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Geschatzte
Damen
und Herren

Jirg Burkhalter
Geschdaftsleiter a.i.
Coca-Cola HBC Schweiz AG
Vorsitzender CSR Council

Unsere Vision ist klar: «Wir erfrischen die ganze Schweiz - jeden Einzelnen,
jeden Tag, mit einem unserer Getrdnke. Wir versprihen Lebensfreude und
geniessen als anerkannter Leader das Vertrauen der Gesellschaft.»

Diese Vision ist der Ausgangspunkt fur unsere Landerstrategie, die wir 2015
weiterentwickelt haben. Sie orientiert sich am strategischen Rahmen «Play To
Win» der Coca-Cola HBC, unserem Mutterhaus. Wir wollen langfristig unseren
Umsatz und Marktanteil sowie unsere Wettbewerbsfahigkeit steigern. Dabei
fokussieren wir uns auf die folgenden vier Pfeiler. Nachhaltigkeit ist integraler
Bestandteil aller vier Pfeiler:

e Konsumentenrelevanz (consumer relevance): Wir wollen den Kreis unserer
Konsumenten vergréssern und die Kaufhdufigkeit unserer Produkte steigern.
Dazu bieten wir ein passgenaues Angebot fuUr jedes BedUrfnis und jede
Situation.

e Kundenpraferenz (customer preference): Wir wollen gemeinsam mit unseren
Kunden Mehrwert schaffen und damit die Kundenzufriedenheit steigern.
Mehrwert generieren wir, indem wir unsere Marken, Geschmacksvarietd-
ten, Gebinde, Packungsgréssen und Promotionsarten auf die spezifischen
Bedurfnisse der Kunden zuschneiden.

e Vertrauen der Gesellschaft (community trust): Wir wollen die Akzeptanz
unserer zentralen Gefrdnkekategorie (kohlensdurehaltige Erfrischungs-
getrdinke) verbessern und als Unternehmen das Vertrauen der Gesellschaft
gewinnen.

e Kostenfuhrerschaft (cost leadership): Wir wollen unsere betriebliche Flexi-
bilitat erhohen und die Kosten optimieren, um unsere Ersparnisse wieder
im Markt bei unseren Kunden zu reinvestieren und gegenUber Importen
konkurrenzfahig zu bleiben.
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2014/15 waren wir besonders gefordert: Zusammen mit
unseren Kunden im Detailhandel, Grosshandel und in der
Gastronomie haben wir unsin einem stagnierenden Markt
behauptet. Anfang 2015 haben wir uns in der Geschdfts-
leitung zudem dazu entschieden, weiter in eine moderne
und zeitgemdsse Produktions- und Logistikinfrastruktur
zu investieren. In der Folge haben wir in eine neue High-
Speed-PET-Linie in Dietlikon und in die Schaffung von 15
neuen Arbeitspldtzen investiert. Da die Produktion damit
am Standort Dietlikon gebUndelt werden konnte, mussten
wir bedauerlicherweise unsere fast funfzigjahrige Abfull-
anlage in Bolligen per Ende 2015 schliessen. Insgesamt 91
Mitarbeitende in der Produktion, im Lager, im Labor und
in der Logistik waren davon betroffen. Wie genau es zu
diesem Entscheid kam und wie wir in dieser schwierigen
Situation unseren Werten als verantwortungsvoller Arbeit-
geber treu blieben, lesen Sie in den Kapiteln & Unser Ge-
schaft und & Mitarbeitende.

