, 2008-2009)

Interne Projekte mit Nutzen zur Sortiments-
leistung fiir nachhaltige Produkte bei Coop

Forderung Bio-Beschaffung: Beschaffungsorientierte Studien
des FiBL zur Verbesserung bestehender und zur Einfiihrung neuer
Bio-Produkte (FiBL, 2003-2011)

Pro Specie Rara-Produkteentwicklung: Férderung von und
Kommunikation zu Pro Specie Rara-Produkten zur Erhaltung alter
Sorten und Rassen (Pro Specie Rara, 2003-2009)

Forderung Bio Regio: Aufbau und Férderung der Sortimentslinie
«Regionale Bio-Spezialitaten» (Bio Suisse, 2004-2009)

Forderung Kompetenzmarken: Verstarkung der Marketing-
kommunikation Coop Kompetenzmarken (2003-2012)

Forderung Hochstamm-Obstbdume: Erhaltung und Férderung
der gefahrdeten Hochstamm-Obstgarten als typisches Element
der traditionellen Kulturlandschaft durch Aufbau einer Palette
von Hochstamm Suisse-Produkten und kommunikative Begleit-
massnahmen (Hochstamm Suisse, 2008-2010)



MEILENSTEINE

1973
1989
1993

1995

2000

2001

2002

2003

2004

2005
2006

Verankerung Umweltschutz in den Coop Statuten.
Coop Oecoplan als erstes Umweltlabel.

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

Umstellung der Coop Naturaline-Textilien auf
Bio-Baumwolle.

Erster Arbeitsverhaltenskodex im Textilbereich;
wird 2007 durch den Code of Conduct BSCl abgeldst.

Umsatz der vier sozial und 6kologisch profilierten
Kompetenzmarken ibersteigt erstmals eine Milliarde
Franken.

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

Grindung des Coop Naturaplan Fonds zur Férderung
von Projekten mit nachhaltiger Dimension; wird 2007
gemeinsam mit dem COz-Kompensationsfonds zum
Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit.

Erster Nachhaltigkeitsbericht; erscheint ab 2006
regelmaéssig als Teil des jahrlichen Geschéaftsberichts.

Code of Conduct zur Regelung des Umgangs mit den
Geschéftspartnern.

Lancierung der Produktelinie «Regionale Bio-
Spezialitaten» unter der Marke Naturaplan (2006 um
regionale Bio-Friichte und -Gem{ise erweitert).

Beitritt zur Business Social Compliance Initiative (BSCI).

Erste Umweltpartnerschaft mit WWF Schweiz in den
Bereichen Wald (FSC-Produkte), Meer und Fisch (Seafood)
sowie Klima (Energiesparen).

2007

2008

Einrichten eines COz2-Kompensationsfonds mit jahrlich bis
zu 2 Millionen Franken.

Beschluss, alle neuen Verkaufsstellen nach dem Minergie-
Standard zu erbauen. 1. Minergie-Zertifikat fur die
Verkaufsstelle Schénenwerd.

Lancierung von vier neuen Kompetenzmarken im Bereich
Nachhaltigkeit: Naturafarm (Fleisch und Eier aus tier-
freundlicher Auslaufhaltung; bis heute als Produktelinie
unter Naturaplan, nun als eigene Kompetenzmarke
ausgegliedert), Pro Specie Rara (bis heute als Produktelinie
unter Naturaplan, nun als eigene Kompetenzmarke
ausgegliedert), Pro Montagna und Slow Food.

Beschluss der Vision «CO2-Neutralitédt bis 2023».

Neulancierung von Naturaplan: Die wichtigste Marke im
Bereich Nachhaltigkeit erhalt ein zeitgeméasses Logo und
eine neue Verpackung. Ausserdem wird das Naturaplan-
Sortiment um mehr als 90 Innovationen auf rund 1600
Produkte ausgebaut und betreffend Sensorik und
Gesundheit weiterentwickelt.
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Von der Bio-Baumwolle
aus Indien zum

CO2-neutralen T-Shirt
von Naturaline
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Fir die Textilien von Coop Naturaline wird

nur Baumwolle in Bio-Qualitat verwendet.
Wahrend des gesamten Verarbeitungsprozesses
gelten strenge soziale und 6kologische
Richtlinien. Die indischen Bauern erhalten
héhere und stabile Preise fiir ihre Bio-
Baumwolle. Zudem finanziert Coop liber die
bioRe-Stiftung, gegriindet von Remei und

Coop, soziale Projekte in den Anbauregionen.
2008 bot Coop Naturaline 80000 COz-neutrale
T-Shirts an. Der gesamte COz-Ausstoss

in der Warenkette wurde reduziert und durch
Projekte vor Ort kompensiert. Bis 2012

sollen alle Naturaline-Textilien COz-neutral sein.

N
Film zur Bildstrecke unter:
www.coop.ch/geschaeftsbericht



Nachhaltiger Konsum

KONSUMENTENBEDURFNISSE

Lohas als neuer Lifestyle fiir nachhaltigeren
Konsum

Der Konsumtrend hat sich in den letzten 20 Jahren
von den sogenannten Yuppies (Young urban profes-
sionals) Uber die Dinks (Double income no kids) hin
zu den heute aktuellen Lohas (Lifestyle of Health and
Sustainability) entwickelt. Wahrend friher der ma-
terielle Wohlstand und Hedonismus im Vordergrund
standen, setzen immer mehr Konsumenten von heute
auf Gemeinwohl, Ethik, Engagement, Fairness und auf
Riicksicht auf die Umwelt. Fir sie kommt Qualitat vor
Quantitat. Ein wachsender Teil der Konsumentinnen
und Konsumenten mochte verantwortungsvoll mit der
Umwelt umgehen, ohne aber auf Lebensfreude und

Genuss zu verzichten.

Umweltbelastung durchden Konsum
Quelle: ecointesys 2007. Der Querschnittsbereich Finanzen
istindirekt in den jeweiligen Konsumbereichen enthalten.

==
=
i"\\\\\ Bekleidung 3 %

Mobilitat 21 %

Essenund Trinken Wohnen 31 %

30%
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Die Konsumentinnen und Konsumenten

nehmen aktiv Einfluss

Immer mehr Konsumentinnen und Konsumenten rea-
lisieren, dass sich ihr individueller Einkauf direkt aus-
wirkt. Die sicht- und spirbaren Auswirkungen des Kli-
mawandels haben dieses Bewusstsein gescharft. So
sagen nach einer breit angelegten europaischen Studie
durchschnittlich sieben von zehn Kundinnen und Kun-
den aus, dass sie bei ihrem Einkauf bewusst auf sozi-
ale, 6kologische und andere ethische Aspekte achten.
Zudem glauben die Kunden nicht mehr daran, dass der
Staat und die Politik globale Probleme lI6sen kénnen.
Sie entdecken ihre Macht und ihren Einfluss durch ihre
bewusste Wahl der Produkte beim Einkauf. Daraus lei-
ten sie auch ihre individuelle Verantwortung ab.

Die Bediirfnisse der Kundschaft sind

der Motor fiir Coop

Stark sensibilisierte Kundinnen und Kunden stel-
len klare Forderungen an die Unternehmen und ihre
Sortimente. Andere haben weniger Kenntnisse oder
Interesse und bringen ihre Bedlrfnisse nicht prazise
zum Ausdruck. Coop mdéchte den Anforderungen aller
Kunden — unabhangig davon, wie stark sie sensibili-
siert sind — gerecht werden. Diese unterschiedlichen
Anliegen sind der Motor fur das Engagementvon Coop
in Sachen bewusster Nachhaltigkeit. Coopistsich klar
darliber, dass sie als Detailhdndlerin einen grossen
Beitrag fiir die Nachhaltigkeit leisten kann, wenn sie ein
Sortiment bietet, das weitgehend allen Bediirfnissen
nachkommt.

Die Wahl des Sortiments hat grosse Relevanz

Die Wiinsche der Kundschaftim Bereich Nachhaltigkeit
sind vielfédltig. Coop méchte dort ansetzen, wo sich
die negativen Effekte des Konsums am meisten aus-
wirken. Die drangenden aktuellen Hauptprobleme der
Nachhaltigkeit sieht Coop in den Bereichen Klimawan-
del, Wasserknappheit, Uberfischung, Waldzerstorung,
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abnehmende Biodiversitat sowie im Bereich soziale
Arbeitsbedingungen. Umweltbelastungen fallen ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette an —von der
Rohstoffgewinnung bis zur Entsorgung. Coop kann
mit ihren zahlreichen langfristig angelegten Mass-
nahmen die Belastung substanziell reduzieren. Sie
bietet schon heute mit ihrem umfassenden Angebot
und insbesondere mit den biologischen, artgerechten
und sozialen Labels wirkungsvolle Losungsansatze
fur die Konsumentinnen und Konsumenten. Fur ihre
nachhaltigen Sortimente hat Coop bereits zahlreiche
Auszeichnungen erhalten. Invielen Bereichenist Coop
als ein im internationalen Vergleich relativ kleines De-
tailhandelsunternehmen gar weltweit fiihrend.

LEBENSMITTEL

Die Kundinnen und Kunden wiinschen gesunde, na-
tarliche Produkte. Und diese maoglichst aus der Néhe,
am liebsten aus ihrer Region. Die Produkte sollen die
Umwelt moglichst wenig belasten. Bei Fleisch und Ei-
ernliegtihneninsbesondere das Tierwohl am Herzen.
Coop bietet mit folgenden Labels im Bereich Lebens-
mittel Losungen an:

Naturaplan: Lebensmittel aus biologischem Anbau,
ausgezeichnet mit der Knospe. Naturafarm: Fleisch
und Eier aus tierfreundlicher Haltung. Bei Aufzucht,
Haltung, Futterung und Transport steht das Tierwohl
im Zentrum. Pro Montagna: Auserlesene Produkte,
produziert in Schweizer Bergregionen. Fur den Erhalt
von Arbeitsplatzen in Bergregionen. Mit jedem Kauf
fliesst ein Beitrag an die Coop Patenschaft flir Bergge-
biete. Pro Specie Rara: Mit dem Kauf der Pro Specie
Rara-Produkte leisten die Kunden einen Beitrag fiir
den Erhalt der Arten-und Sortenvielfalt einheimischer
Nutztierrassen und Kulturpflanzen. Slow Food: Ant-
wort auf die rasante Ausbreitung des Fast Food. Mit
dem Kaufdieser Produkte leisten die Konsumentinnen



und Konsumenten einen Beitrag zum Erhalt der Ess-
kultur und fir die Geschmacksvielfalt. Max Havelaar:
Produkte aus fairem Handel.

Naturaplan-Bio ohne Kompromisse

Coop hat Naturaplan 2008 am eingangs aufgezeigten
Lohas-Trend ausgerichtet. Im Frithjahr 2008 flihrte
Coop einen umfassenden Relaunch der Erfolgsmarke
Naturaplan durch. Sie entschlackte und modernisierte
das Logo und gestaltete die Verpackung attraktiver
und moderner. Coop fiihrte 90 neue, moderne und
zugleich gesunde Produkte ein. Das Naturaplan-Sor-
timent mit seineninsgesamt mehrals 1 600 Produkten
ist weltweit eines der grossten und attraktivsten Bio-
Sortimente. Mit einem Marktanteil von tber 50 % ist
Coop fihrend im Schweizer Bio-Markt. Coop setzt auf
die anforderungsreiche Bio Suisse-Knospe und somit
auf «Bio — ohne Kompromisse». Coop Naturaplan mit
der Bio-Knospe geht weit liber die gesetzlichen Min-
destanforderungen an Bio-Produkte hinaus. Knospe-
Produkte weisen eine noch bessere Okobilanz aus als
andere Bio-Produkte. Im Unterschied zu Bio-Produkten
ohne Knospe, die die gesetzlichen Mindestanforderun-
gen erflillen, stammen die Naturaplan-Produkte aus
der gesamtbetrieblichen Bio-Produktion mit geschlos-
senen Kreislaufen. Knospe-Produkte diirfen nicht mit
dem Flugzeug transportiertwerden. Die Beheizungvon
Gewachshausern fur die Gemiiseproduktionim Winter
istverboten. Ausser Tropenfriichte und Crevetten wer-
den keine Frischprodukte aus Ubersee mit der Knospe
ausgezeichnet. Schweizer Produkte werden bevorzugt.
Fur Knospe-Produkte dirfen keine Urwaldflachen ge-
rodet werden. Und schliesslich muss auch bei Impor-
ten jedes Produkt bis zum einzelnen Bauern zuriick-
verfolgt werden kdnnen.

>> www.biosuisse.ch

Regionale Bio-Spezialitaten

und «Bio-frischaus der Region»

Unter der Linie «Regionale Bio-Spezialitaten» bietet
Coop im Naturaplan-Sortiment feinste Bio-Produkte
mit regionalem Charakter. Dies eroffnet Kleinprodu-
zenten einen neuen Absatzkanal, sichert Arbeitsplatze
und fordert die Wertschépfung in Randregionen. Die
Produkte entsprechen den strengen Richtlinien von
Bio Suisse und die Betriebe werden von unabhédngigen
Stellenregelmassig kontrolliert. Das Sortiment derre-
gionalen Bio-Spezialitaten umfasst tiber 100 Produkte
aus rund 30 Herkunftsregionen in der ganzen Schweiz.
Mit Bio-Pastmilch aus 13 verschiedenen Regionen ist
Coop die einzige schweizweite Anbieterin mit einem
regionalen Bio-Milchsortiment. Um die regionalen Bio-
Produkte zu férdern, veranstaltet Coop regelmassig
Degustationen in den Verkaufsstellen, zum Teil unter
Anwesenheit von Bio-Milchbauern. Dariiber hinaus
bietet Coop mit der Linie «Bio — frisch aus der Regi-
on» in mittlerweile 270 Verkaufsstellen Bio-Gemiise
und Bio-Obst aus acht verschiedenen Regionen an.
Saisonales Sortiment, natiirliche Diingung, robuste
Sorten und umweltfreundliche Produktion zeichnen
diese Produktelinie aus. 2009 wird das Sortiment von
«Bio — frisch aus der Region» neu auch in der Region
Genf erhéltlich sein.

Naturafarm: Fleischund Eier aus

tierfreundlicher Haltung

Neben Bio-Fleisch mit der Knospe in der griinen Verpa-
ckung bietet Coop Fleisch und Eier aus tierfreundlicher
Haltung unter dem Label Naturafarm an. Diese Kom-
petenzmarke erscheintin blauer Verpackung. Coop hat
im Vorfeld des Welttiertages eine Studie in Auftrag ge-
geben. Diese zeigt auf, dass sich die Konsumentinnen
und Konsumenten beim Fleischeinkaufvom Tierschutz
leiten lassen. 42 % der Befragten orientieren sich beim
Einkauf von Fleisch immer an Marken, die eine artge-
rechte Haltung garantieren. Hinzu kommen 30 %, die
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nicht immer, aber meistens darauf achten. Im Bereich
Tierschutz geniesst Coop das hdchste Konsumenten-
vertrauen — mehr als andere Detailhdndler, Metzge-
reien und Bauern mit Direktverkauf ab Hof. Auch nach
der Einschatzung des Schweizer Tierschutzes STS
vertreibt Coop das tierfreundlichste Warenangebot.
Die hohen Standards von Naturafarm gehen klar Gber
das gesetzliche Minimum hinaus und umfassen die An-
forderungen von der Aufzucht Giber den Transport bis
hin zur Schlachtung und Verarbeitung. Die Einhaltung
der Vorschriften untersuchen mehrere unabhéangige
Kontrolistellen unangemeldet.

Artenvielfalt: Pro Specie Rara

Unter dem Dach der Schweizer Stiftung Pro Specie
Rarawidmen sichrund 2500 Privatpersonen und pro-
fessionelle Zichterinihren Gartenin freiwilliger Arbeit
dem Erhalt von 1800 Obstsorten, 900 Garten- und
Ackerpflanzen, 450 Beeren, 26 Nutztierrassen und
zahlreichen Zierpflanzen. Es ist das gemeinsame Ziel,
dass die Artenvielfalt in der Schweiz nicht weiter ab-
nimmt. Dafir muss neues Saatgut gewonnen und kon-
tinuierlich angebaut werden. Doch damit nicht genug:
Die Lebensmittel benétigen einen Absatzmarkt. Seit
2001 bietet Coop saisonal alte GemUisesorten an wie
beispielsweise die Blauen Schweden (Kartoffeln) und
die Baselbieter Rételi (Tomaten). Aktuell arbeitet Coop
gemeinsam mit Pro Specie Rara, Sativa (Zichtungvon
Bio-Weizen und -Dinkel) und dem Forschungsinstitut
flr biologischen Anbau FiBL an einem anspruchsvol-
len, langfristigen Projekt: Durch das ganze Jahr hin-
durch méchte Coop den Kundinnen und Kunden jeden
Monat mehrere saisonale Pro Specie Rara-Produkte
bieten. Zudem unterstitzt Coop seit mehreren Jah-
ren die Stiftung Pro Specie Rara, die Genossenschaft
Sativa und das Institut FiBL finanziell mit Mitteln aus
dem Coop Fonds fir Nachhaltigkeit.

>> www.prospecierara.ch
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Fischauch fiir die ndchste Generation
Fischistwichtiger Bestandteil einer ausgewogenen Er-
nahrung. Wenn unsere Generation sicherstellen moch-
te, dass auch die kommende Fisch konsumieren kann,
muss sofort gehandelt werden, denn drei Viertel der
weltweiten kommerziell genutzten Fischbestadnde sind
heute liberfischt oder von der Uberfischung bedroht.
Beliebte Speisefische wie Seeteufel, Seezunge oder
Dorschsindinihrem Fortbestand geféahrdet. Ein Viertel
deraus dem Meer gezogenen Fangeist unerwiinschter
Beifang und wird tot wieder tiber Bord geworfen.

Die Zeit drangt. Aus diesem Grund hat Coop bereits
eine Vielzahl von Massnahmen ergriffen. So ist sie
Griindungsmitglied der WWF Seafood Group und hat
den Verkauf akut bedrohter Fische aus Wildfang ge-
stoppt wie zum Beispiel Zackenbarsch, Rochen, Blau-
flossenthunfisch und Blauer Merlin. Auf den Verkauf
von Haifisch sowie Stér und Kaviar aus Wildfang ver-
zichtete Coop schon vorher. Daruber hinaus fordert
Coop den Verkauf von Fisch aus MSC-zertifiziertem
Wildfang und Bio-Fischzuchten. Das MSC(Marine
Stewardship Council)-Label wird fir Wildfangfisch
verliehen, der aus schonender und bestandeshalten-
der Fischerei stammt. 2008 startete Coop die Part-

Absatz nachhaltiger Fisch (Biound MSC)
in % vom Gesamtabsatz
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«Rechnet man mit einer durchschnittlichen Familien-
grosse von sechs bis acht Personen, so erreichen

die bioRe-Projekte in Indien und Tansania mehr als
70000 Bauern und ihre Familien. Dies entspricht
etwa der Einwohnerzahl der Stadt St. Gallen.»

nerschaft mit dem Tropenhaus Frutigen. Dort wird
daswarme Lotschbergwasser, das durch den Bau des
Basistunnels ans Tageslicht kommt, zur Aufzucht von
Stéren und zur Produktion von Kaviar genutzt. Ab Voll-
betrieb im Jahr 2017 sollen pro Jahr rund 45 Tonnen
Stoér und 2 Tonnen Kaviar auf diese Weise produziert
werden. Als erstes Detailhandelsunternehmen der
Schweiz hat Coop 2008 Weissen Thon und Makrelen-
filetin MSC-Qualitat eingefiihrt. Die Fische werden per
Angel oder Leinen gefischt. Ebenfalls neu eingefiihrt
wurden Bio-Saiblinge aus der Schweiz, MSC-Zander
aus Schweden und Bio-Adlerfische aus Frankreich.
Bei Coop entsprechen heute bereits 32 % der Zucht-
fische dem Bio-Standard. Bei den Crevetten stammen
sogar 60 % aus Bio-Zuchten. 11 % der Wildfische er-
fullen den MSC-Standard. Coop mochte die Wirkung
all dieser Erfahrungen multiplizieren. Sie brachte im
Jahr 2008 die gesamte Thematik Uberfischung in die
internationale Beschaffungskooperation Coopernic
ein. Weiterhin informiert der Fischfiihrer die Konsu-
mentinnen und Konsumenten dartber, welche Fische
sie ohne schlechtes Gewissen geniessen diirfen.

>> www.msc.org

TEXTILIEN

Immer mehr Kundinnen und Kunden wiinschen Texti-
lien, die fair und 6kologisch produziert wurden. Sie su-
chen Textilien, die zugleich modern und hautfreundlich
sind. Coop bietet im Bereich Textilien mit zwei Labels
Losungen an. Coop Naturaline steht fiir Textilien aus
Bio-Baumwolle, die nach strengen sozialen und 6ko-
logischen Richtlinien produziert und verarbeitet wer-
den. Coop Oecoplan ergdnzt das Angebot mit einer
okologischen Textilreinigung und umweltschonenden
Waschmitteln.

Biologische, fair gehandelte Textilien: Naturaline
Mit Melanie Winiger erhielt Coop Naturaline im Jahr
2008 eine neue, liberzeugte Botschafterin flir umwelt-
undsozialvertragliche Mode mitmodernem Styling. Na-
turaline steht flir Mode aus Bio-Baumwolle und fairem
Handel. Heute produzieren 10 300 Bio-Bauwollbauern
fur Coop Naturaline. Coop ist die weltweit grosste An-
bieterin von fair und okologisch hergestellten Texti-
lien aus Bio-Baumwolle und hat Giber 440 Modelle im
Sortiment. Im Berichtsjahr ging Coop nochmals einen
grossen Schritt weiter. Sie produzierte in einem welt-
weit einzigartigen Projekt 80000 T-Shirts, die Gber die
ganze Herstellungskette hinweg COz-neutral sind. Der
verbleibende COz-Ausstoss wird innerhalb der eigenen
Produktionskette, zum Beispiel mit Bio-Gasanlagen fur
die Bauern, kompensiert. Bis Ende 2012 mdchte Coop
samtliche Naturaline-Textilien aus biologisch produ-
zierter Baumwolle COz-neutral herstellen. Coop finan-
ziert Uiber die bioRe® Association auch soziale Projekte
wie zum Beispiel Schulen oder ein mobiles Gesund-
heitszentrum, das der medizinischen Behandlung der
Bauernfamilien dient.

Okologische Textilpflege:

Oecoplan-Textilreinigung

Coop bietet seit dem Jahr 2000 in rund 160 Verkaufs-
stellen die Coop Oecoplan-Textilreinigung an. In den
Coop City-Warenhausern und beim Kiosk grésserer
Coop Supermarkte finden die Konsumentinnen und
Konsumenten die Annahmestellen fiir eine umwelt-
schonende ReinigungihrerKleider. Der Vorgang erfolgt
in professionellen Textilreinigungen, welche strenge
Auflagen an den Energie- und Wasserverbrauch er-
fullen mussen. Die Betriebe verwenden besonders
umwelt- und gesundheitsschonende Reinigungsche-
mikalien. Die Oecoplan-Textilreinigung verzichtet voll-
standig auf Perchlorethylen (PER). PER schadigt die
Ozonschicht und steht im Verdacht, krebserregend
zu sein. Als Losemittel wird Kohlenwasserstoff einge-
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setzt, dervon Umweltschutz-Organisationen als Alter-
native empfohlenwird. Auch der Hemdenservice erfillt
die hohen 6kologischen und qualitativen Standards
der Oecoplan-Textilreinigung. Jahrliche unabhédngige
Kontrollen gewahrleisten, dass Grenzwerte fiir VOC-
Emissionen unterschritten und die strengen Auflagen
an den Energie- und Wasserverbrauch erfillt werden.
Auch die Einhaltung der hohen Anforderungen an die
Verwendung von Reinigungschemikalien wird streng
kontrolliert.

Okologisch waschen: Oecoplan-Waschmittel

Coop bietet unter dem Label Oecoplan-Feinwaschmit-
tel phosphatfreie Tabs und das Vollwaschmittel Skip
Sunlight an. Die Waschmittel bieten beste Waschleis-
tung bei minimaler Umweltbelastung. Gewisse gesetz-
lich erlaubte Stoffe, die fiir die konventionelle Wasch-
mittelproduktion eingesetzt werden, sind schwer
abbaubar. Sie kénnen auch allergische Reaktionen
hervorrufen. Die Coop Oecoplan-Waschmittel sind
rasch und gut biologisch abbaubar und somit gewas-
serschonend. Dies wird regelméassig durch die EMPA
(Eidgendssische Materialpriifungsanstalt) gepriift. Die
Oecoplan-Waschmittel beinhalten keine gesundheits-
oderumweltschadlichen Inhaltsstoffe und werden mit
moglichst natlirlichen Rohstoffen hergestellt.

NATURLICHE PFLEGEMITTEL UND HEILMITTEL

Immer mehr Kundinnen und Kunden wiinschen Pfle-
gemittel und Heilmittel, die fair und 6kologisch pro-
duziert wurden. Sie achten bei ihrem Einkauf von Kos-
metikprodukten haufiger auf natiirliche Kérperpflege
und gute Hautvertraglichkeit. Die Coop-Gruppe bietet
unterdem Label Coop Naturaline und im Ausland un-
ter der Marke Alpina Care Losungen an.

24 NACHHALTIGKEITSBERICHT 2008 NACHHALTIGER KONSUM

Kosmetikprodukte aus natiirlichen Rohstoffen:
Naturaline Natural Cosmetics

Unter dem Label Coop Naturaline verkauft Coop seit
1999 auch besonders sanfte und naturliche Kosme-
tikprodukte. Sie basieren auf natiirlichen Rohstoffen,
die schonend verarbeitet werden und deren Haupt-
wirkstoffe — wenn vorhanden — aus kontrolliert bio-
logischem Anbau stammen. Mittlerweile bietet Coop
29 Naturaline Kosmetikprodukte an. Das Sortiment
umfasst das gesamte Spektrum von der Gesichts-
und Lippenpflege liber Hand- und Fusspflege bis
zur allgemeinen Korperpflege. Der Umsatz des Coop
Naturaline-Programms fiir Kosmetik konnte seit 1999
nahezu verfunffacht werden. Im Jahr 2008 erfolgte
ein Relaunch des Labels: mit neuen Rezepturen, einer
Uberarbeiteten Verpackung und einem neuen Logo.

Die Produkte von Natural Cosmetics werden durch den
Coop Produktionsbetrieb CWK hergestellt. Im Jahr
2008 hat CWK 17 neue Produkte eingefiihrt. Durch die
EntwicklungundHerstellungderNaturaline Cosmetics-
Produkte hat sich CWK wertvolles Know-how angeeig-
net. Sie hat diese Erfahrungen genutzt und eine neue
Marke fiir den auslandischen Markt unter dem Namen
Alpina Care entwickelt. Diese hat CWK bereits in zwei
Landern eingefuhrt. Bei der Alpina Care Line wird auf
den Einsatzvon synthetischen Farb- und Duftstoffen,
Silikonen und Erdélprodukten konsequent verzichtet.
Alle Produkte sind frei von gentechnisch veranderten
Stoffen.

Naturaline-Watteprodukte aus Bio-Baumwolle

Die Coop Naturaline Natural Cosmetics-Watteprodukte
bestehen aus 100 % Bio-Baumwolle. Sie werden mit
Sauerstoff ohne Chlor gebleicht. Im Angebot sind
Wattestabchen, Kosmetikwatte und Verbandswatte.
Der Umsatzanteil von Naturaline-Watteprodukten
am gesamten Watteumsatz von Coop betragt mittler-
weile 93 %.



Umsatzentwicklung der 6kologisch und sozial profilierten Kompetenzmarken
Coop Naturaplan, Coop Naturafarm, Coop Naturaline, Coop Oecoplan, Max Havelaar, Pro Specie Rara, Slow Food, Pro Montagna
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BAUEN UND WOHNEN

Die Kundinnen und Kunden suchen vermehrt auch in
den Bereichen Bauen, Wohnen und Garten 6kologi-
sche Verbesserungsmaoglichkeiten. Unter dem Label
Coop Oecoplan bietet Coop viele Losungen an.

Energie sparen dank guter Warmedammung

beim Bauen

In Zeiten steigender Energiepreise gewinnt die ener-
getische Bauweise von Hausern immer mehr an Be-
deutung. Verbesserte Bau- und Heiztechniken sowie
eine effiziente Warmedammung reduzieren die Belas-
tungen fur die Umwelt und sind kostensparend. Coop
Bau+Hobby bot den Kundinnen und Kunden 2008 um-
fassende Sortiments- und Dienstleistungen an zum
Thema Hausisolation. Dazu zahlte die Mdglichkeit,
thermografische Aufnahmen des eigenen Hauses an-
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fertigen zu lassen. Baut+Hobby libernahm die Auswer-
tung der Aufnahmen, die im Detail Auskunft Gber den
Warmeverlust von Gebauden geben. Im Winter 2008
hat Coop Bau+Hobby rund 3000 thermografische
Analysen erstellt. Auf Wunsch vermittelte das Team
von Bau+Hobby im Anschluss die entsprechenden
Handwerksleistungen, um die fehlende Warmedam-
mung am Haus vorzunehmen. Zudem hat Bau+Hobby
ein breites Angebot an FSC-zertifizierten Oecoplan-
Holzprodukten sowie an umwelt- und gesundheits-
schonenden Oecoplan-Farben und -Lacken.

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

Energieeffiziente Gerate im Haushalt

Wiirden in Schweizer Haushalten nur noch energie-
effiziente Gerate eingesetzt, konnten rund 30 % des
Haushaltstromes eingespart werden. Hier steckt ein
grosses Potenzial. Um dieses zu nutzen, bot Coop im
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Rahmen des Energyday 08 ihr umfassendes Angebot
an energiesparenden Geraten und Leuchtmitteln mit
30 % Rabatt an. Tiefgefrier- und Kiihlgerate verbrau-
chen besonders viel Strom. Hier erfolgten in den letz-
ten Jahren massive energetische Fortschritte. Coop
bietet nur noch A-, A+- und A++-Gerate an. Zweiter ge-
wichtiger Stromsparer sind die Energiesparlampen.
SeitHerbst 2008 betragtihr Anteilam Leuchtmittelan-
gebot bei Coop zwei Drittel. Diese Energiesparlampen
sparen zwischen 30 % und 80 % Strom. Im Jahr 2008
startete die Arbeitsgruppe Nachhaltigkeit Elektro-/
Elektronikgerate. Darin sind auch Interdiscount und
die Dipl. Ing. Fust AG vertreten.

Nachhaltiges Angebot fiirden Garten

Coop Baut+Hobby bietet den Kundinnen und Kunden
ein wachsendes Angebot an nachhaltigen Produkten
fur den Garten unter dem Label Coop Oecoplan. Dazu
gehoren Abdeckmaterial aus der Schweiz mit dem
FSC-Label oder Aussaat-, Garten-Universal- und Bal-
konpflanzenerde mit der Bio-Knopse «Hilfsstoffe». Als
Torfersatz flir Balkon- und Kiibelpflanzen sowie fiir die
Gartengestaltung bietet Coop Baut+Hobby Schweizer
Recyclingprodukte aus der Land- und Forstwirtschaft
an. Weitere Angebote fiir den Garten unter Coop Oeco-
plansind Samen, Setzlinge, Kiichenkrauter und Diinger
in Bio-Qualitat sowie Schadlingsbekampfungsmittel
auf der Basis von Schmierseife oder Nutzlingen.

SENSIBILISIERUNG, INFORMATION,
KOMMUNIKATION

Strategien gegendie Informationsflut

Mit der Anzahl der qualitativ unterschiedlichen 6kolo-
gischen und sozialen Labels verschiedener Anbieter
auf dem Markt steigt die Unubersichtlichkeit fur die
Konsumentinnen und Konsumenten. Sie nehmen sich
nicht die Zeit, sich alle Informationen lber die Leis-
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tungen der einzelnen Angebote zu beschaffen und sie
mit Konkurrenzangeboten zu vergleichen. In dieser
Situation ist es fur Coop sehr wichtig, dass die Kun-
denVertrauenindas Unternehmen haben kénnen. Bei
Coop muss jedes Label hochsten Anspriichen genu-
gen. Dies bedeutet standige Verbesserungen und viel
Detailarbeit. Daraus resultierenimmer neue Mehrwer-
te fur die Kundinnen und Kunden. Doch wie erfahren
sie diese Mehrwerte? Wie wissen sie, mit welchen Pro-
dukten sie Gber ihren Konsum einen Beitrag fiir mehr
Nachhaltigkeit leisten konnen? Wie viel Informationen
«ertragt» die Kundschaft?

Coopbietetauchim Bereich Informationsflut L6sungen
an. Sieschafft mitihrenklarvoneinanderabgegrenzten
Labels Transparenz und Ubersicht. Die Coopzeitung
bietet wochentlich mit der Rubrik «6kologisch&fair»
viel Hintergrundwissen und Handlungsoptionen fiir die
Kundinnen und Kunden. Das Internet halt umfassende,
detaillierte Informationen zu allen Label-Produkten
bereit. In den Verkaufsstellen hilft Informationsmate-
rial zu den einzelnen Produkten. Der Konsumenten-
dienstbeantwortet alle Anfragen der Konsumentinnen
und Konsumenten und leitet deren Vorschlage weiter.
Einenwichtigen Beitrag zur Sensibilisierung der Bevol-
kerung leistet Coop auch mit den Investitionen in die
Werbung fir die Labels.

Verde-beispielhaftundinnovativ

Im Jahr 2008 lancierte Coop das Bio-Magazin Verde.
Verde zeigt beispielhaft, dass sich umweltbewusstes
Verhalten und Geniessen nicht ausschliessen. Es bie-
tet neben Bio-Rezepten spannende Hintergrundinfor-
mationen und Nachhaltigkeitstipps fiir den Alltag. Mit
einer Auflage von 1,4 Millionen Exemplaren zeigt Coop
ihr Engagement fiir Bio-Produkte und férdert so den
Konsum dieser nachhaltigen Angebote.



Unabhangige Ratings und Tests informieren

Immer haufiger haben Kundinnen und Kunden die Mog-
lichkeit, anhand von unabhangigen Studien Auskunft
Uber das soziale und o6kologische Bewusstsein und
Verhalten eines Unternehmens zu erhalten. Beispiels-
weise hat die Erklarung von Bern (EvB) Anfang 2007
eininternational angelegtes Rating zur Bewertung der
Sozialstandards von Unternehmen im Textilbereich
durchgefiihrt. Beurteilt wurden Transparenz, Kodex-
inhalt, Kodexumsetzung, Umsetzungskontrolle und
Bio-Angebot von rund 50 Unternehmen. Die Ergeb-
nisse wurden anschliessend fiir die Konsumentinnen
und Konsumentenin einem Folder zusammengestellt.
Informationsbroschiiren wie diese bilden eine ideale
Orientierungshilfe fiir den nachhaltigen Konsum. Auch
Coop selbst profitiertvon diesen Tests und Ratings: Sie
regen zur Selbstkritikan und zeigen den Unternehmen
zugleich das jeweilige Verbesserungspotenzial auf.