Trotz vieler Herausforderungen durfen wir auch diesmal
mit viel Stolz auf das Erreichte zurUckblicken. Drei Hohe-
punkte mdchte ich hier bereits erwdhnen:

e 2015 hat unsere Coca-Cola Familie Nachwuchs bekom-
men. Mit Coca-Cola Life ist das jungste Baby erfolg-
reich im Markt gestartet. Es Gberzeugt mit dem vollen
Coca-Cola Geschmack und 36 % weniger Zucker dank
den Steviolglycosiden aus der Steviapflanze. Damit er-
héhen wir die Getrankeauswahl fir jene Konsumenten,
die weniger Kalorien zu sich nehmen mochten.

e 2014 hat uns das European Water Stewardship (EWS)
die Gold-Zertifizierung fOr unser Wassermanagement
verliehen. Das Label attestiert uns einen nachhaltigen
Umgang mit (Mineral-)Wasser — ein Novum im Schwei-
zer Getrankemarkt. Das Gutesiegel, u.a. vom WWF mi-
tentwickelt, ist der Lohn fUr unsere akribische Arbeit
bei der Entnahme von Wasser, dem Umgang mit Ge-
fahrenstoffen, der Steigerung der Wassereffizienz und
dem Dialog mit unseren Anspruchsgruppen.

e Mehr als 95% unserer Mitarbeitenden haben sich im
Herbst 2015 an der jdghrlichen Mitarbeiterbefragung
MyVoice beteiligt. Mit dem Engagement Index — einer
von drei Indizes — quantifizieren wir die Bindung der
Mitarbeitenden zum Unternehmen und deren Bereit-
schaft, sich fur die Organisation einzusetzen. Mit 88 %
ist dieser Index erneut auf einem erfreulich hohen
Niveau.

Fur diesen Bericht haben wir uns erneut an den Prinzi-
pien der Wesentlichkeit und Ausgewogenheit orientiert.
Auf den folgenden Seiten finden Sie somit alle Informatio-
nen und Daten, die Sie im Zusammenhang mit der Nach-
haltigkeit unserer geschdftlichen Tatigkeit interessieren
dirften. Falls Sie ein konkretes Thema besonders inte-
ressiert, empfehle ich Thnen den Einstieg Uber unseren
GRI G4 Content Index. Sie finden ihn auf unserer Webseite
zum Download. Die SGS Schweiz hat die Inhalte des
Berichts, unsere zugrundliegenden Management- und
Datensysteme sowie den erwdhnten GRI-Index geprUft.

Weitere Informationen finden Sie auch auf der Webseite
unseres Mutterhauses. Coca-Cola HBC veroffentlicht
jghrlich einen Integrierten Geschdftsbericht. Ausserdem
ist sie seit acht Jahren im weltweiten Dow Jones Sustain-
ability Index vertreten; 2015 zum zweiten Mal hinterein-
ander als «Industry Leader» in der Sparte Getrdnke.

Zum Schluss mochte ich Sie einladen: 2016 feiern wir
80 Jahre Coca-Cola in der Schweiz. Punktlich zu diesem
Jubildum eréffnen wir unser Visitor Center in Dietlikon.
Dort erfahren Sie mehr Uber unsere tdgliche Arbeit und
unser Nachhaltigkeitsengagement. Kommen Sie uns bald
besuchen!

Mit erfrischenden GrUssen
Jurg Burkhalter

Geschaftsleiter Coca-Cola HBC Schweiz AG a. i.
Vorsitzender CSR Council
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ASSURANCE STATEMENT

SGS-ZERTIFIZIERUNG des GRI Nachhaltigkeitsberichts 2014/15 der Coca-Cola HBC

Schweiz AG

UMFANG

SGS wurde von Coca-Cola HBC Schweiz AG mit einer unabhangigen Priifung der GRI-basierten Offenlegungen zur Nachhaltigkeit im
Jahr 2014/15 beauftragt. Unser Priifumfang umfasste die GRI-Offenlegungspflichten und -kennzahlen gemass dem auf http://www.coca-
colahellenic.ch/Sustainability veréffentlichen GRI Index. Die Priifung (Assurance) basiert auf der «SGS Sustainability Report Assurance»-
Methodik und umfasste alle Texte und Daten im Nachhaltigkeitsberichts 2014/15 der Coca-Cola HBC Schweiz AG und im GRI Index,
sowie diejenigen Angaben auf der Website von Coca-Cola HBC Schweiz AG, auf die der GRI Index Bezug nimmt. Der Priifungsprozess
bericksichtigte keine Daten aus friiheren Jahren.