Workshops zum nachhaltigen Konsum

Wie konnen die Konsumenten dazu motiviert werden,
nachhaltiger zu konsumieren? Diese Frage stellen sich
neben Handel und Industrie auch Behérden und NGOs.
In vier Workshops hat sich Coop unter anderem mit
dem WWF und dem BAFU (Bundesamt fir Umwelt)
lUiber mégliche Massnahmen ausgetauscht. Dabei wur-
den auch Ansatze anderer Lander wie der UK Carbon
Trust, das deutsche PCF-Modell oder die europaische
Retailer-Plattform evaluiert. Coop wiinscht vom Ge-
setzgeberklare Rahmenbedingungen und anspruchs-
volle Zielvorgaben, welche die privaten Anbieter nach
eigenen Vorstellungen umsetzen kénnen.

ETH-Projekt: Amrichtigen Ortansetzen

Die Konsumentinnen und Konsumenten méchten auch
wissen, welche Massnahmen die grosste Wirkung zei-
gen. Esist unbestritten, dass die Umweltbelastungen
entlang der gesamten Wertschopfungskette — von
der Rohstoffgewinnung und Verarbeitung liber den

Die Lebensqualitdatverbessern

«Rund 4 600 Liter —so viel Wasser verbrau-
chen wir Schweizerinnen und Schweizer
gemass dem <Living Planet Report> des WWF
jeden Tag. Der grosste Teil davon steckt in
Lebensmitteln und Konsumgiutern. Allein fir
ein Kilo Rindfleisch braucht es 15 000 Liter.
Besonders problematisch: Viele dieser Pro-
dukte werden in Landern hergestellt, in denen
grosser Wassermangel herrscht.

Wirden alle Menschen so leben wie wir,
brauchte es 2,4 Planeten. Der Handel hat es in
der Hand, den Ressourcenverbrauch in nach-
haltigere Bahnen zu lenken, denn er bestimmt
wesentlich mit, wie die Produkte hergestellt
werden. Deshalb ist der WWF Schweiz bereits
2006 eine umfassende Umweltpartnerschaft
mit Coop eingegangen.

Coop engagiert sich in verschiedenen WWF
Groups und geht freiwillige Zielvereinbarungen
flr die Sortimentsgestaltung ein—ganzim
Sinne ihres Slogans: <Fir einen Einkauf, der
weniger Spuren hinterlasst»>. Dieses Engage-
ment ermdglicht es den Konsumentinnen und
Konsumenten, sich bewusst fiir nachhaltig
hergestellte Produkte zu entscheiden. Das ver-
bessert die Lebensqualitat, im Kleinen wie im
Grossen. Und es hilft mit, die Zukunft unseres
Planeten zu sichern.»

Hans-Peter Fricker, CEO WWF Schweiz

Transport, die Lagerung und Zubereitung bis zur Ent-
sorgung—-reduziertwerdenkdénnen. Damitamrichtigen
Ort angesetzt wird, miissen die einzelnen Belastun-
gen aber bekannt sein. Dazu hat Coop zusammen mit
dem ETH-Institut fir Umweltingenieurwissenschaften
(IfU) ein Forschungsprojekt initiiert. In einem ersten
Schritt werden fir die Coop Einkdufer Entscheidungs-
grundlagen erarbeitet. Sie sollen die Mitarbeitenden
im Einkauf beféahigen, jene Produkte auszuwahlen, die
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am wenigsten Ressourcen bendtigen. Bereits abge-
schlossen sind die Arbeiten zur Umweltbelastung von
Friichten und Gemiise. Die hochsten Belastungen ver-
ursachen in diesem Bereich die Flugtransporte. Hier
hat Coop bereits gehandelt. Eingeflogene Produkte
sind bei Coop mit dem Label «By Air» gekennzeichnet
und werden kompensiert. In einem néachsten Schritt
wird es darum gehen, die gewonnenen Erkenntnisse
fur den Einkauf der Produkte umzusetzen. Zusatzlich
wird auch diskutiert, welche Rolle umfassende Oko-
bilanzen spielen kbnnen, um die Transparenz fiir die
Kundschaft zu erhéhen.
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Mitarbeitende

Nachhaltige und langfristig ausgerichtete
Personalarbeit

Coop ist heute in vielen Bereichen fiihrend im Markt.
Dies ist nur dank engagierter, motivierter sowie so-
zial- und fachkompetenter Mitarbeitenden maoglich.
Um dieses grosse Potenzial in Zukunft noch besser
nutzen zu kdnnen, ist eine nachhaltige Personalarbeit
von zentraler Bedeutung. Die Zukunft halt fiir die Per-
sonalarbeit viele neue Herausforderungen bereit. So
zum Beispiel die demografischen Veranderungen mit
der Uberalterung und dem auf 2015 prognostizierten
Arbeitskraftemangel. Es gilt Szenarien zur Rekrutie-
rung von neuen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
zu entwickeln. Zudem miissen die Chancen genutzt
werden, die sich durch die politischen Veranderungen
wie die Personenfreiziigigkeit oder die Integration der
Frauen in die Erwerbsarbeit bieten. Die Internationa-
lisierung des Detailhandels und damit auch der Kon-
kurrenzdruck nehmen zu. Der Kampf um Talente wird
sichintensivieren. Die Anforderungen an die Mitarbei-
tenden und Kader werden demnach weiter ansteigen.
Berufliche Mobilitédt sowie der Erhalt der Arbeitsmarkt-
fahigkeit werden immer wichtiger. Die Ausbildung von
Lernenden, das Errichten von Nachwuchspools oder

Interne Aus-und Weiterbildung
in Tausend Teilnehmertagen
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die Erhéhung des Frauenanteils im oberen Manage-
ment sowie der Umgang mit dem Thema Uberalterung
werden zu strategischen Aufgaben. Im Zentrum steht
fur Coop das Anliegen, den Mitarbeitenden eine Fiille
von Chancen und Entwicklungsmaéglichkeiten zu bieten
und sie am Erfolg zu beteiligen. Coop nimmt ihre so-
ziale Verantwortung wahr und sorgt fiir situationsge-
rechte Losungen der einzelnen Gruppen: fiir Lernende,
fur Fiihrungskrafte, fur schulschwache Schulabgéanger,
flr Frauen, flr Vater, fur Mitarbeitende ab 50 Jahren,
fir Behinderte, fiir Pensionierte und viele mehr.

DER GESAMTARBEITSVERTRAG COOP

Mitarbeitende profitieren vom nationalen GAV

Dem national giltigen Gesamtarbeitsvertrag (GAV)
Coop sind tiber 38 000 Mitarbeitende im Monats- und
Stundenlohn in der ganzen Schweiz unterstellt. So-
wohl Mitarbeitende im Verkauf als auch in den Berei-
chen Produktion, Logistik und Verwaltung profitieren
vom GAV Coop. Die zweitgrosste Detailhdandlerin der
Schweiz garantiert darin faire und grossziigige Arbeits-
bedingungen —und dies in einer Branche, die generell
als Tieflohnbranche bezeichnet wird. Insbesondere
die Suisse Romande ist gepragt von vielen regiona-
len, teils sogar lokalen gesamtarbeitsvertraglichen
Bewegungen. Der nationale GAV Coop weist insge-
samt bessere Arbeitsbedingungen als die regionalen
Gesamtarbeitsvertrage auf, insbesondere beziiglich
Lohnleistung, Arbeitszeit und Ferien. Ausserdem bie-
teterden Mitarbeitenden der Coop-Gruppe zahlireiche
weitere Vorteile und Verglinstigungen. Der GAV Coop
bezeugt, dass Coop alsinzwischen zweitgrosste Arbeit-
geberin der Schweiz seit Jahren zu einer verlasslichen
Sozialpartnerschaft steht. Er berucksichtigt sinnvoll
sowohl die Interessen der jliingeren als auch der alte-
ren Mitarbeitenden. Im ersten Halbjahr 2008 schloss
Coop die Umwandlung der Carrefour-Verkaufsstellen
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Verbindliche soziale Standards

fiir eine nachhaltige Entwicklung

«Mit dem Fallen von nationalen Grenzen,
Zollschranken und Handelshemmnissen sind
verbindliche soziale Standards im In- und Aus-
land und speziell im Schweizer Detailhandel
unerlasslich. Syna fordert die Ausarbeitung
eines Gesamtarbeitsvertrags mit geregelten
Anstellungsbedingungen und Konfliktme-
chanismen, wie dies bei Coop bereits der Fall
ist. Um den steigenden Anforderungen an

die Mitarbeitenden gerecht zu werden, sollte
insbesondere die Forderung der beruflichen
Bildung anhand von mindestens drei bezahl-
ten Weiterbildungstagen pro Person/Jahr
intensiviert werden. Von zentraler Bedeutung
bleibt das Thema Entléhnung: Syna fordert
garantierte Mindestlohne, abgestuft nach
Qualifikationen. Die kontinuierliche Anhebung
der unteren Léhne von Coop —vor allem auch
bei den historisch tiefen Frauenléhnen —ist

in diesem Zusammenhang sehr zu begriissen.
Auch die Arbeitszeiten missen zwingend
sozial vertraglich sein. Sie machen es erst
moglich, die Planung privater, familiarer und
beruflicher Verpflichtungen in Einklang mitein-
ander zu bringen.»

Angela M. Carlucci, Syna
Delegierte Internationale Gewerkschaftspolitik
Sozialpolitik und Migration

in Coop Megastores ab. Nahezu alle Mitarbeitenden
von Carrefour nahmen die Option wahr, nach der Uber-
nahme von Coop weiterbeschaftigt zu werden.

Konsequente Anhebung dertieferen Lohne

Coop erhohte die Lohnsumme per 1. Januar 2009 um
insgesamt 3,25 %. Das Ergebnis istin einer konstruk-
tiven und offen gefiihrten Verhandlung zwischen Coop
und ihren Sozialpartnern KV Schweiz, Syna/OCST,
UNiIA und dem Verein der Angestellten Coop (VdAC)
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zustande gekommen und hatte Signalwirkung fiir an-
dere Unternehmen. Alle Vollzeitmitarbeitenden mit ei-
nem Bruttomonatslohn bis 4 000 Franken profitieren
von einer Lohnerhéhung von mindestens 100 Franken
brutto pro Monat bei 13 Monatsgehaltern. Mit diesem
Entscheid wird die kontinuierliche Anhebung der Frau-
enlohne gewahrleistet und die Kaufkraft bei den tiefe-
ren Lohnsegmenten sichergestelit.

PERSONALSTRATEGIE 2012+

Im Zentrum steht die Nachhaltigkeit

Die neue Personalstrategie 2012+ definiert die Stoss-
richtungen der Personalarbeit fiir die kommenden Jah-
re. Im Zentrum der Zielsetzungen der Personalarbeit
stand bislang die Vereinheitlichung der Prozesse im
Rahmen des Zusammenschlusses der regionalen Ge-
nossenschaften zu einem Unternehmenim Jahr 2001.
In Zukunft legt Coop das Augenmerk noch starker auf
die Nachhaltigkeit. Die Personalarbeit von Cooprichtet
sichan zwei Arbeitsmarkte. Einerseits giltes, in einem
von steigender Konkurrenz gepragten Markt hochqua-
lifizierte Fach- und Flihrungspersonlichkeiten zu finden
und zu halten, andererseits ist der Erfolg von Coop in
grossem Masse abhéangig von der Motivation, dem En-
gagement und der Produktivitat aller Mitarbeitenden
imVerkaufundinder Logistik. Hierist eine Vielzahl un-
terschiedlicherund massgeschneiderter Massnahmen
notwendig. Mit der Personalstrategie 2012+ setzt sich
Coop klare, anspruchsvolle und messbare Ziele.

Lernende bilden das Fundament

Vor gut funf Jahren, wahrend der Zeit des grossen
Lehrstellenmangels, entschied Coop, die Anzahl der
Lehrstellen markant zu erhdéhen. Sie Gbernahm damit
eine wichtige volkswirtschaftliche Verantwortung. Im
Jahr 2008 zahlte Coop 2 974 Lernende, was einer Zu-
nahme von gut 50 % seit 2004 entspricht. Coop ist
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damit aktuell das Detailhandelsunternehmen in der
Schweiz mit dem gréssten Anteil Lernender pro 100
Personaleinheiten (8,1 %). Coop bietet Grundausbil-
dungen in gut 20 Berufen an. 30 hauptberufliche Mit-
arbeitende sind fir die Lernendenbetreuung zustan-
dig. 2 000 Berufsbildner und Berufsbildnerinnen—alle
ausgebildet durch Coop —begleiten die Lernenden und
stehen in engem Kontakt mit den kantonalen Behor-
den. Coopisteineder grossten Ausbildungsbetriebe in
der Schweiz. Zusatzlich engagiert sie sich stark in na-
tionalen Gremien der Schweizer Berufsbildung. Erfolg-
reiche Lehrabgangerinnen und Lehrabgangervon heu-
te bilden in Verkauf, Logistik und Administration das
Fundament fir den Fiihrungsnachwuchs von morgen.
Inden nachsten Jahren moéchte Coop knapp die Halfte
des Bedarfs an Verkaufskader durch ehemalige Ler-
nende rekrutieren. Coop setzt sich zum Ziel, mindes-
tens 60 % der Lernenden nach Lehrabschluss weiter
zu beschéaftigen und sie mitvielfaltigen Aufstiegs- und
Weiterbildungsmaglichkeiten zu fordern. Dazu gehort
auch der Arbeitseinsatz in anderen Sprachregionen.

Integration von schulschwachen Schulabgangern
In der Schweiz sind jahrlich zwischen 2 000 und 3 000
jugendliche Schulabgéanger nicht fahig, eine Attestaus-
bildung oder gar eine Lehre zu absolvieren. Dies stellt
eine grosse Herausforderung fiir unsere Gesellschaft
dar. Bereits im Jahr 2006 ergriff Coop die Initiative
und schuf zusétzlich zu den Lehrstellen neue Prakti-
kumsstellen fiir junge Leute. Es handelt sich dabei um
Arbeitsstellen, die schulschwachen Schulabgangern
einen Einstiegin den Berufsalltag erméglichen sollen.
Auchinnerhalb dieses Themenkreises hat sich Coopim
Rahmen der neuen Personalstrategie 2012+ klare Ziele
gesetzt: Pro Jahrsollen mindestens 50 solcher Prakti-
kumsstellen geschaffen werden, um junge Menschen
in den Arbeitsprozess zu integrieren oder zu einer At-
testausbildung oder gar einer Lehre zu fuhren. Im Jahr
2008 bot Coop sogar 130 Stellen an.



«Mit der Anzahl unserer Lernenden kdonnten wir
108 Klassenzimmer mit je 25 Schuler flllen.»

Berufliche Integration und Wiedereingliederung
von Behinderten

Die Invalidenversicherung IV bezahlte im Jahr 2007
rund 9,1 Milliarden Franken an knapp eine halbe Million
Versicherte aus. Viele dieser Menschen mit einer geis-
tigen, korperlichen oder psychischen Beeintrachtigung
wirden gerne (wieder) arbeiten. Seit dem Inkrafttreten
der funften IV-Revision setzt die Politik klar auf Ein-
gliederung statt Rentenzahlung. Coop als zweitgrosste
Arbeitgeberin tragt hier eine grosse soziale Verantwor-
tung. In der Westschweiz arbeitet Coop mit der Orga-
nisation «IPT-Integration fiir alle» zusammen. In den
Ubrigen Regionen leisten die Coop Sozialarbeiterinnen
und Sozialarbeiterin diesem Bereich einen wertvollen
Beitrag. Sie helfen den Mitarbeitenden mit gesundheit-
lichen Beeintrachtigungen und arbeiten mit der Suva,
den kantonalen IV-Biros, den Privatversicherern und
den Arzten zusammen.

Nachhaltiges Handeln der Mitarbeitenden

Coop als Unternehmen mit dem gréssten Angebot an
nachhaltigen Produkten und einer COz-neutral-Vision
mochte auch ihre Mitarbeitenden zu einem nachhalti-
gen Handeln anregen, sei dies im Umfeld der Arbeits-
stelle oder zu Hause. Im Rahmen der Mitgliedschaft
bei der WWF Climate Group hat Coop im Berichtsjahr
furalle Mitarbeitenden mit Internet-Anschluss im Biiro
oder zu Hause das Energiesparprogramm COz-Moni-
tor eingefiihrt. Kernstlick ist ein CO2-Rechner, der den
individuellen COz-Ausstoss berechnet und Einspar-
moglichkeiten aufzeigt. Im Berichtsjahr setzte Coop
eine Plakatserie zum Thema Nachhaltigkeit um und
versandte einmal jeden Monat ein Themenplakat an
alle Verkaufsstellen und Betriebe. Die Plakate geben
Okotipps und informieren zu Themen wie Klimawandel,
Wasserknappheit, Waldzerstérung, Verlust an Arten-
vielfalt und Uberfischung.

Projekt 50+ konzentriertsich auf Arbeitsmarkt-
fahigkeit und vorzeitige Teilpensionierungen
2010wird aufgrund des demografischen Wandels jeder
dritte Mitarbeitende in der Schweiz élter als 50 Jahre
alt sein. Nur noch 20 % der Beschaftigten werden ein
Alter unter 30 Jahren haben. Die Gruppe der alteren
Mitarbeitenden wird auch die Kultur der Unternehmen
stark préagen. Altere Mitarbeitende an das Unterneh-
men zu binden und sie in ihrer Arbeitsmarktfahigkeit
zu unterstiitzen, wird zum strategischen Vorteil. Coop
hat bereitsim Jahr 2007 das Projekt 50+ ins Leben ge-
rufenund sich zum Ziel gesetzt, jedes Jahr mindestens
zwei Massnahmen daraus umzusetzen. 2008 richtete
Coop ihre Aufmerksamkeit besonders auf die Verbes-
serung des Wissens und Kénnens élterer Mitarbeiten-
den. Es gilt als erwiesen, dass ab dem 50. Altersjahr
das Interesse an der beruflichen Weiterbildung signi-
fikant abnimmt. Coop fiihrte im Berichtsjahr mit allen
Geschaftsfihrern Uber 50 Jahren ein spezifisches
Einzelgesprach zu diesem Thema, um anschliessend
gemeinsam die individuellen Massnahmen zu definie-
ren. Ziel ist es, moéglichst viele Mitarbeitende bis zur
Pensionierung in ihrer Funktion einsetzen zu kénnen.
Daruber hinaus beschéaftigte sich Coop im Berichtsjahr
mit den Mdéglichkeiten vorzeitiger Teilpensionierung.
Ziel ist es, Mitarbeitende, die nicht mehr voll einsatz-
fahig sind, mitreduziertem Arbeitspensumim Arbeits-
prozess zu halten und mittelfristig eventuell sogar Giber
die Altersgrenze von 65 hinaus zu beschaftigen.

Erhohung des Frauenanteilsim Management

Ein grosses Anliegen von Coop ist es, den Anteil der
Frauen im Management zu erhohen. Coop mdéchte
auch im Zuge der demografischen Entwicklung das
vorhandene Potenzial der Frauen im Unternehmen
besser nutzen. Abgestiitzt auf diese Zielsetzung der
Personalstrategie 2012+, wird Coop im néachsten
Jahr einen Massnahmenplan erarbeiten. Zum The-
ma Mutterschaft und Schwangerschaft hat Coop im
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Berichtsjahr mit einem externen Arbeitsmediziner die
Coop Verkaufsstellen und Restaurants analysiert. Im
Zentrum stand die Frage, welche Risiken an diesen Ar-
beitsplatzen fiir die betroffenen Frauen bestehen. Die
Analyse hat gezeigt, dass das Risiko einer Uberbelas-
tung durch «Heben und Tragen» besteht. So hat Coop
im Berichtsjahr zu diesem Problemkreis Handlungsan-
weisungen und Hilfsmittel fur die Geschaftsfihrer in
den Verkaufsstellen entwickelt. Im nachsten Jahrwird
die Risikobeurteilung auf die gesamte Coop-Gruppe
ausgeweitet.

Umfangreiches Beratungsangebot

des Coop Sozialdienstes

Die Tatigkeit der 13 Sozialarbeiterinnen und Sozial-
arbeiter der Coop-Gruppe geht weit Uber eine Bera-
tung im unternehmensinternen Bereich hinaus. Sie
bieten den Mitarbeitenden auch Unterstiutzung an bei
gesundheitlichen, personlichen beziehungsweise fa-
milidren, rechtlichen und wirtschaftlichen Problemen.
Fallt ein Mitarbeitender beispielsweise aufgrund einer
Krankheit aus, so betreiben die Sozialarbeiterinnen
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und Sozialarbeiter umfassendes Case Management.
Sie vermitteln allparteilich zwischen dem Erkrankten,
seinen Angehorigen, dem behandelnden Arzt, den Vor-
gesetzten und der Krankentaggeldversicherung und
erorternalle Moglichkeiten der Hilfestellung. Der Coop
Sozialdienst steht sowohl den Mitarbeitenden und de-
ren Angehorigen des Hauptsitzes als auch jenen aller
Verkaufsregionen und Divisionen zur Verfligung. Rund
5 % aller Mitarbeitenden der Coop-Gruppe nutzen das
kostenlose Beratungsangebot. Gut die Halfte nimmt
das Beratungsangebot aus eigenem Antrieb wahr.

Krankheit und Unfall

Der Gesundheitszustand der Mitarbeitenden zeigt sich
unteranderem auch an der Absenzenquote Krankheit.
Dieseverbesserte sichvon 4 % im Jahr2003 auf 3,3 %
im Jahr 2008. Die Absenzquote Unfall ist ein Hinweis,
ob die betrieblichen Sicherheitsbestimmungen und
Flrsorgepflichten des Arbeitgebers eingehalten wer-
den.ImVergleich zum Jahr 2003 konnte im Jahr 2008
die Quote nochmals leicht reduziert werden.

Grosse Nachfrage nach Jobs am Sonntag

und am Abend

Aufgrund einer Anderung des Arbeitsgesetzes per Juli
2008 konnen die Kantone bis zu vier Sonntage pro Jahr
bezeichnen, an denen Arbeitnehmerinnen und Arbeit-
nehmer in Verkaufsgeschaften ohne Bedirfnisnach-
weis beschaftigt werden diirfen. Obwohl sich das Kon-
sumverhalten stark verandert hat, bezeichnen jedoch
die meisten Kantone weniger alsvier Sonntage als ver-
kaufsoffen. Der Einkauf an ausgewdhlten Sonntagen
wird von vielen Kundinnen und Kunden geschéatzt. In
der Westschweiz, wo es keine verkaufsfreien Sonnta-
ge gibt, gehen die Konsumentinnen und Konsumenten
stattdessen 6fterin Frankreich mitliberalen Ladeno6ff-
nungszeiten einkaufen. Aber auch die Arbeitnehmen-
den schatzen das Angebot an Teilzeitjobs am Sonntag
und am Abend, denn gerade diese Zeiten eignen sich



«Die Anzahl unserer Mitarbeitenden entspricht
der Einwohnerzahl der Stadt Luzern.»

ideal fiir die Kombination mit Weiterbildung oder Kin-
derbetreuung. Zudem garantiert Coop im GAV Zuschla-
ge fur Sonntags- und Nachtarbeit. Die Opposition der
Gewerkschaften gegenverkaufsoffene Sonntage steht
daher im Widerspruch zu den Interessen der Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer.

Krankheitsquote
Ausfélle in % aller Arbeitstage

Unfallquote
Ausfélle in % aller Arbeitstage

o
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Das Bio-Sushi von Coop Naturaplan ist das
erste seiner Art in der Schweiz. Es vereint
Verantwortungsbewusstsein gegenliber unserer
Umwelt mit Genuss und Lifestyle. Alle
Zutaten haben Bio-Qualitat und erfillen die
strengen Knospe-Anforderungen von

Bio Suisse. Hergestellt wird das Bio-Sushi
in Carouge im Kanton Genf. Der Lachs fir
die Fullung stammt aus Bio-Zucht in

Irland und wird beim Schweizer Hersteller
frisch filetiert.

N
Film zur Bildstrecke unter:
www.coop.ch/geschaeftsbericht



Geschaftspartner

ANFORDERUNGEN AN DIE BESCHAFFUNG

Okologische und soziale Labels mit

hohen Anspriichen

Derweltweite Handel ermoglicht den Konsumentinnen
und Konsumenten in der Schweiz ein breites Warenan-
gebot zu glinstigen Preisen. Mehr Beschaffungsmaog-
lichkeiten und komplexer werdende Warenketten for-
dern Coop jedoch heraus. Ein hoher Einsatz ist noétig,
um Transparenz und Riickverfolgbarkeit, hohe Quali-
tat sowie okologische und soziale Produktionsbedin-
gungen sicherzustellen. Fir das vielfaltige Sortiment
ihrer Eigenmarken Gbernimmt Coop eine besondere
Verantwortung. An erster Stelle stehen die sozial und
Okologisch profilierten Kompetenzmarken, die héchs-
te Anspriiche an Okologie und fairen Handel erfiillen.
Ihr Umsatzanteil betragt gut 12 %. Sie erreichen in
einzelnen Produktebereichen sogar einen Anteil von
tber 90 %.

Kleinerer Fussabdruckdankbiologischer Produkte
und Coop Fonds fiir Nachhaltigkeit

Der 6kologische Fussabdruck unseres Konsumverhal-
tens ist in der Schweiz fast zweieinhalbmal so gross
wie er sein sollte, damit auch die nachkommenden
Generationen in einer intakten Umwelt leben kdnnen.
Die Produktion von Nahrungsmitteln machtrund einen
Drittel des gesamten 6kologischen Fussabdrucks aus.
Zu dessen Verringerung leistet Coop mit ihrem Enga-
gement fiir die Férderung des biologischen Landbaus
seit Beginn der 1990er Jahre einen sehr wichtigen
Beitrag. Um den 6kologischen Fussabdruck weiterzu-
verringern, unterstitzt Coop tiber den Coop Fonds fiir
Nachhaltigkeit unteranderem Forschungsprojekte am
Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau (FiBL).
Die Forschungsergebnisse tragen konkret dazu bei,
das Sortiment an biologischen Produktenin den Coop
Verkaufsstellen zu erweitern. Die Ergebnisse der Stu-
dien werden auch von den Produzenten im Ausland
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genutzt, was wiederum die weltweite Verbreitung
nachhaltiger Produktionsmethoden erméglicht.
>> www.fibl.org

Vorzeigeprojekt Naturaline:

Durch gemeinsames Engagement zum Ziel

Um nachhaltige Produkte anbieten zu kénnen, mis-
sen zuerst die nétigen Produktionsketten geschaffen
werden. Zum nachhaltigen Erfolg flihren hier nur lang-
fristige Anstrengungen vonseiten aller Beteiligten. Als
Vorzeigeprojekt bei Coop gilt der Entstehungsprozess
der biologischen, fair gehandelten Baumwolltextilien
unterdem Label Coop Naturaline. Nach und nach konn-
te Coop mitihrem Geschaftspartner Remei AG die An-
baubedingungen fiir die rund 10300 Bio-Bauern und
ihre Familien in Maikaal (Indien) und in Meatu (Tan-
sania) verbessern. Im Jahr 2008 bot Coop erstmals
80000 T-Shirts an, die COz-neutral hergestellt wurden.
Der COz-Ausstoss in der gesamten Produktionskette
wurde moglichst gering gehalten und kompensiert.

Max Havelaar:

Einsatzfiir fairen Handel tragt Friichte

Das Max Havelaar-Gutesiegel steht fiir fairen Handel.
Im Zentrum stehen langfristige Handelsbeziehungen,
kostendeckende festgelegte Mindestpreise fiir die Pro-
duzenten, Fairtrade-Pramien fiir die Verbesserung der
Lebens- und Produktionsumstande und die Erflllung
strenger sozialer Standards. Die Stiftung tberprift
regelmassig im internationalen Verbund die Einhal-
tung der Fairtrade-Standards entlang der gesamten
Handelskette. Coop ist mit 135 Millionen Franken
Umsatz mit Abstand die grosste Lizenznehmerin der
Max Havelaar-Stiftung und gehért zu den fiihrenden
Vermarktern von Fairtrade-Produkten.

>> www.maxhavelaar.ch
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Faire Beschaffung am Beispiel Ananas

Das Beispiel der Ananas aus Ghana zeigt exempla-
risch auf, wie wichtig fairer Handel fiir die Menschen
in Entwicklungslandern ist. Insgesamt flossen dank
der Verkaufe bei Coop seit Dezember 2002 bis Ende
2008 rund 190000 US-Dollar fur Fairtrade-Projekte
nach Ghana. Fur die gerechte Verteilung der Fair-
trade-Gelder sorgt ein von den Arbeiterinnen und
Arbeitern gewdhltes Gremium. Im Vordergrund ste-
hen medizinische Versorgung, Wasserprojekte und
Bildung. Es entstanden ein Frischwasserbrunnen und
WC-Anlagen mit fliessendem Wasser und Klarbecken.
Dies ist flir die Menschen im Kampf gegen drohende
Krankheiten ein sehr grosser Fortschritt. Seit Coop
Max Havelaar-Ananas aus dieser Gegend bezieht,
hat das Leben fiur die Angestellten, ihre Familien und
ihre Dorfer eine neue Qualitat. Damit das so bleibt,
ist es wichtig, dass sich die Konsumenten bewusst
fir Max Havelaar-Produkte entscheiden. Hier leis-
tet Coop einen wichtigen Beitrag mit umfassenden
Kommunikationsmassnahmen.

Okologische und soziale Mindestanforderungen
auch im Standard-Eigenmarkensortiment

Bereits 2002 hat Coop die Richtlinie fir eine sozial-
ethische und 6kologische Beschaffung verabschiedet.
Dieseist 2008 vor allem im Bereich 6kologische Anfor-
derungen prazisiert worden und gilt neu fiir die ganze
Coop-Gruppe inklusive der internen Beschaffung und
den Formaten Toptip und Interdiscount. Die Richtli-
nie ist Teil der Coop Qualitatsvereinbarung, die von
allen Geschéftspartnern unterzeichnet werden muss.
Neue Lieferanten aus Risikolandern missen zusatzlich
zwingend den Code of Conduct der «Business Social
Compliance Initiative» unterzeichnen. Bestehende
Lieferanten werden schrittweise und risikobasiert
auditiert. Die Herausforderung besteht darin, trotz
Preisdruck solide und langfristige Beziehungen mit
den Geschaftspartnern zu entwickeln, denn die Um-



setzung von Standards sowie das Beheben derin den
Audits festgestellten Mangel bedarf teilweise grosser
Investitionen und zusatzlicher Kosten. Diese fallen bei-
spielsweise fir Liftungen oder Ventilatoren, héhere
Léhne bei Uberstunden, addquate Schlaf- und Aufent-
haltsraume oder ein verbessertes Management an.

UMSETZUNG VON STANDARDS

Mehr Durchsetzungskraft dank Eurogroup

und Coopernic

Coop engagiert sich bei der Erarbeitung von Nachhal-
tigkeitsstandards und setzt sich fir deren glaubwiir-
dige Umsetzung ein. Doch Coop istim internationalen
Vergleich ein relativ kleines Handelsunternehmen.
Sie hat nur beschrankte Maoglichkeiten, die Einhal-
tung der Richtlinien bei den Lieferanten einzufordern.
Hier spielt die gemeinsame Beschaffung im Rahmen
von Eurogroup oder Coopernic eine elementare Rolle.
Gemeinsam mit Eurogroup, Coopernic und tooMax-x
erzielte Coop einheitliche Standards, die bei kollek-
tiven Beschaffungsprojekten konsequent eingefordet
werden.

Risikobasiert Schrittfiir Schritt vorwarts

Das Ziel der gemeinsamen Bemiihungen ist klar: In
allen Produktebereichen missen die Lieferanten ne-
ben anderen hohen Anspriichen auch anspruchsvol-
len sozialen und 6kologischen Anforderungen gerecht
werden. Um dieses Ziel zu erreichen, geht Coop risi-
kobasiert, nach Prioritaten und Schritt fur Schritt vor.
Im Mittelpunkt stehen vor allem die Geschaftspartner
in kritischen Landern und Branchen. Die Umsetzung
wird Giber unabhangige akkreditierte Audits tiberprift.
Werden Mangel festgestellt, miissen diese innerhalb
von sechs bis zwo6lf Monaten behoben werden. Dabei
dirfen Geschaftspartner auch auf die Unterstiitzung
in Formvon Trainings oder Beratung zahlen. Dies gilt in

Anteile Qualitatsaudits bei Produzenten
nach Produktgruppen
Gesamtanzahl: 33

Milchprodukte / Eier
28 %

Fruhstick, Beilagen,
Backzutaten 12 %

Getréanke 12 %

Frischconvenience
6 %

Fleisch/
Fleischwaren 24 %

Brot und Backwaren
9%

-

besonderem Masse fiir die Anbieter von 6kologischen
und sozialen Labels.

BSCI: Gemeinsame Plattformfiirbessere
Sozialstandardsin China

Im Berichtsjahr haben die Medien vor allem im Vorfeld
der Olympischen Spiele in China die Verletzung von
Menschenrechten und die teilweise prekaren Arbeits-
bedingungen verurteilt. Um die Missstande wie diese
behebenzukdnnen, sind Audits unabdingbar. Es macht
jedoch keinen Sinn, dass dieselben Produktionsstat-
ten im Auftrag verschiedener Detailhandler mehrfach
und nach meist nur geringfiigig abweichenden Check-
listen auditiert werden. So griindete die Foreign Trade
Association FTA im Jahr 2003 die «Business Social
Compliance Initiative» (BSCI) mit Sitzin Brissel. BSCI
ist eine europdische Plattform fiir die Verbesserung
der Sozialstandards in allen risikobehafteten Liefer-
landern, der Coop 2005 beitrat. Seitherist BSCl stark
gewachsen und umfasst aktuell iber 256 Mitglieder
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aus 18 Landern. BSCI setzt auf einheitliche Kriterien
und einheitliche Managementinstrumente. Mit Sensi-
bilisierungsworkshops und einem Self-Assessment-
Fragebogen werden die Produzenten auf die Audits
vorbereitet. Ergeben sich beim Audit Mangel, wird ein
Corrective Action Plan (CAP) erstellt, dessen Umset-
zung innerhalb von drei bis zw6If Monaten erfolgen
muss und in einem Kontrollaudit tGberprift wird. Um
die Umsetzung zu beschleunigen, werden Schulungen
und Beratungen angeboten. In der Zeit von 2003 bis
Ende 2008 legte BSCI 69 Audits und 16 Re-Audits in
einerspeziellen Datenbankab. Grossen Wertlegt BSCI
auf den Dialog mit den Regierungen und Wirtschafts-
verbanden in den Produktionslandern. So stitzt sich
das seit Januar 2008 giltige Arbeitsgesetz in China
weitgehend auf die im Code of Conduct von BSCI fest-
gelegten Standards ab. Der chinesische Textilverband
engagiert sich stark fiir die Umsetzung von BSCI und
eines analogen eigenen Standards. Der Verband ist
Uberzeugt, dass die notige Produktivitatssteigerung
in China nur mit gut geschulten und motivierten Mit-
arbeitenden erreicht werden kann.