INHALT

Der Verwaltungsrat oder die Geschéaftsfiilhrung und das Management der Organisation sind flr die im Nachhaltigkeitsbericht 2014/15
sowie auf der Website enthaltenen Angaben verantwortlich. SGS war an der Aufbereitung der im GRI Index enthaltenen Materialien in
keiner Weise beteiligt und fuihrte lediglich eine unabhéngige Prifung der Daten und Texte anhand der «Global Reporting Initiative
Sustainability Reporting Guidelines», Version 4 (2013) durch. SGS ist alleinverantwortlich fiir die Inhalte dieser Erklarung und der hierin
ausgedriickten Meinung(en).

UNABHANGIGKEIT UND KOMPETENZEN DES ZERTIFIZIERERS

Die SGS-Gruppe ist als weltweit flilhrendes Unternehmen in den Bereichen Priifen, Testen, Verifizieren und Zertifizieren in Gber 140
Landern tatig und bietet Dienstleistungen, einschliesslich der Zertifizierung von Managementsystemen und Services, an. SGS bestatigt
ihre Unabhéangigkeit von der Coca-Cola HBC Schweiz AG. Sie ist unvoreingenommen, und es bestehen keine Interessenkonflikte mit der
Organisation, ihren Tochtergesellschaften und Anspruchsberechtigten. Das Assurance-Team wurde aufgrund von Wissen, Erfahrung und
Qualifikation fiir diese Aufgabe zusammengestellt.

METHODIK

Die SGS-Gruppe hat aufgrund der aktuellen Best-Practice-Richtlinien, die in den «Global Reporting Initiative Sustainability Reporting
Guidelines», Version 4 (2013) enthalten sind, einen Satz von Protokollen fiir die Priifung (Assurance) von Nachhaltigkeitsberichten
entwickelt. SGS hat zudem das Umweltmanagementsystem sowie das Sicherheits-Managementsystem der Coca-Cola HBC Schweiz AG
nach 1ISO 14001:2004, resp. nach OHSAS 18001:2007 zertifiziert.

Die Priifung (Assurance) umfasste die Auswertung von Gesprachen mit relevanten Mitarbeitern, eine Kontrolle der Dokumentationen und
Aufzeichnungen. Die Finanzdaten sind im Rahmen dieses Priifungsprozesses nicht gepriift worden.

BESTATIGUNGSVERMERK

Die Aussagen im Bericht beziehen sich auf die offen gelegte Systemgrenze (Coca-Cola HBC Schweiz AG). Auf der Grundlage der oben
beschriebenen Methodik sind wir auf keine Sachverhalte gestossen, aus denen wir schliessen miissten, dass die von Coca-Cola HBC
Schweiz AG AG entsprechend des GRI Index 2014/15 offengelegten Informationen und Daten falsch sein kdnnten. Die offengelegten
Informationen und Daten vermitteln unseres Erachtens ein faires, ausgewogenes Bild der von Coca-Cola HBC Schweiz AG in 2014/15
unternommenen Nachhaltigkeitsbestrebungen. Die Umsetzung der GRI-relevanten Weisungen ist bei jenen Beteiligungen erfolgt, wo
Coca-Cola HBC Schweiz AG diese als signifikant respektive als anwendbar erachtet hat. In einem internen Bericht gaben wir
Empfehlungen im Hinblick auf die weitere Entwicklung des Nachhaltigkeitsberichts sowie des Managementsystems.

Wir sind der Ansicht, dass die noch bestehenden Liicken nicht signifikant sind und der Nachhaltigkeitsbericht laut GRI Index die
Anforderungen der ,Kern — Option“ des GRI, Version 4 (2013) erflllt.