>> www.bsci-eu.org

Das Ziel Sozialstandard SA 8000

BSCI stiitzt sich auf die Kernanforderungen der Inter-
nationalen Arbeitsorganisation ILO. Ziel ist die schritt-
weise Verbesserung bis hin zu einer Zertifizierung nach
dem anspruchsvollsten Sozialstandard SA 8000.
Die fiir Coop Naturaline tatigen Textilbetriebe in Ri-
sikolandern sind SA 8000-zertifiziert. Innerhalb der
Coop-Gruppe erfullen bereits drei der insgesamt acht
Coop Produktionsbetriebe diesen Sozialstandard.
Coop arbeitet aktiv in verschiedenen BSCI-Arbeits-
gruppen mit, gehért dem Supervisory Board an und
setzt sich fur eine Umsetzung von BSClim Bereich der
Primérproduktion ein. Zudem leitet Coop die natio-
nale Kontaktgruppe der BSCI-Mitglieder. Diese pflegt
den Dialog mit den in der Schweiz tatigen Menschen-
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Umsetzung dersozial-ethischen Beschaffung
imBereich Non Food gemédss BSCl Database, Stand Dezember
Anzahl

2007 2008
Nach BSCl auditierte Produktionsbetriebe 66 85
davon Produktionsbetriebe
mit abgeschlossenem BSCI-Prozess 3 13
Lieferanten als BSCI-Mitglieder 5 17
Nach SA 8000 zertifizierte
Produktionsbetriebe 13 13

rechtsorganisationen, priift in Zusammenarbeit mit
den Behorden die Méglichkeit gemeinsamer Trainings-
aktivitaten in den Produktionslandern, organisiert
Kurse fir Einkaufer und Nachhaltigkeitsverantwortli-
che und kiimmert sich um die Anwerbung von neuen
Mitgliedern.

Einkaufsbiiroin Hongkong treibt Umsetzung voran
Um nédher anden Lieferanten zu sein, haben Coop und
die Rewe Group im Rahmen von Eurogroup entschie-
den, im Einkaufsbiiro in Hongkong eine Mitarbeiterin
zu beschaéftigen, die die Umsetzung der BSCI-Anfor-
derungen direkt vor Ort vorantreibt. Dazu gehdéren
Sensibilisierungsmassnahmen, Trainings- und Be-
ratungsangebote, der regelmassige Kontakt mit den
verantwortlichen Managern sowie die Uberwachung
der Verbesserungsmassnahmen. Vor allem bei Pro-
duktegruppen wie Garten- oder Elektrogeraten, wo
BSCI weniger bekannt ist als in der Textil- oder Spiel-
zeugbranche, muss noch viel Uberzeugungsarbeit
geleistet werden. Nicht alles wird direkt oder Giber das
Einkaufsbiiro importiert. So bemiiht sich Coop, auch
die Importeure als BSCI-Mitglieder zu gewinnen und
damit die Umsetzung des Code of Conduct in den je-
weiligen Produktionsstatten voranzutreiben. Aktuell



sind bereits 17 Lieferanten von Coop BSCI-Mitglied.
Sie berichten jahrlich schriftlich tGiber den Stand der
Umsetzung.

HERAUSFORDERUNGEN

Verstirktes Engagementin Siidspanien

und Siditalien

Die Arbeitsbedingungen fir die Produktion von Ge-
muse und Friichten in Regionen wie Siidspanien oder
Suditalien sind oft sehr schlecht. So werden verschie-
dene gesetzliche Auflagen nicht eingehalten wie bei-
spielsweise die Bezahlung von Minimalléhnen und
Uberzeiten oder die Uberweisung der Beitrdge fiir die
soziale Sicherheit. Diese Situation ergibt sich durch
die legale und illegale Einwanderung von billigen Ar-
beitskraften aus Afrika und Osteuropa. Sie arbeiten
oft nur wahrend einiger Tage im Monat, sind kaum
gewerkschaftlich organisiert und kennen ihre Rech-
te und die Sprache im Einwanderungsland nicht. Der
intensive Anbau von Gemise und Friichten ist zu-
dem umweltbelastend. Sinkende Grundwasserspiegel,
Berge von Plastikabfallen und der hohe Einsatz von
Agrochemikalien sind die Kehrseite des intensiven Ge-
miiseanbaus. Gesamthaft kristallisieren sich drei Pro-
blemkreise heraus: Sicherung der Produktequalitat,
Schonung der Ressourcen und fairer Umgang mit den
Arbeitnehmern. Coop ist Giberzeugt, dass ein gutes
und konsequent umgesetztes internes Management-
system der Schlissel zur Losung dieser drei Proble-
me ist. Bei der Umsetzung kommt erschwerend hinzu,
dass Coop in der Regel Vertrage mit Abpackbetrieben
und Genossenschaften eingeht, die ihrerseits wiede-
rum von 100 und mehr kleinbetrieblichen Produzen-
ten beliefert werden. Coop verlangt bei allen Produ-
zenten von Friichten und Gemiise aus dem Ausland
und neu auch aus dem Inland eine Zertifizierung nach
dem Standard GlobalGAP beziehungsweise SwissGAP,

welcher die gute Agrarpraxis regelt.
>> www.globalgap.org

Korrekte Arbeitsvertrage, Arbeitszeiten

und Sozialleistungen durch GRASP

Um den sozialen Kriterien grésseres Gewicht zu verlei-
hen, entwickelte Coop zusammen mit der Deutschen
Gesellschaft fur Entwicklungszusammenarbeit GTZ
und GlobalGAP ein freiwilliges Zusatzmodul zu Global
GAP. Das sogenannte GRASP (GlobalGAP Risk Assess-
ment for Social Practice) regelt Punkte wie korrekte
schriftliche Arbeitsvertrage sowie Arbeitszeiten und
Sozialleistungen. Mit derregionalen Interpretation der
Kriterienliste in einem Stakeholder-Dialog startete im
Herbst 2008 eine wichtige Phase des GRASP-Projek-
tes.Im Anschluss daran fand eine GRASP-Schulung der
Produzenten in der Region Almeria statt, an der sich
verschiedene europdische Detailhdndler beteiligten.
Die aktive Umsetzung auf den Landwirtschaftsbetrie-
ben wurde nachfolgend durch externe Auditoren kon-
trolliert. Im Jahr 2009 ist die Umsetzung von GRASP
in weiteren Produktionsregionen geplant.

Okologische, 6konomische und soziale
Kaffeeproduktion

Auch im Kaffeesektor miissen Qualitat und Nachhaltig-
keitumfassend definiert werden. Aus diesem Grund ver-
abschiedeten die grossten Verarbeiter und Handlervon
Kaffee unter der Leitung der Deutschen Gesellschaft
zur technischen Zusammenarbeit GTZ Ende 2006 nach
vierjahrigemintensivem Dialog den «cCommon Code for
the Coffee Community», kurz4C. Er basiert aufder Fest-
legung gemeinsamer Kriterien und Kontrollpunkte fiir
eine 6kologische, soziale und 6konomisch nachhaltige
Kaffeeproduktion. Der Schliissel hierfir liegt einerseits
inder Durchfiihrung gezielter Schulungen zur Produkti-
vitats- und Qualitatsverbesserung, andererseits miis-
sen sich die Kaffeebauern neu organisieren, um ihre
Verhandlungsposition zu verbessern. Die Schulungen
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bezahlen die Verarbeiter und Handler. Ausserdem ver-
pflichten sie sich dazu, eine jahrlich steigende Menge
an 4C-Kaffee abzunehmen. Coop trat als erstes Detail-
handelsunternehmen dieser Initiative bei und wird in
den nachsten funf Jahren ihr gesamtes Angebot an Ei-
genmarken entsprechend anpassen.

>> www.4c-coffeeassociation.org

Nachhaltiger Sojaanbau

Der weltweite Fleischkonsum ist stark angestiegen.
Deshalb hat sich auch der Anbau von Soja als Tier-
futter in den letzten 20 Jahren mehr als verdoppelt.
Brandrodungen und Abholzungen sind die Folge und
zerstoren in Sidamerika jahrlich 1,7 Millionen Hektar
Landinder Savanne und den Tropenwaldern. Auch die
Schweizimportiertfirihre Fleisch-, Eier- und Milchpro-
duktion jahrlich rund 250000 Tonnen Sojaprodukte
aus Sudamerika. Die verhangnisvollen Folgen fir den
Regenwald und die Savannengebiete, die sich aus der
Sojaproduktion ergeben, kdnnen nur durch interna-
tional gliltige Regelungen aufgehalten werden. In einer
gemeinsamen Initiative entwickelten Coop und WWF
Schweizim Jahr 2004 die Basler Kriterien fiir einenver-
antwortungsvollen Sojaanbau. Seither importiert die
Schweizer Futtermittelbranche zunehmend nachhaltig
produzierte Soja. Auchim Roundtable on Responsible
Soy (RTRS) engagiert sich Coop aktiv fiir die Schaf-
fungvon globalen Anforderungen nach dem Vorbild der
Basler Kriterien. Eine international zusammengesetzte
Fachgruppe erarbeitete 2008 die dafur notwendigen
Kriterien sowie einen Code of Conduct fur die Soja-Ver-
sorgungskette. Ziel ist es, die Kriterien und den Code
of Conduct im Mai 2009 an der Generalversammlung
des RTRS zu verabschieden.

>> www.responsiblesoy.org
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Eindeutige Kennzeichnung

von Fairtrade- und Bio-Produkten

«Trotz oder vielleicht gerade wegen der
Finanzkrise sorgen die taglichen, alarmieren-
den Informationen Gber Klimaerwarmung,
Schwund der Artenvielfalt, Armut, soziale
Ungerechtigkeit und Nahrungsmittelskandale
bei vielen Konsumenten fiir ein Umdenken.
Fairtrade- und Bio-Produkte sind in ganz Euro-
pa Spitzenreiter bei der Umsatzentwicklung.
Damit die Marktteilnehmer diese Produkte
auch erkennen, ist deren Kennzeichnung oder
ein eigenes Label vonnéten. Dank der Einfiih-
rung solcher Kennzeichnungen ist es gelun-
gen, invielen Landern und bei verschiedenen
Produkten nachhaltig ausgerichtete Lieferket-
ten aufzubauen und damit nachweislich einen
Beitrag zu einer sozialen und 6kologischen
Entwicklung zu leisten. Damit kénnen wichtige
Anliegen, welche durch die 6ffentliche Ent-
wicklungshilfe unterstiitzt werden, effektiv
und effizient umgesetzt werden.
Detailhdndler wie Coop spielen eine zentra-

le Rolle bei der erfolgreichen Verwendung
beziehungsweise Umsetzung von freiwilligen
Nachhaltigkeitsstandards. Sie informieren die
Konsumentinnen und Konsumenten dariiber,
sodass diese bei ihrem Kaufentscheid einen
konkreten Beitrag zur nachhaltigen Entwick-
lung leisten kdnnen.»

Hans-Peter Egler, Staatssekretariat fiir
Wirtschaft, Ressortleiter Handelsférderung,
Wirtschaftliche Entwicklung und Zusammen-
arbeit




ORGANISATION

Neue Organisationsstruktur sorgt fiir Schlagkraft
In der Beschaffung hangen Nachhaltigkeit und Qua-
litatssicherung sehr stark zusammen. Deshalb hat
sich Coopim Jahr 2008 mit dem Organisationsbereich
Qualitat/Nachhaltigkeit neu organisiert. Wichtige Auf-
gaben dieses direkt dem Vorsitzenden der Geschafts-
leitung unterstellten Organisationsbereichs sind die
Analyse von Qualitats- und Nachhaltigkeitsrisiken
entlang der ganzen Produktionskette, die Definition
und Forderung von Standards und Richtlinien, die Zer-
tifizierung und Schulung der Produzenten bis hin zur
Durchflihrung kombinierter Audits.

Coop stelltzusatzliche Anforderungen

an Produktesicherheit

Fir Coop steht die Produktesicherheitim Zentrum der
Qualitatssicherung. So stufen Spezialisten des Coop
Qualitatscenters die Risiken bestimmter Produkte ein
und definieren Sicherheitsanforderungen und -prif-
vorgaben. Neue Lieferanten von kritischen Produk-
tegruppen oder solche aus Risikolandern werden vor
Vertragsabschluss hinsichtlich Qualitat, Nachhaltig-
keit und sozialen Aspekten auditiert. Diese Aufgabe
nimmtunteranderem das gemeinsame Beschaffungs-
biiro von Coop, Rewe Group und Baumax, die Euro-
group Far EastLtd., wahr. Die Eurogroup mit Hauptsitz
in Hongkong hat Niederlassungen in verschiedenen
wichtigen Beschaffungslandernin Fernost. Sie verfligt
Uber eine zentrale Qualitatssicherung, welche die von
Coop definierten Vorgaben umsetzt. Die Lieferanten
verpflichten sich dazu, Priifzertifikate und Konformi-
tatserklarungen gemass den gesetzlichen Erforder-
nissen vorzulegen. Als letztes Glied in der Kette steht
zudem noch die Wareneingangskontrolle durch das
Coop-eigene Zentrallabor in den Verteilzentralen an.

Kombination voninternem Qualitatsmanagement
mit Auditsinaller Welt

Der Aspekt Nachhaltigkeit kann auch als Teil eines
umfassenden Qualitatsverstandnisses angesehen
werden. Deshalb kombiniert Coop die Audits bei den
GeschaftspartnernimIn-undAusland zunehmend und
prift zugleich die Einhaltung der Qualitatskriterien wie
auch das Umweltmanagement oder die Einhaltungvon
Sozialstandards. Dabei stiitzt sich Coop wenn immer
moglich auf international anerkannte Standards und
externe Auditoren. Leider werden jedoch die Stan-
dards international nicht immer mit dem gleich stren-
gen Massstab uberprift. Aus diesem Grund sind fir
Coop zusatzliche interne Audits bei Lieferanten be-
sonders kritischer Produkte unverzichtbar. Wahrend
der Audits beim Hersteller vor Ort regt Coop die Un-
ternehmen nicht nur zu Qualitatsverbesserungen an,
sondern sensibilisiert diese auch fir Umwelt- und
Sozialanforderungen.
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Vom Entwurf zum
Kaffee-Kapselsystem
Martello







Beim Hersteller des Kaffee-Kapselsystems
Martello in China werden in fiinf Tagen

rund 10000 Maschinen produziert. Die
Herstellung erfullt die Kriterien der inter-
nationalen Arbeitsorganisation ILO, die seit
2005 fiir alle Geschaftspartner von Coop
verpflichtend sind. Zudem hat das chinesische
Unternehmen den BSCI-Verhaltenskodex
unterzeichnet. Im Rahmen von BSCI werden
Lieferanten in Risikolandern geschult und
regelmassig auf die Einhaltung von Arbeitszeit-
beschrankungen, Mindestléhnen, Sicher-
heitsvorschriften und den Verzicht auf Kinder-
und Zwangsarbeit Uberpruft.

AN
Film zur Bildstrecke unter:
www.coop.ch/geschaeftsbericht



Betrieblicher Umweltschutz

Ausschopfendes Einsparpotenzials

Der dramatische Anstieg der Rohstoff- und Energie-
preise bis Mitte 2008 flihrte beim Grossteil der Be-
volkerung zu einer verstarkten Sensibilisierung fiir die
Bedeutung eines sparsameren Ressourceneinsatzes.
Gleichzeitig trug das Bewusstsein fiir die Gefahren
der Klimaerwarmung dazu bei, dass die wirtschaftlich
hoch entwickelten Staaten - so auch die Schweiz -
Verpflichtungen beziiglich der Reduzierung ihrer Treib-
hausgasemissionen eingingen. Hauptverantwortlich
fur die rasante Zunahme der weltweiten COz-Emissi-
onen ist der enorme weltweite Verbrauch von Kohle,
Erd6l und Erdgas. Deshalb setzen die verschiedenen
Reduktionsmassnahmenin der Regel bei den Energie-
preisen an. In der Schweiz resultierte daraus die Ein-
fuhrung der CO2-Abgabe auf Brennstoffen. Selbstver-
standlich nimmt Coop ihre Verantwortung in Sachen
COz2-Emission wahrund setzt umfangreiche Massnah-
men zur Aufdeckung und Ausschoépfung von Einspar-
potenzial um. Wesentliche Voraussetzung hierfiir ist

Erreichungsgrad CO:z-Zielvereinbarung Bund (EnAW-CO:)
CO2-Ausstoss in Tausend Tonnen
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die Kenntnis der Stoffflliisse und Verbrauchsschwer-
punkte im Unternehmen. Coop hat darum das Datener-
fassungssystem pcsNHR entwickelt, mit welchem der
interne Ressourcenverbrauch systematisch erhoben
und ausgewertet werden kann. Die Ergebnisse werden
zur Ziel- und Massnahmenplanung genutzt. Zudem
dient das Datenerfassungssystem als Kontrollinst-
rument, ob die gesteckten Ziele in punkto Verbrauch
und Kosteneinsparungen erreicht wurden. Coop flihrte
pcsNHR 2008 fiir den Bereich Wasser ein. 2009 wird
die Anwendung auf die Bereiche Energie, Transporte
sowie Abfélle und Wertstoffe ausgedehnt.

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

DIE CO2-VISION

Konkrete Zielsetzung bis 2023

Bereits 2004 hat sich Coop gegeniiber der Schwei-
zer Regierung verpflichtet, ihre Energieeffizienz zu
steigern und den COz-Ausstoss zu senken. Als ers-
tes Detailhandelsunternehmen der Schweiz ging sie
verbindliche Zielvereinbarungen ein, die sowohl die
Logistik, die Verkaufsstellen und die Verteilzentralen
als auch die eigenen Produktionsbetriebe betreffen.
Solange Coop auf Zielkurs ist, entféllt die Bezahlung
der Lenkungsabgabe auf fossile Brennstoffe. 2008
hat die Geschaftsleitung beschlossen, dass Coop bis
2023 in den direkt beeinflussbaren Bereichen CO:z-
neutral wird. Dabei geht es um ein Emissionsvolumen
von insgesamt tGber 100 000 Tonnen CO: jahrlich.
Die Zielsetzung umfasst samtliche Verkaufsstellen,
die Verteilzentralen, den Coop-eigenen Transportbe-
reich, die Produktionsbetriebe, die Coop Administra-
tion sowie alle Geschaftsreisen im In- und Ausland.
Dariiber hinaus werden zahlreiche weitere Divisionen
der Coop-Gruppe wie beispielsweise Interdiscount und
Toptip mit einbezogen. Die Coop Vision «In 15 Jahren
CO:z-neutral» geht weit Gber die heutigen Zielverein-
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barungen mit dem Bund hinaus. Sie bedeutet, dass
alle technisch maéglichen und finanziell sinnvollen
Massnahmen umgesetzt werden, um den Beitrag zur
Klimaerwarmung zu vergréssern. Damit tritt Coop den
Beweis an, dass Umweltschutz und Wirtschaftlichkeit
miteinander vereinbar sind. Die Einsparung von Ener-
gie schont begrenzt verfligbare Ressourcen, reduziert
die Umwelt- und Gesundheitsbelastung, starkt das
Unternehmen gegenuber Turbulenzen auf den Ener-
giemarkten und senkt die Betriebskosten. Davon pro-
fitieren nicht zuletzt auch die Kundinnen und Kunden.
Dank des sparsamen Umgangs mit Energie miissen
die hoheren Heizol- und Treibstoffpreise nicht auf die
Produktepreise Giberwélzt werden.

Im eigenen Einflussbereich ansetzen

Die Basis flir ein nachhaltiges, klimavertragliches Wirt-
schaften ist nicht allein der Verzicht auf Energie. Es
gehtvielmehr darum, die benottigte Energie moéglichst
effizient einzusetzen und vorwiegend erneuerbare,
COz-arme Energiequellen zu nutzen. Uber die Umset-
zung der Zielvereinbarungen mit dem Bund hinaus,
fuhrte Coop 2008 weitere Abklarungen zu den tech-
nischen und wirtschaftlichen Potenzialen hinsichtlich
derangestrebten COz2-Neutralitat durch. Es zeigte sich,
dass eine weitgehende Reduktion der Emissionenrea-
listischistund sichlangfristig auch finanziell auszahlt.
In Abhangigkeit von der Entwicklung der Energiepreise
kann weit Uber die Halfte der COz2-Emissionen mit ei-
nem durchaus vertretbaren finanziellen Aufwand ver-
miedenwerden. 2009 hat Coop zum Ziel, die nachsten
Etappen zur Ausschépfung der unternehmensinternen
Potenziale festzulegen und die Realisierung der Mass-
nahmen voranzutreiben.

Kompensationsprojekte als ergdnzende
Massnahme

Der Energieverbrauch nimmt insbesondere in den
Entwicklungslandern stetig zu, da hier zum Teil ver-



«Eine Coop Verkaufsstelle im Minergie-Standard
verbraucht rund 20 % weniger Strom und 38 % weniger
Warme als der Durchschnitt aller neuen und moderni-
sierten Coop Verkaufsstellen.»

altete Technologien zum Einsatz kommen und grosse
COz-Einsparpotenziale brachliegen. Darum sieht die
Vision von Coop vor, dass der Teil der COz2-Emissio-
nen, dessen unternehmensinterne Vermeidung mit
unverhaltnismassig hohen Kosten verbunden ware
oder gar nicht moéglich ist, Uber sogenannte Kompen-
sationsprojekte abgegolten wird. Als erstes Detail-
handelsunternehmen hat Coop 2007 einen eigenen
COz2-Kompensationsfonds eingerichtet, der 2008 von
zwei auf drei Millionen Franken erweitert wurde. Der
Fonds wird vorerst ausschliesslich zur Kompensation
von Flugtransporten, Geschéaftsreisen sowie Auslie-
ferungen von coop@home eingesetzt. Generell steht
jedoch weiterhin die Reduktion der Emissionen durch
unternehmensinterne Massnahmen im Vordergrund.

Coop sammelt durch den COz2-Kompensationsfonds
wertvolle Erfahrungen in der Realisierung von Projek-
ten in Entwicklungslandern. Im Rahmen ihrer umfas-
senden Umweltpartnerschaft mit dem WWF Schweiz
unterstitzt Coop den Einsatz von Windturbinen und
Solarkochern auf Madagaskar und den Bau von Bio-
gasanlagen in Nepal. Auch bei Coop Naturaline wird
der COz2-Ausstoss durch Biogasanlagenin Indien kom-
pensiert. Damit wird einerseits die Umwelt geschont,
indem das Abholzen von Waéldern zur Gewinnung von
Brennholz reduziert wird, anderseits schonen die So-
larkocher und Biogasanlagen auch die Gesundheit.
Sie ersetzen die meist offenen Holzéfen in den Wohn-
hausern, die viel Feinstaub entwickeln und damit die
Atemwege belasten. Durch die Kompensationsprojekte
schafft Coop zugleich neue Arbeitsplatze und verbrei-
tet aktuelles technisches Wissen. Die einzelnen Pro-
jekte werden sorgféltig ausgesucht und missen den
hohen Anforderungen des international anerkannten
Gold-Standards genugen.

Anteileam COz-Ausstoss
Gesamtausstoss: 79 561 Tonnen

Geschéftsreisen 6 %

Transport' 25 % Produktionsbetriebe

7%
Administration
0,5 %

Verteilzentralen

Verkaufsstellen 17 %

44,5 %

" Verteilzentrale zu Verkaufsstellen

Kompensation
Gesamtkompensation: 87 046 Tonnen COz

coop@home
1%

Geschaftsflige
2%

Geschéaftswagen

4%

Flugtransporte
93 %

ENERGIEQUELLEN

Sinkender Energieverbrauchtrotz

wachsender Umsatzzahlen

Coopverbrauchtrund zwei Drittel ihres Gesamtbedarfs
an Energie in Form von Strom. Der weitaus grosste
Teil des Stromverbrauchs entsteht in den Coop Ver-
kaufsstellen durch Kihlung, Klimatisierung und Luf-
tung, Haustechnik und Beleuchtung. Ein Drittel des
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Gesamtenergieverbrauchs deckt Coop mit fossilen
Energietragern wie Heizol, Erdgas und Treibstoffen.
Hier féallt die Erzeugung von Warme, sei es zur Behei-
zung von Gebdauden oder fir die Produktionsprozes-
se, stark ins Gewicht. Rund die Halfte des gesamten
Warmebedarfs geht erneut auf die Rechnung der Coop
Verkaufsstellen. Der verbleibende Warmebedarf ent-
stehtin etwa zu gleichen Teilenin der Produktion undin
den Verteilzentralen. Der Treibstoffverbrauch fir den
Transport der Produkte von den Verteilzentralen in die
Verkaufsstellen sowie fir den ubrigen Geschaftsver-
kehr umfasst weniger als 10 % des Gesamtenergie-
verbrauchs. Trotz der erfreulichen Umsatzsteigerung
der Coop-Gruppe um 15,6 % im Jahr 2008 ist der Ge-
samtenergieverbrauchvon Coop fiir Warme und Strom
gegenliber der Vorjahresperiode leicht gesunken. Die
Energieverbrauchsreduktion bei den Verkaufsstellen
betragt rund 2 %.

Messsysteme und Minergie-Standard

inden Verkaufsstellen

Aufgrund ihres grossen Anteils am Gesamtenergie-
verbrauch stellen die Verkaufsstellen den wichtigsten
Ansatzpunkt fiir Reduktionsmassnahmen auf diesem
Gebiet dar. Ausschlaggebend fiir die Entwicklung des
Energieverbrauchs ist einerseits die Verkaufsflache,
anderseits der energietechnische Zustand sowie die
Ausstattung der Verkaufslokale. Aus diesem Grund
sind derzeit in Gber 300 neuen und sanierten Ver-
kaufsstellen Messsysteme installiert, mit denen Coop
den Energieverbrauch systematisch tiberwachen und
mit den vorgegebenen Zielwerten vergleichen kann.
Kinftig sollen jahrlich etwa 40 weitere Verkaufsstellen
mit Messsystemen ausgestattet werden. Die Auswer-
tungen zeigen, dass sowohl der Warme- als auch der
Stromverbrauch im Mehrjahresvergleich ricklaufig
sind. Und dies, obwohl die Verkaufsflachen und der An-
teil gekuhlter Regale zugenommen haben. Da Coop seit
Ende 2007 alle neu erbauten Verkaufsstellen und Coop
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Pronto Convenience-Shops konsequent nach Miner-
gie-Standard realisiert, wird sich das Sinken des War-
me- und Stromverbrauchs in den kommenden Jahren
fortsetzen. Bei Modernisierungen oder Umbauten wird
der Minergie-Standard zumindest bei der Beleuchtung,
Heizung und Liftung umgesetzt.

>> www.minergie.ch

Verteilzentralen und Produktionsbetriebe

auf Zielkurs

Bei den Coop Verteilzentralen stieg der Warmebedarf
2008 witterungsbedingt an, beim Stromverbrauch
verzeichneten sie hingegen eine Abnahme. Die Pro-
duktionsbetriebe verbrauchten etwas mehr Strom und
in etwa gleich viel Warme wie im Vorjahr. Im Verhaltnis
zu dem enormen Umsatzwachstum von Coop ergibt
sichinallen Bereichen eine deutliche Reduktion. Somit
haben die Verteilzentralen und Produktionsbetriebe
die Zielvorgaben gegeniliber dem Bund 2008 mehr als
erfullt. Ausschlaggebend fiir die positive Entwicklung
waren gezielte, punktuelle Massnahmen zur effiziente-
ren Nutzung der benétigten Energien wie beispielswei-
se Systeme zur zusatzlichen Abwarmenutzung. Durch
eine Verbesserung der Prozess- und Raumtemperatu-
ren konnten unter anderem die Produktionsbetriebe
Swissmill und Nutrex den Warmebedarf bei gleichblei-
bender Systemleistung weiter reduzieren.

Weitergehende Reduktionsmassnahmen

Daruber hinaus nutzt Coop unternehmensweit zahlrei-
che weitere Méglichkeiten zur Energie- und CO2-Reduk-
tion. Dazu zdhlen unter anderem die Sensibilisierung
aller Mitarbeitenden flir energiesparendes Verhalten
sowiedie Erh6hung des Anteils erneuerbarer Energien
am Gesamtverbrauch. 2008 ging Coop eine vertragli-
che Regelung mit Kompogas ein, dem Weltmarktfiihrer
inder Energiegewinnung durch Trockenvergarung von
biologischen Abfallen und biogenen Wertstoffen. Der
Vertrag verpflichtet Coop dazu, fortan einen Grossteil
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der anfallenden organischen Abfédlle an Kompogas
zu liefern und damit zur Herstellung von Biogas und
Okostrom zu nutzen. Ein weiterer Ansatz ist die Nut-
zungvon altem Frittierdl zur Treibstofferzeugung. Coop
lasst Fett aus den Coop Restaurants aufbereiten und
mischt es anschliessend normalen Dieseltreibstof-
fen bei. Im Bereich Holzenergie und Umgebungswar-
me fihrte Coop umfangreiche Potenzialabklarungen
durch, die aufzeigen, dass die mehrheitliche Versor-
gung mit einheimischen erneuerbaren Energietragern
keine Utopieist. Im Hinblick auf die Erschliessung neu-
er,sauberer Quellen zur Deckung des Strombedarfsin-
vestiert Coop 2 Millionen Franken in den Bau von zehn
Windmessmasten im Wallis. Coop unterstitzt damit
eine Potenzialstudie zur Nutzung von Windenergie in
der Schweiz.

TRANSPORT

Nachhaltige Inlandtransporte

Im Transportbereich stellt die Reduktion des Energie-
verbrauchs eine besondere Herausforderung dar. Zum
einen bedingt die Zusammenlegung von Verteilzentra-
len zugunsten einer hoheren Effizienz grossere Trans-
portdistanzen. Zum anderen stésst die SBB Cargo mit
der Verlagerung weiterer Transportleistungen auf die
Schienezunehmend anihre Grenzen. Trotzdem wickelt
Coop mittlerweile zwei Drittel aller Transporte ab den
nationalen Verteilzentralen Wangen und Pratteln mit
der Bahn ab. 2008 nahm das mit der Bahn beforderte
Volumen mit einer Steigerung von 5 % weiter zu. Dank
der Bahntransporte kann Coop jahrlich rund 50000
Lkw-Fahrten einsparen. Ein Grund fir diese Entwick-
lung ist die seit 2002 glltige gesetzliche Schwerver-
kehrsabgabe. Die LSVA trug anfanglich zur Verlage-
rung der Transporte von der Strasse auf die Schiene
bei, wirkt aber heute nur noch kostentreibend. Coop
hatin denletzten Jahrenihre Logistik verbessert, was
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zur Verminderung von Leerfahrten fiihrte und somit
der Umwelt zugute kommt. Der COz-Verbrauch pro Co-
lis (Transporteinheit) hat sich beim Transportum 4 %
reduziert. Fir die Feinverteilung der Waren von den
Verteilzentralenin die Uber 800 Supermaérkte ist Coop
weiterhin auf eine grosse Lastwagenflotte angewie-
sen. Hier ergriff Coop mit der Umstellung von dlteren
Fahrzeugen auf die zurzeit effizienteste Euro 5-Klasse
deutliche Massnahmen. Aktuell erfillen rund 35 %
der Lastwagen, also insgesamt 141 Fahrzeuge, diese
Norm. Dariiber hinaus investiert Coop in die Anschaf-
fungvon Biogas-betriebenen Lastwagen. 2008 konnte
Coop den Fuhrpark durch Verbesserung um weitere
62 Fahrzeuge der Klassen Euro 1 und 2 minimieren.
Davon wurden 35 Fahrzeuge ersatzlos gestrichen und
27 durch Euro 5 ersetzt.

Import mit Schiffund Bahn

Coop lasst Flugtransporte nurzu, wenn diese aus Qua-
litatsgrinden oder aufgrund extremer Zeitknappheit
unvermeidbar sind. Bei Bio-Produkten ist generell kei-
ne Flugware zugelassen. Beispielsweise belastet Ge-
miuse, das per Flugzeug transportiert wird, das Klima
etwa 80-mal mehrals Saisongemiise aus der Schweiz.
Dieswurde neuauchinder Coop-internen Richtlinie zur
sozial-ethischen und 6kologischen Beschaffung ver-
ankert. Wo keine Alternative zum Transport per Flug-
zeug besteht, zeigt Coop Transparenz und deklariert
die Waren seit 2007 mit dem Logo «By Air». Der damit
verbundene COz-Ausstoss wird kompensiert. Durch die
«By Air»-Deklaration werden alle Transporte sauber er-
fasst. Dies gibt Coop die Méglichkeit, Schwachstellen
und Verbesserungspotenziale zu erkennen. Neu lastet
Coop der Beschaffung einen Teil der Kompensations-
zahlungen fur Flugtransporte an, was als zusatzlicher
Ansporn fir eine Transportverlagerung dient. Von der
Kompensationspflicht ausgenommenist das Angebot
an Max Havelaar-zertifizierten Rosen, die seit mehre-
ren Jahren ausschliesslich aus fairem Anbau in Kenia



«Reiht man alle von uns eingesetzten Bahnwagen
aneinander, waren die beiden FCB-Stadien Basel und
Barcelona miteinander verbunden.»

und Ecuador stammen. In diesem Fall haben zahlreiche
Studien belegt, dass der Flugtransport bis zu viermal
weniger COz verursacht als der Bezug von Blumen aus
geheizten Gewachshdusern in Europa.

Kompensation von Geschéftsreisen

Bei den Geschéaftsreisen hat die systematische Kom-
pensation der damit verbundenen COz2-Emissionen zu
einer starkeren Sensibilisierung gefiihrt. In der Folge
istder Ausstoss an CO2 durch Geschéaftsfahrten 2008
leicht gesunken. Grund hierfir ist unter anderem die
Einfihrung eines Videokonferenzzimmers am Coop
Hauptsitz in Basel, wodurch bereits zahlreiche Aus-
landreisen, insbesondere nach Asien, vermieden wer-
den konnten. Hauptziel bleibt aber weiterhin die ver-
mehrte Nutzung offentlicher Verkehrsmittel, da hier
das grosste Einsparpotenzial besteht. Zur Forderung
des offentlichen Verkehrs sowohl im Geschéfts- als
auchim Privatleben bezahlt Coop allen Mitarbeitenden
mit mindestens 50 % Beschaftigungsgrad 600 Fran-
ken an das Generalabonnement.

Fahrleistung nach Eurokategorie
in % der Gesamtfahrleistung

Euro5
37 %

Euro 0
0,5%

Euro 1
1,5 %

Euro 2

Euro 3und 4 10%

51 %

TransportperBahn
in Tausend Tonnen
Total: 709389 Tonnen

800

700

600

500

400

300

200

== == Lieferanten
Produktionsbetriebe
Langenthal

== == Pratteln

== == Wangen

Spezifischer Dieselverbrauch Lkw
in Litern pro Tonnenkilometer

0,016

0,014

0,012

0,010

0,008

0,006

0,004

0,002

0,000

2008

BETRIEBLICHER UMWELTSCHUTZ NACHHALTIGKEITSBERICHT 2008 55



ABFALL

Verstiarktes Engagementin Sachen
Abfallverwertung

Aufgrund der zunehmenden Knappheit an natirlichen
Ressourcen steigen mittelfristig die Preise filir Roh-
stoffe und somit auch fir Verpackungsmaterialien
immer mehr an. Nicht zuletzt deshalb arbeitet Coop
verstarkt daran, den Einsatz von Verpackungsmateri-
alien zu verringern und gleichzeitig die Recyclingquote
zu erhdhen.