UNTERZEJCHNET IM AUFTRAG VON SGS

N ™
men, Lead Auditor Elvira Bieri, Lead Auditor

Zirich, 24 Mai 2016 www.SGS.COM

GP5008 Issue 1
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Unser Geschaft

Das Coca-Cola System

2016 ist unser Jubildumsjahr: Seit 80 Jahren ist Coca-Cola
in der Schweiz. Der Pionier Max Stoos schloss 1936 den
ersten Vertrag mit The Coca-Cola Company (nachfol-
gend «TCCC» zur konzessionierten lokalen Abfullung
von Coca-Cola ab. TCCC hat ihren Hauptsitz in Atlanta im
Sudosten der USA und ist Inhaberin der Markenrechte.
Sie produziert das Konzentrat fur reguldre, kalorienredu-
zierte oder -freie Produkte und gestaltet die weltweiten
Marketing- und Werbestrategien. Ausserdem entwickelt
sie neue Produkte oder Verpackungen wie Coca-Cola Life
und die PlantBottle™. Die Coca-Cola Schweiz GmbH ist
die Schweizer Landergesellschaft von TCCC und gestaltet
die lokalen Marketing- und Werbemassnahmen.

Unser Mutterhaus, die Coca-Cola HBC AG (nachfolgend
«CCHBC»), hat ihren Hauptsitz in Steinhausen ZG. Sie
ist die grosste selbsténdige Abfullerin trinkfertiger Pro-
dukte von TCCC in Europa und hat Ldndergesellschaften
in 28 Mdarkten, vornehmlich in Zentral- und Osteuropa.
Als Schweizer Landergesellschaft kaufen wir Getranke-
konzentrate, Zutaten und Rohstoffe ein, produzieren die
Getrdnke und beliefern die Schweizer Kunden im Detail-
handel (inkl. Discounter), Grosshandel und Outlets wie
Gastronomieketten, Hotels und Take-Aways und unter-
stUtzen sie Uberdies bei der Verkaufsforderung.

Markt und Strategie

In den letzten beiden Jahren war unsere Branche be-
sonders gefordert. 2014 zeigte die Schweizer Konjunk-
tur zwar noch solide nach oben, unsere Kunden waren
aber schon damals stark unter Druck. Mit der unerwar-
teten Frankenaufwertung am 15. Januar 2015 akzentuier-
te sich die Rolle der Schweiz als Hochpreis- und Hoch-
kosteninsel. Insbesondere der Detailhandel geriet noch
stdrker unter Druck. Insgesamt 10,7 Milliarden Schwei-
zer Franken entgingen dem Detailhandel im 2015, was
rund 10 Prozent des gesamtschweizerischen Umsatzes
ausmacht.! Das Detailhandelsjahr 2015 war gepragt von
einer verhaltenen Konsumentenstimmung und einem

Tre GGl Company

LIZENZGEBER

e Inhaberin der Markenrechte

e Produziert das Getrdnkekonzentrat

o Betreibt weltweit das Konsumentenmarketing
und erarbeitet Werbestrategien

¢ Entwickelt neue Produkte und Verpackungen

Coca-Cola
Hellenic Bottling Company

ABFULLPARTNER

C )

e Lizenznehmer von Getrdnken der The Coca-Cola Company
e Unabhdngiges, borsenkotiertes Unternehmen
(London Stock Exchange, FTSE 100)
e In 28 Landern auf drei Kontinenten tdtig und somit eines der
grossten Abfullunternehmen alkoholfreier Getranke weltweit

Coca-Cola HBC
Schweiz * Suisse * Svi. a

SCHWEIZER
LANDERGESELLSCHAFT

o Einkauf der Getrdnkekonzentrate, Zutaten und Rohstoffe
o Produktion und Vertrieb trinkfertiger Getranke

e Belieferung von Kunden in Handel und Gastronomie
e Marketing und Verkaufsférderung am Verkaufspunkt

! GfK Schweiz (2016) im Auftrag der IG Detailhandel; mit einem gemittelten Wechselkurs von 1,24 Franken pro Euro und einem Einbezug von Geschdafts- und Ferienreisen ist dieser Betrag

jedoch tendenziell zu hoch.
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Unsere Vision

Wir erfrischen die ganze Schweiz - jeden Einzelnen, jeden Tag, mit
einem unserer Getrdanke. Wir versprihen Lebensfreude und geniessen
als anerkannter Leader das Vertrauven der Gesellschaft.