CoopsetztbeiAbfallverwertung aufBiogasanlagen
Durch die Stilllegung der Coop-eigenen Kehrichtver-
brennungsanlage in der Verteilzentrale Bern entfiel
2008 diethermische Verwertung der Abfélle. Das hatte
zur Folge, dass die Abfallverwertungsquote trotz eines
gesamthaften Anstiegs der Menge an verwerteten Ab-
fallen leicht sank. Gegen Ende des Berichtsjahres sind
die Preise flir Recyclingprodukte — bedingt durch die
Finanzkrise — stark gesunken. Nichts desto trotz halt
Coop an ihrem Ziel, die Recyclingquote langfristig zu
erhdhen, fest. Sehr erfreulich ist die Entwicklung der
PE-Milchgetranke-Sammlung. Sowurden 2008 mit ei-
ner Zunahme um 11 % deutlich mehr PE-Flaschen an
die Verkaufsstellen zuriickgebracht. Bei den organi-
schen Abféllen setzt Coop vermehrt auf die Vergarung
in Biogasanlagen statt auf Kompostierung. Kiinftig soll
das Frittierél aus den Coop Restaurants nicht mehr
exportiert, sondern aufbereitet und als Treibstoff fur
eigene Lastwagen eingesetzt werden.

Umfassendes Recyclinginden Verteilzentralen

Die hohe Verwertungsquote resultiert hauptsachlich
aus einer verbesserten Abfallwirtschaft sowohlin den
Verteilzentralen als auch in den Verkaufsstellen von
Coop. Bis zu 27 verschiedene Fraktionen werden hier
getrennt, gesammelt und zur Verwertung gebracht.
Voraussetzung fiir die saubere Trennung von Restab-
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fallen und recycelbaren Verpackungen ist ein grosses
Engagementvonseiten der Mitarbeitenden. Um dies zu
garantieren, fuhrt Coop spezielle Schulungen durch,
die den Mitarbeitern das Bewusstsein vermitteln, dass
Abfélle Wertstoffe sind. Auch die Kundinnen und Kun-
den profitieren von diesem umfassenden Recycling-
system. So besteht in jeder Coop Verkaufsstelle die
Maoglichkeit, PE-Milchgetrankeflaschen, PET-Flaschen,
Mehrwegglasgebinde, Brita-Filter, Batterien, Rahm-
blaserpatronen und Energiesparlampen zuriickzuge-
ben. Verkaufsstellen, die Elektro- und Elektronikgerate
sowie Elektrospielzeuge im Angebot haben, nehmen
diese kostenlos filir das Recycling entgegen. In den
Verkaufsstellen von Bau+Hobby werden alle von Coop
verkauften Farben, Lacke und Chemikalien in Haus-
haltsmengen fachmannisch und gratis entsorgt.

Gesamtabfallmenge
in Tausend Tonnen
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«Die bei Coop entsorgten PET-Flaschen reichen
aneinandergereiht von der Schweiz bis nach Uganda.»

Senkung der Recyclinggebiihren

Coop setztsich aktivfireinumweltgerechtes Recycling
ein. Dort, wo berechtigt, engagiert sich Coop aberauch
fur die Senkung der vorgezogenen Recyclinggebiihren
und -beitrage, wovon die Konsumentinnen und Kon-
sumenten unmittelbar profitieren. So senkten 2008
verschiedene Recyclingorganisationen ihre Beitrage:
die Stiftung Entsorgung Schweiz (SENS) diejenigen fiir
Elektro- und Elektronikgerate umrund 35 bis 50 % und
die Stiftung Licht Recycling Schweiz (SLRS) die Gebuh-
ren flr Energiesparlampen um 50 %. Zudem konnte
der vorgezogene Recyclingbeitrag (vRB) fiir Aludosen
auf 1 Schweizer Rappen gesenkt werden. Im Rahmen
ihres aktiven Engagements ist Coop seit Mai 2008
Mitglied der Genossenschaft IGORA, die sich fiir das
Sammeln und Recycling von leeren Aluminiumverpa-
ckungen einsetzt. Durch Aluminiumrecycling kénnen
bis zu 95 % der Energie eingespart werden.

>> www.swissrecycling.ch
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Bekampfungvon Littering

Obwohl Littering erwiesenermassen nur zu maximal
30 % vom Detailhandel mit verursacht wird, nimmt
Coop ihre Verantwortung in diesem Bereich wahr. Als
Mitglied der IG DHS hat sich Coop in den vergangenen
Jahren auf kommunaler, regionaler und nationaler
Ebene aktivum die Bekampfungvon Littering bemiiht.
In Baselwurden nun 2008 die ersten gemeinsam erar-
beiteten Aktionen umgesetzt. Dazu zahlen unterande-
remdie Reinigung des Eingangsbereichs von Verkaufs-
stellen sowie das Leeren von Abfalleimern ausserhalb
der Verkaufsstellen. Die Durchfiihrung dieser Mass-
nahmen wird wissenschaftlich begleitet. Bei positivem
Verlauf des Projekts in Basel werden die Aktivitatenin
einem nationalen Roundtable bekannt gegeben und
anschliessend in der gesamten Schweiz umgesetzt.
Bereits jetzt zeichnet sich ab, dass bei der Bekamp-
fungvon Littering mit gemeinsamen Aktionen mehrer-

Anteile verwertete Abféalle
Total: 65 100 Tonnen, ohne thermische Verwertung
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Metzgereiabféille 1 %
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reicht werden kann, als mit repressiven Massnahmen
wie der Erhebung von Littering-Gebuhren. Daruber hi-
naus wiirde die Einfliihrung eines Pfands einen enor-
men Aufwand und hohe volkswirtschaftliche Kosten
nach sich ziehen. Aus diesem Grund wurden mehrere
nationale und regionale Vorstosse, die ein Pfand auf
Getrankeverpackungen oder Take-away-Verpackungen
forderten, abgewiesen. Im Rahmen der Anstrengun-
gen zur Bekampfung des Litterings ist Coop zudem
Mitglied der Interessengemeinschaft saubere Umwelt
(IGSU), die in der ganzen Schweiz Anti-Litteringkam-
pagnen durchfiihrt. So soll der Einsatz von speziellen
Littering-Botschaftern zu einer verstéarkten Sensibi-
lisierung und somit zu einem Umdenken der breiten
Bevdélkerung fiihren.

>> www.igsu.ch

Verstarktes Engagementbeider Euro 08

Speziell an der Euro 08 hat die Zusammenarbeit von
Coop mit den Behérden sehr gut funktioniert. So wur-
de in den Host-Cities weit weniger Abfall unachtsam
weggeworfen als im Vorfeld befiirchtet. Im Juni 2008
konnten bei Getrankeverpackungen Riicklaufquoten
von bis zu 85 % erzielt werden. Coop nahm auch hier
ihre Verantwortung zum Thema Umweltschutz wahr
und setzte dort, wo Mehrwegsysteme zur Verfligung
standen, diese konsequent ein. Kiinftig mdchte Coop
wenn moglich auch bei Sponsoringanlassen auf Mehr-
wegsysteme setzen.

WASSER

Die Schweizer Bevolkerung befindet sich in der gllick-
lichen Lage, uUber genligend und vor allem qualitativ
hochwertiges Wasser zu verfligen. Jedoch bezieht
Coop auch Lebensmittel und Waren aus Landern, die
unter Wasserknappheit leiden. Umso mehr ist Coop
gefordert, mit der Ressource Wasser sparsam umzu-
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Herausforderungen

als Chancewahrnehmen

«Der Bereich Umwelt wird von drei Entwick-
lungen gepragt: Immer mehr Menschen
konsumieren immer mehr Waren, Ressourcen
werden knapp und die Erderwarmung stellt die
Menschen vor noch nie dagewesene Probleme
und Herausforderungen.

Jedes einzelne Unternehmen muss darum
seine Tatigkeiten so gestalten, dass es unter
ganz neuen Bedingungen erfolgreich arbeiten
kann: massiv hdhere Energiepreise, staatliche
Forderungen zur Emissionssenkung, Erwar-
tungen des Marktes an umweltvertragliche
Produktion und Produkte. Der Handlungsspiel-
raum ist dennoch liberraschend gross. Coop
hat das erkannt und setzt effizient und kreativ
die richtigen Massnahmen um. Dieses Vorge-
hen nitzt Coop selbst, aber natiirlich auch der
Umwelt sowie den Kundinnen und Kunden, da
sie flir weniger Geld mehr Wert erhalten.

Die konsequente Art, in welcher Coop das The-
ma Klimaschutz angeht, beeindruckt uns: Von
der massiven Senkung der Heiz- und Kihlener-
gie Uiber die Verbesserung der Transporte, die
Férderung von lokal und biologisch erzeugten
Produkten bis hin zur Deklaration der per
Flugzeug transportierten Waren ist alles ver-
treten. Die ganze Wertschopfungskette wird
auf Klimavertraglichkeit abgeklopft und auch
unerprobte Massnahmen werden angepackt.»

Sabina Débeli, Co-Geschéftsleiterin Obu
Netzwerk fiir nachhaltiges Wirtschaften

gehen und die Bevolkerung fiir die bestehende Prob-
lematik zu sensibilisieren. Dazu gehort die standige
Erinnerung, dass der Verbrauch von Warmwasser auch
Warmeenergie verbraucht. Somit sind die Themen
Wassersparen und Energiesparen unmittelbar mitei-
nander verknupft.



Sinkender Wasserverbrauch dank Konzentration
der Logistik

Coop konnte den Wasserverbrauch in den Verteilzen-
tralen, den Produktionsbetrieben und der Administ-
rationim Jahr 2008 um 4,8 % senken. Grossen Anteil
daran hatten die Schliessung der regionalen Verteil-
zentralen Kriens und Ziirich und die Konzentration auf
den Logistik-Standort Dietikon. Auch die nationalen
Verteilzentralen verbrauchten im Berichtsjahr 27 %
weniger Wasser. Bei den Produktionsbetrieben stieg
der Wasserverbrauchum marginale 2,7 %, was haupt-
sdchlich durch das gesteigerte Produktionsvolumen
verursacht wurde. Auch 2008 konnten die Verkaufs-
stellen generell einen sinkenden Verbrauch vorwei-
sen. Leider fuhrte ein Defekt an der Riickkiihlanlage
in Neuenburg zu einer Steigerung des Verbrauchs um
4 % auf nunmehr 79 Liter Wasser pro Quadratmeter.
Ohne den Defekt wére die verbrauchte Wassermenge
pro Quadratmeter um 4 % gesunken.

Aktionzum Weltwassertag

Um den Wasserverbrauch in den Verkaufsstellen zu
senken, montierte Coop anlasslich des Weltwasser-
tagsim Marzin samtlichen Verkaufsstelleninsgesamt
6000 Wasserspardiisen. Diese Massnahme ermog-
licht Coop die Einsparung von bis zu 40000 Kubik-
meter Wasser jahrlich. Speziell zum Weltwassertag
offerierte Coop den Kundinnen und Kunden das Oe-
coplan-Wassersparset zum Vorzugspreis. Dies trug
zum einen zu einer verstarkten Sensibilisierung bei,
zum anderen eréffnete es den Kundinnen und Kunden
die Moglichkeit, kiinftig den privaten Wasserverbrauch
zu senken. Vom Gesamterlos des Verkaufs spendete
Coop 1 Franken pro Set an Helvetas, die Schweizer
Gesellschaft fir internationale Zusammenarbeit. Da-
mit tragt Coop zur Finanzierung eines Wasserprojek-
tesin Guatemala bei, das den Bewohnern den Zugang
zu sauberem Trinkwasser ermdglicht und die sanitare
Versorgung verbessert.

Wasserverbrauch Produktionsbetriebe,
Hauptsitz, Administration

in Tausend Kubikmetern

700
600
500

400

300

Hauptsitz
== == Produktionsbetriebe
== == Administration

Spezifischer Wasserverbrauch pro Verkaufsflache
nur sanierte Verkaufsstellen
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Von der Milch aus
dem Engadin

zum Pro Montagna
Bergjoghurt 7







Jeden Morgen und jeden Abend um fiinf Uhr
werden die Milchkiihe der Engadiner

Alp Giop zum Melken in den Stall getrieben.
Sie liefern einen Teil der Milch fiur das

Pro Montagna Bergjoghurt. Produziert wird
dieses im nur elf Kilometer entfernten

Bever bei der Lataria Engiadinaisa, kurz LESA.
Beim Kauf jedes Joghurts gehen je nach
Grésse funf beziehungsweise zehn Rappen

an die Coop Patenschaft fiir Berggebiete.
Dieses Geld fliesst in Projekte fiir bessere
Lebens- und Arbeitsbedingungen in den Bergen.

AN
Film zur Bildstrecke unter:
www.coop.ch/geschaeftsbericht



Gesellschaft

Partnerschaftliches Engagement

Um eine verantwortungsvolle, langfristige Unterneh-
menspolitik betreiben zu konnen, muss Coop aufkom-
mende Themen und heranwachsende Risiken friihzei-
tigwahrnehmen. Moglichist dies durch den Austausch
mit unterschiedlichen Anspruchsgruppen. Uber einen
regelmassigen intensiven Dialog hinaus engagiert sich
Coopin aktiver Zusammenarbeit mit diversen Organi-
sationen auf nationaler wie auch auf internationaler
Ebene. Neben der finanziellen Unterstiitzung von Pro-
jekten steht dabei derlangjahrige und partnerschaftli-
che Austausch von fundiertem Fachwissen mit Produ-
zenten, Lieferanten, Behérden und Wissenschaftlern
imVordergrund. Auch auf politischer Ebene bringt sich
Coop aktiv ein. Sie beteiligt sich an Vernehmlassun-
gen und erarbeitet gemeinsam mit wirtschaftspoliti-
schenInteressengemeinschaften vertraglich geregelte
Branchenlésungen. Den Themen Produktesicherheit
und Gesundheitwidmet Coop im Rahmenihres gesell-
schaftlichen Engagements besondere Aufmerksam-
keit. Hierzu zahlen auch zahlreiche Sponsoringprojekte
im Bereich Erndhrung und Bewegung. Darliber hinaus
setzt sich Coop vermehrt fir die weniger stark besie-
delten Gebiete der Schweiz ein wie beispielsweise mit
der Coop Patenschaft fiir Berggebiete. Eine Gesamt-
Ubersicht Uber die Erfolge, die Coop gemeinsam mit
denverschiedenen Anspruchsgruppenim Berichtsjahr
erzielt hat, steht im Internet zur Verfligung.

GESUNDHEIT

Coop ergreiftdie Initiativein Sachen Jugendschutz
Im Jahr 2008 trug Coop verstarkt den Diskussionen
Uber die zunehmende Gewalt von Jugendlichen in der
Offentlichkeit und deren Ursachen Rechnung. Erster
Schritt zu einem effektiven Jugendschutz im Bereich
moderne Medien ist die Kennzeichnung aller elektroni-
scher Medien mit einer Altersbeschrankung. Da Konsu-
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menten kantonal unterschiedliche Gesetze nicht nach-
vollziehen kdnnen und der Handel diese nicht effizient
und konsequent umsetzen kann, ergriff Coop die Initia-
tive. Sie erarbeitete als Mitglied der IG DHS zusammen
mit dem Schweizerischen Video-Verband den Code of
Conduct «Movie Guide». Er wird gemeinsam mit dem
freiwilligen Verhaltenskodex PEGI fiir Computer- und
Videospiele in allen Verkaufsstellen von Coop und In-
terdiscount umgesetzt. Die beiden Codices besagen,
dass alle Importeure, Hersteller und Lieferanten von
elektronischen Medien ihre Produkte entsprechend
anerkannter Bewertungssysteme mit einer Altersfrei-
gabe auszeichnen miissen. Zugleich verpflichtet sich
Coop dazu, diese Altersbeschrankung beim Verkauf
wenn notig mittels Ausweiskontrolle zu tGberpriifen.
Das Kassenpersonal wurde hierfir eigens sensibili-
siert und geschult. Die Unterzeichnenden des Code of
Conduct «Movie Guide» decken tiber 95 % des Home
Entertainment-Bereichs in der Schweiz ab. Somit er-
wirkte Coop anstelle zahlreicher kantonal unterschied-
licher Losungen eine national einheitliche Regelung.
Auch beim Verkaufvon alkoholischen Getranken nimmt
Coop als zweitgrosste Detailhdandlerin der Schweizihre
Verantwortung in Sachen Jugendschutz wahr. So gilt
seit 2. Juni 2008 in allen Coop Verkaufsstellen, bei
Coop Pronto und Coop City fiir samtliche alkoholischen
Getranke inklusive Bier, Apfelwein und Wein die ein-
heitliche Alterslimite von 18 Jahren. Zuvor bestanden
in jedem Kanton unterschiedliche, individuelle Rege-
lungen, die schwierig zu kommunizieren und zu kont-
rollieren waren. Durch die freiwillige Festlegung einer
schweizweit einheitlichen Lésung, die alle einzelnen
kantonalen Vorgaben berucksichtigt, kann Coop nun
alle Mitarbeitenden gezielt schulen und damit eine
konsequente Umsetzung garantieren.