Umsatzrickgang gegeniber 2014 von 1,7 %, wobei das
Food-Segment unterproportional litt (-0,4 %).? Auch dem
Gastgewerbe machte das zurUckhaltende Konsumver-
halten der Schweizer Bevolkerung zu schaffen. 2014 re-
sultierte ein Umsatzrickgang von 1,9 % (-435 Mio. CHF)
gegenUber dem Vorjahr, insbesondere der Getrankekon-
sum ging zuruck (-406 Mio. CHF).?

Vor diesem Hintergrund haben wir 2015 unsere L&nder-
strategie weiterentwickelt. Im Sinne unserer Vision wollen
wir langfristig den Umsatz und Marktanteil sowie unsere
Wettbewerbsfahigkeit steigern. Dazu stitzen wir uns
auf die vier Pfeiler von «Play To Win», dem strategischen
Rahmen der CCHBC.

e N

Spitzen-
leistung ay
il to
Lernen am
Menschen Coca-Cola
“ Hellenic Bottling

Company
Zusammen
Zusammen- mit unseren n
arbeit Kunden
gewinnen

e Konsumentenrelevanz (consumer relevance): Wir wol-
len den Konsumentenkreis vergréssern und ebenso
die Kaufhaufigkeit unserer Produkte steigern. Dazu in-
vestieren wir nicht nur in die Akzeptanz unserer Marke
Coca-Cola — gemeinsam mit TCCC —, sondern warten
mit einem passgenauen Angebot fUr jedes Konsumen-
tenbedUrfnis und jede Konsumsituation auf; beispiels-
weise mit kalorienfreien bzw. -reduzierten Getrdnken,
kleineren Verpackungsgréssen und neuen Packkonfi-
gurationen (vgl. & Produkt/Breite Getrdnkeauswabhl).

e Kundenprdferenz (customer preference): Wir wollen
gemeinsamen Mehrwert schaffen und damit die Kun-
denzufriedenheit steigern. Mehrwert generieren wir,

2 Credit Suisse Branchenhandbuch 2016 und Retail Outlook 2016

indem wir unsere Marken, Geschmacksvarietdten,

Gebinde, Packungsgréssen und Promotionsarten auf

die spezifischen Bedurfnisse der Kunden zuschneiden.

Dabei agieren wir immer mehr als Berater anstatt als

Verkdufer (vgl. & Kundenfokus weiter unten).

Vertrauen der Gesellschaft (community trust): Wir wol-

len die Akzeptanz unserer zentralen Getrénkekategorie

(kohlensdurehaltige Erfrischungsgetrdnke) verbessern

und das Vertrauen der Gesellschaft gewinnen. Hierzu

leisten wir seit Jahren einen Beitrag mit unserem Ein-
satz in den acht Nachhaltigkeitsschwerpunkten.

e Kostenfihrerschaft (cost leadership): Wir wollen unsere
betriebliche Flexibilitét erhéhen und die Kosten opti-
mieren, um unsere Ersparnisse im Markt bei unseren
Kunden zu reinvestieren und gegentUber Importen kon-
kurrenzfahig zu bleiben.

Organisatorische Verdnderungen

Per Ende 2015 haben wir unsere Produktion in Bolligen
eingestellt und in Dietlikon gebundelt (vgl. & Mitarbeiten-
de/Schliessung in Bolligen). Auf der positiven Seite die-
ses Entscheids steht die Investition von 15 Mio. Schweizer
Franken in eine moderne High-Speed-PET-Linie, die Op-
timierung der Logistik und die Schaffung von 15 neuen
Arbeitspldtzen am Standort Dietlikon; auf der bedauer-
lichen Seite sind es die Schliessung unseres rund funf-
zigjahrigen Abfullbetriebs in Bolligen und 91 betroffene
Mitarbeitende in Produktion, Labor und Logistik.

Folgende Umstdnde fuhrten zum folgenschweren Ent-
scheid: Unsere Aseptikliniein Dietlikon, mitderwirunseren
Nestea produzierten, kdimpfte wie die CCHBC-Aseptiklini-
en in ltalien und Tschechien mit Auslastungsproblemen.
Deshalb entschied man sich, die Schweiz und Italien aus
ein und demselben Abfullbetrieb in Norditalien zu bedie-
nen. Der Ruckbau der Aseptiklinie in Dietlikon wiederum
schuf Raum fUr eine neue moderne Abfullanlage, die
derart effizient ist, dass sie das bisherige Volumen aus
Bolligen Ubernehmen konnte. Mit diesem Schritt nahmen

* GastoSuisse Branchenspiegel 2015. Der Branchenspiegel 2016 (Berichtsjahr 2015) erscheint erst nach Redaktionsschluss
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allerdings die benoétigten Transportkapazitdten zu und
die verfugbaren Palettenstellpldtze ab, woraus sich eine
engere Partnerschaft mit unserem Logistikpartner Cami-
on Transport AG entwickelte. Camion Transport betreibt
eines seiner Distributionszentren (inkl. Bahnanschluss)
im sieben Kilometer von Dietlikon entfernten RUmlang.
Mit diesem neuen Logistik-Setup erhalten wir nicht nur
Zugriff auf das hochentwickelte Netzwerk von Camion
Transport, sondern auch die Méglichkeit, den Transport
von Nestea aus Norditalien (mit SBB Cargo) und die Spe-
dition unserer Produkte innerhalb der Schweiz verstarkt
per Bahn abzuwickeln (vgl. & Energie und Klimawandel/
Transport auf Strasse und Schiene).

Eine weitere Reorganisation fand in der Berichtsperiode
im Bereich Supply Chain statt. Unsere Abteilung Sup-
ply Chain arbeitet neu ldnderUbergreifend mit den ent-
sprechenden Abteilungen in ltalien, Osterreich, Ungarn,
Tschechien und der Slowakei als Region 1 der CCHBC zu-
sammen. Die neue Struktur ermdéglicht einen schnelleren
Zugriff auf erfolgreiche Praktiken und Methoden und for-
dert somit den internationalen Austausch. Im Zuge dieser
Umstrukturierung wurde auch die Geschdéftsleitung (Se-
nior Leadership Team) um zwei Funktionen erweitert: den
Country Supply Chain Services Manager, verantwortlich
fur Kundendienst, Logistik und die Cold Drink Organisati-
on und den Country Operational Sustainability Manager,
zustdandig for das Qualitats-, Sicherheits- und Umwelt-
management der Unternehmung. Bereits etwas friher in
der Berichtsperiode wurde zudem der Einkauf fur Rohma-
terialien und Verpackungen fur die Region 1 zentralisiert
(vgl. & Lieferantenbeziehungen).

Kundenfokus

Wir kdnnen nur wachsen, wenn unsere Kunden wachsen.
Deshalb bieten wir ihnen ein umfangreiches Dienstleis-
tungspaket an, das Mehrwert schafft, sie beim Verkauf
unserer Produkte unterstitzt und dadurch ihren Umsatz
steigert. Die im Folgenden kurz umrissenen Mehrwer-
te und Leistungen — vom kostenlosen Sonnenschirm bis
zum abteilungsibergreifenden Beratungsteam — haben
sich ruckblickend auch als wichtiges Element in den hart
gefuhrten Vertragsverhandlungen mit Kunden erwiesen.