>> www.igdhs.ch, www.svv-video.ch, www.pegi.info
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Selbststandiges Agierendes

Detailhandels beim Jugendschutz

«Beim Jugendschutz stehen derzeit vor allem
der Verkauf von Alkohol, Tabak und Medien-
produkten im Vordergrund. Der Detailhandel
tragt auf drei Ebenen Mitverantwortung. Wenn
das geltende Jugendschutzrecht bestimmte
Vorgaben enthalt, missen sie effektivumge-
setzt werden und der Verkauf entsprechend
organisiert sein. Dazu gehéren klare Kunden-
informationen, Schulung des Personals,
dessen Unterstitzung mit aktuellen techni-
schen Hilfsmitteln und interne Kontrollen.
Leider weist das Jugendschutzrecht grosse
Licken auf, beispielsweise im Bereich der
neuen Medien. Vom Detailhandel wird deshalb
erwartet, dass er kritische Produkte auch ohne
gesetzliche Vorgaben nur unter Altersrestrik-
tionen in das Sortiment aufnimmt. Als wich-
tiger wirtschaftspolitischer Akteur sollte der
Detailhandel die Entwicklung des 6ffentlichen
Jugendschutzrechts konstruktiv mittragen.
Dazu gehoren Einschrankungen des Alko-
holverkaufs nach den ordentlichen Schlies-
sungszeiten oder fiir alle Anbieter verbindliche
Regulierungen tiber den Verkauf neuer Medien.
Hier hat sich Coop besonders bei der Erar-
beitung des Code of Conduct <Movie Guide»
engagiert, mit dem sich die Detailhdndlerin zur
Auszeichnung aller elektronischer Medien mit
einer Altersfreigabe verpflichtet.»

Michael Marugg, Pro Juventute
Leiter Stabstelle Recht und Politik

Weitreichende Unterstiitzung fiir eine

gesunde Erndhrung

Nicht nur in der Schweiz nimmt die Zahl an tberge-
wichtigen Menschen stetig zu. Dariiber hinaus gewin-
nen individuelle Ernahrungsbediirfnisse zunehmend
an Bedeutung. Coop tragt aktiv zu einer verbesserten
Erndhrungs- und Bewegungssituation in der schwei-



«Coop ist nahe bei den Kundinnen und Kunden.

Im Schnitt generiert Coop 85 % des Gesamtumsatzes
mit Kunden, die die nachstgelegene Verkaufsstelle

in maximal zehn Fahrminuten erreichen kbnnen.»

zerischen Bevolkerung bei. Als erste Detailhandlerin
der Schweiz versieht Coop die Produkteverpackungen
mit einem neuen, Ubersichtlichen und ausfihrlichen
Nahrwertkennzeichnungssystem, dem sogenannten
Foodprofil. Zudem bietet Coop mit den Linien Free
From, Délicorn und Weight Watchers das umfassends-
te Sortiment an Produkten flir spezielle Konsumenten-
bedirfnisse. Coop arbeitet stetig an der erndhrungs-
physiologischen Verbesserung der einzelnen Produkte
und ist bestrebt, die Kundinnen und Kunden zu einem
gesunden Lebensstil zu animieren. Mit Unterstlitzung
von Pro Senectute erschien im Oktober 2008 der Rat-
geber «Ernahrung in der zweiten Lebenshalfte». Um
speziell den Konsum an Gemiise und Friichten in der
Schweiz zu férdern, engagiert sich Coop fir die Kam-
pagne «5 am Tag», die von der Krebsliga Schweiz, der
Gesundheitsforderung Schweiz und dem Bundesamt
fur Gesundheit getragen wird. Coop fiihrte als erste
Detailhdndlerin der Schweiz das 5 am Tag-Portio-
nenlogo ein und zeichnet aktuell bereits tGber 150
Produkte damit aus. Das Logo gibt Auskunft dariiber,
wie viele von fiinf empfohlenen Portionen an Gemiise
und Frichten das vorliegende Produkt beinhaltet. Im
Internet fungiert der Online Coach als Begleiter zum
Wunschgewicht. Aus einer Datenbank mit iiber 172000
Rezepten stellt Coop den Nutzern einen persénlichen
Erndhrungsplan zusammen, erganzt durch einen Trai-
ningsplan mit individuellen Fitnesstipps. Zudem gibt
ein Team aus Psychologen und Wissenschaftlern per
E-Mail Antwort auf alle erndhrungs- und bewegungs-
spezifischen Fragen. Insgesamt nutzten bereits tber
15000 Teilnehmerinnen und Teilnehmer den Online
Coach, der seit 1. Januar 2009 auch auf Franzésisch
abrufbar ist.

>> www.5amTag.ch, www.coopcoach.ch

Coop sponsertverstarkt Erndhrungs-

und Bewegungsprojekte

Auch im Bereich Sponsoring nimmt Coop ihre Verant-
wortung zum Thema Gesundheit wahr und verankert
inihrem neuen Sponsoringkonzept fiir die kommenden
vier Jahre ein verstarktes Engagement im Bereich Er-
nahrung und Bewegung. Coop arbeitet dabei eng mit
derinternen Fachstelle Ernahrung zusammen und sen-
sibilisiert Kinder, Eltern und Lehrpersonen fiir einen
gesunden Lebensstil. Unterstilitzt werden regionale
und lGiberregionale Vorhaben, die sich zum einen an die
gesamte Bevolkerung, zum anderen speziell an Kinder
richten. Bereits zum zweiten Mal beteiligte sich Coop
im Jahr 2008 an fit-4-future, einer Initiative zur Be-
kampfung der Bewegungsarmut und Fettleibigkeit bei
Schiilerinnen und Schilern. Unter wissenschaftlicher
Begleitung des Instituts fur Sport und Sportwissen-
schaften der Universitat Basel wurden Aktionstage,
Sportevents, Lehrerschulungen und Elternabende
durchgefiihrt mit dem Ziel, Kindern zwischen 6 und
12 Jahren Freude an der Bewegung zu vermitteln und
sie zu einem aktiven Lebensstil zu motivieren. 2008
war fit-4-future an 95 Schulen prasent und erreichte
dortrund 11 615 Kinder. Speziell an Jugendliche rich-
tet sich die Freestyle Tour, die Coop bereits seit 2004
unterstitzt. Siewurde vom «Netzwerk Gesundheit und
Bewegung Schweiz hepa.ch» als bestes nationales Ju-
gendprojekt fiir Bewegungsforderung ausgezeichnet
und bringt den Besuchern vor allem das Zusammen-
spiel von Bewegung und Ernahrung naher. Im Jahr
2008 besuchten die Freestyleprofis und jungen Koche
auf ihrer Tour insgesamt 28 Schulen und gaben dort
Unterricht in Erndhrungskunde, Breakdance, Footbag
und Skateboard. Ende 2008 fiel der Startschuss fir
die Anmeldung zum «Coop Gemeinde Duell», bei dem
Erwachsene und speziellauch Familien in einem Sport-
wettbewerb gegeneinander antreten. Das Event findet
im Mai 2009 statt und wurde vom Bundesamt fiir Sport
und Gesundheitsforderung Schweiz initiiert.
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UMGANG MIT RISIKEN UND ZIELKONFLIKTEN

Verantwortung hinsichtlich Nanotechnologie

Die Nanotechnologien zahlen zu den Schliisseltechno-
logien des 21. Jahrhunderts. Durch gezielte Verande-
rungen von Materialstrukturen in der Gréssenordnung
zwischen 1 und 100 Nanometer (100 Millionstel Milli-
meter) entstehen Materialien mit neuen Eigenschaften.
Diese lassen sich gezielt nutzen und effektiv einsetzen
wie beispielsweise zur Behandlung von Oberflachen so-
wie flr Beschichtungen, Textilien oder Kosmetika. Auf
dem weltweiten Markt sind bereits zahlreiche Produkte
mit Nanotechnologien erhéltlich — obwohl die Auswir-
kungen der Nanotechnologien auf Umwelt und Gesund-
heit nach heutigem Wissensstand nicht abschliessend
beurteilt werden kénnen. Es fehlen die gesetzlichen
Grundlagen, insbesondere eine verbindliche Definition
fur synthetische Nanopartikel. Angesichts dieser Aus-
gangslage hat die IG DHS basierend auf einer Initiative
von Coop den Code of Conduct «Nanotechnologie»
ausgearbeitet, der im Marz 2008 verabschiedet wur-
de. Mit diesem Verhaltenskodex verpflichtet sich Coop
gemeinsam mit dem Schweizerischen Detailhandel
dazu, nur Produkte zu vermarkten, die nach aktuellem
Wissensstand keine Gesundheits- und Umweltrisiken
beinhalten. Mithilfe eines gemeinsam erarbeiteten
Fragenkatalogs werden von den Herstellern alle Infor-
mationen eingefordert, die fir die Beurteilung eines
Produkts notwendig sind. In diesem Zusammenhang
beteiligt sich Coop zusammen mit der IG DHS finanziell
am EMPA-Projekt VIGO. Mit VIGO kdnnen synthetische
Nanopartikel auf Parameter wie akute Toxizitat, Ent-
ziindungspotenzial oder erbgutschadigende Wirkung
untersucht werden. Standardisierte Tests wie dieser
existieren bislang noch nicht. Da nicht alle Unterneh-
men dasselbe Verstéandnis hinsichtlich der Definition
ihrer Produkte haben, dient Coop als Bindeglied zwi-
schen Konsumenten und Herstellern. Hierflristeinin-
tensiver Dialog mit den unterschiedlichen Anspruchs-
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gruppen unverzichtbar. Im Dezember 2008 fihrte die
Arbeitsgruppe Nanotechnologie der IG DHS erste Dis-
kussionen mit der Kosmetikbranche, weitere Dialog-
plattformen mit den Konsumentenorganisationen und
dem Textilverband wurden bereits vereinbart.

>> www.igdhs.ch

Losung des Zielkonflikts zwischen

Umwelt-und Tierschutz

Die Coop Kompetenzmarke Naturafarm bietet Fleisch
und Eier aus tierfreundlicher Freiland- und Auslaufhal-
tung. Doch die artgerechte Tierhaltung auf grossen Frei-
luftflachen fihrt auch zu einer vermehrten Freisetzung
von gasformigen Stickstoffverbindungen und somit zu
einer erhohten Umweltbelastung. So bringt beispiels-
weise die Umstellung vom Anbindestall zum Laufstall
eine Verdoppelung bis Verdreifachung der Ammoni-
akbelastung mit sich. Um einen Zielkonflikt zwischen
Umwelt- und Tierschutz zu vermeiden, fiihrte Coop
in diesem Jahr zahlreiche Gesprache mit kantonalen
Stellen und beteiligte sich aktivan der Entwicklung von
Massnahmen zur Senkung der Ammoniakbelastung. Im
Sinne der Produzenten sollte die landwirtschaftliche
Produktion sowohl 6kologischen als auch tierfreundli-
chen Rahmenbedingungen entsprechen. Langerfristige
Zielsetzungen zur Reduktion der Emissionen wie bei-
spielsweise durch eine Verbesserung der Infrastruktur
sind bereits definiert. Auch implizieren einige Richtlini-
endes Labels Naturafarm bereits die Vermeidung einer
hohen Ammoniakbelastung. Dazu zédhlen die regelma-
ssige Reinigung der Auslaufflachen sowie die Vorschrift,
exponierte Stellen der Auslaufgehege von Schweinenim
Sommer mit einer Sonnenschutzvorrichtung zu verse-
hen. Nun gilt es diese Massnahmen zu prifen und un-
ter Ausschopfung aller vorhandenen Moglichkeiten der
artgerechten Tierhaltung das Management weiter zu
verbessern. Im Rahmen dieser Dialoge setzt sich Coop
dafiir ein, dass Fortschrittein der Tierhaltung nicht den
Umweltzielen geopfert werden.
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ENGAGEMENT IN RANDREGIONEN

Coop Patenschaftfiir Berggebiete gibt Starthilfe

Die Coop Patenschaft fiir Berggebiete hat zum Ziel,
die schwierigen Lebens- und Arbeitsbedingungen der
Menschenin den Bergregionen zu verbessern und neue
Perspektiven fiir junge Leute zu bieten. Mithilfe von
Spendengeldern kann die Patenschaft wichtige Selbst-
hilfe-Projekte unterstiitzen und so die Existenzgrund-
lagen von Bergbauernfamilien sichern. Anfang 2007
lancierte Coop das Label Pro Montagna, unter dem
qualitativ hochwertige Produkte aus den Schweizer
Bergregionen angebotenwerden. Nicht nur die Rohstof-
fe stammen aus den Schweizer Bergen, auch die Verar-

Spendenhodhe
Coop Patenschaftfiir Berggebiete
in Millionen Franken
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beitung erfolgt in der Region. Zusatzlich geht fir jedes
verkaufte Produkt ein Solidaritatsbeitrag an die Coop
Patenschaft fir Berggebiete. Im Jahr 2008 ergab sich
daraus eine Unterstiitzung in Hohe von tGber 500000
Franken. Dariiber hinaus schafft die steigende Nachfra-
ge nach Pro Montagna-Produkten weitere Arbeitsplatze
und fordert die regionale Wirtschaftslage. So beschaf-
tigt die Backerei Stgier in Tiefencastel, Graublinden,
aktuell 25 Mitarbeitende und im Wallis fanden in der
Teigwarenfabrik Novenain Ulrichen 23 Menschen einen
Arbeitsplatz.
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Gezielte, flaichendeckende Standortplanung

Mit insgesamt 818 Supermarkten betreibt Coop das
dichteste Verkaufsstellennetz der Schweiz. Eine fla-
chendeckende Standortplanung bedeutet fir Coop,
die Nahe zu den Kundinnen und Kunden zu suchen
und bewusst auch in kleineren, abgelegenen Orten
und Randgebieten vertreten zu sein. Dazu zédhlen bei-
spielsweise die autofreien, nur per Luftseilbahn oder
Zug erreichbaren Dérfer Wengen und Miirren im Lau-
terbrunnental. Im Jahr 2007 er6ffnete Coop eine neue
Verkaufsstelle auf der Bettmeralp im Oberwallis auf
1900 Meter Giber Meer. Standorte wie diese dienen als
Grundversorger fur ganze Dorfer. Sie erméglichen den
Bewohnern, ihre Einkadufe direkt vor der Haustlire zu
erledigen und ersparen ihnen die Fahrt in die nachst-
grossere Stadt. Durch die gezielte Auswahl der Stand-
orte tragt Coop zur Férderung des lokalen Gewerbes
bei und leistet einen wesentlichen Beitrag zur Bele-
bung der ganzen Schweiz. So handelt es sich bei rund
einem Drittel derinsgesamt 128 Coop Supermarkte in
der Region Bern um Kleinstverkaufsstellen, die gezielt
kleine Gebiete versorgen. Die flaichendeckende Stand-
ortplanung von Coop impliziert auch die systemati-
sche Wiederbelebung von Quartieren. Als im Quartier
Thun Lerchenfeld erst der Bahnhof und anschliessend
die Poststelle ihre Pforten schlossen, hielt Coop wei-
terhin an diesem Standort fest. Sie entschloss sich
sogarzu einer Erweiterung der bis dato 205 m? grossen
Verkaufsstelle und investierte in einen Komplettum-
bau. Die seitdem starkzunehmende Besucherfrequenz
zeigt, dass sich diese Investition gelohnt hat und Coop
dadurch ihren Teil zur Wiederbelebung des Quartiers
leisten konnte. Solche und a@hnliche Beispiele zeigen
die grosse Bedeutung der Raumplanung und des Di-
alogs mit den Behorden. Auch 2008 hat sich Coop im
Rahmenvon espace.mobilié fiir verniinftige und nach-
haltige Losungenim Spannungsfeld von Raumplanung
und Umweltschutz engagiert.

>> www.espacemobilite.ch
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Berichterstattung nach GRI

Coop hdltsichaninternationale,

allgemein anerkannte Richtlinien

Dieser Nachhaltigkeitsbericht soll, zusammen mit dem
Geschéaftsbericht, méglichst umfassend Giber die 6ko-
nomischen, 6kologischen und sozialen Leistungen der
Coop-Gruppe informieren.

Die Berichterstattung lehnt sich eng an den Kriteri-
enkatalog der Global Reporting Initiative (GRI) an. Die
GRIlist eineinternationale Organisation, die aligemein
anerkannte Richtlinien flir die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung aufstellt. Sie attestiert diesem Bericht eine
Ubereinstimmung auf dem Niveau B.

In den vorliegenden Berichten werden die Nachhaltig-
keitsleistungen nicht nach dem GRI-Katalog, sondern
nach den wichtigsten Tatigkeitsfeldern von Coop ge-
ordnet dargestellt — dies, um die Publikation besser
lesbar zu machen und die Prioritéaten und Interessen-
lagen von Coop deutlich aufzuzeigen. In zentralen
Punkten geht die Berichterstattung uber die GRI-An-
forderungen hinaus.

Auf der Website von Coop findet sich eine detaillierte
Ubersicht dariiber, wo und wie die Berichterstattung
Auskunft zu den GRI-Indikatoren gibt.

> www.coop.ch/nachhaltigkeit

> www.globalreporting.org

Redaktion

Coop

Qualitat / Nachhaltigkeit

Sibyl Anwander Phan-huy

Tel. 0613367111

E-Mail nachhaltigkeit@coop.ch
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FSC

Alle Aussagen dieses Berichtes, die sich nicht
auf historische Fakten beziehen, sind Zukunfts-
aussagen, die keinerlei Garantie bezliglich der
zuklinftigen Leistungen gewédhren. Sie beinhalten
Risiken und Unsicherheiten einschliesslich, aber
nicht beschrankt auf zukilinftige globale Wirt-
schaftsbedingungen, Devisenkurse, gesetzliche
Vorschriften, Marktbedingungen, Aktivitaten

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

Dieser Bericht liegt in deutscher, franzdsischer,
italienischer und englischer Sprache vor und ist
auch auf der Internetseite www.coop.ch abrufbar.
Massgebend ist die deutsche Fassung.
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