Das Supply-Chain-Team evaluiert den Bedarf unserer Kun-
den im Logistikbereich und pruft, mit welchen Leistungen
wir Mehrwert bieten kénnen. Es wird aber auch unter-
sucht, welche Synergien genutzt werden kénnen, um die
Kosteneffezienz zu erhéhen. Je nach Grésse und Anforde-

rungen optimieren wir etwa Leergutprozesse, Lieferungen,
Palettenldsungen oder BestellablGufe. Die Kénigsklasse
unserer Logistikleistungen ist das Vendor Managed Inven-
tory (VMI) — eine Lésung, mit der wir als Lieferant die kom-
plette Lagerbewirtschaftung (Standard- und Aktfionsware)
des Kunden Ubernehmen. FUr Migros bewirtschaften wir
so die Lagerbestdnde in den elf Verteilzentren. FUr zwei
weitere Kunden, Coop und Manor, verwalten wir die Stan-
dardware (Co-Managed Inventory, CMI).

Mit unseren Innovationen beleben wir den Markt, er-
hohen die Frequenz bei unseren Kunden und steigern
den Wert der gesamten Getréinkekategorie. Das Ziel von
Innovationen wie Coca-Cola Life (vgl. & Produkt) ist es,
neue Kdufer zu gewinnen und somit auch den Umsatz
unserer Kunden anzukurbeln. Starken Mehrwert schaf-
fen wir zudem durch das so genannte Category Ma-
nagement, bei dem wir unsere Kunden auf neutraler Ba-
sis Uber die gesamte Warengruppe hinweg beraten. Wir
machen unverbindliche Empfehlungen hinsichtlich Sorti-
ment, Preis, Promotion und Platzierung fur alle Produkte
der Kategorie — inklusive der Produkte von Mitbewerbern.
Damit ergibt sich folgende Win-win-Situation: Wenn die
gesamte Kategorie wdchst, dann steigen auch unsere
Produktverkdufe. Unsere Kunden profitieren von unseren
Erfahrungen und konkreten Lésungen. Wir lernen wiede-
rum unsere Kunden sehr gut kennen und vertiefen damit
die Kundenbeziehung.

Mit verkaufsfordernden Marketingleistungen fur unsere
Kunden steigern wir den Absatz unserer Produkte. Zu-
geschnitten auf den jeweiligen Verkaufskanal stellen
unsere Teams dafur die passenden Materialien zur Ver-
fugung: Vom Menuboard fur den professionellen Auftritt
Uber Aktivierungsmaterialien wie Sonnenschirme und
Stehtische hin zu Ruckvergitungen ab einem bestimmten
Verkaufsvolumen bis zu verkaufsférdernden Aktivierun-
gen an Regalen oder zweiten Verkaufspunkten. In der
Vorweihnachtszeit 2015 haben wir in Zusammenarbeit
mit Coop und unserer Partnerin, dem Schweizerischen
Roten Kreuz, eine Spendenaktion fur bedurftige Familien
in der Schweiz realisiert: Beim Kauf einer 0,5-Liter-Flasche
Coca-Cola Life gingen 30 Rappen des Verkaufserldses an
Menschen in finanzieller Notlage.

Zu Diskussionen fuhrte wahrend der Berichtsperiode im-
mer wieder der Import von 2-Liter Flaschen Coca-Cola
des Discounters Denner und die teilweise einseitige Be-
richterstattung der Boulevardpresse. Noch innerhalb der
Periode konnten wir jedoch unsere Beziehung wieder auf
eine partnerschaftliche Basis stellen.
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Kundenzufriedenheit

Im Verbund mit der CCHBC fuhren wir jdhrlich Kunden-
zufriedenheitsstudien durch. Zwei davon zielen auf un-
sere Kunden in der Gastronomie und im Detailhandel
ab. Beide Studien lassen sowohl einen Vergleich mit den
27 Landergesellschaften der CCHBC als auch mit unse-
ren Mitbewerbern in der Schweiz zu. Das unabhdngige
Marktforschungsinstitut GfK untersucht die Zufrieden-
heit unserer Kunden entlang zweier Dimensionen: die
Gesundheit der Kundenbeziehung und die Beurteilung
der Dienstleistungsqualitdt. Bei unseren Schlusselkun-
den konnten wir den positiven Trend bei der Gesundheit
der Beziehungen aufrechterhalten. Die Dienstleistungs-
qualitat in Bezug auf «gemeinsames Wachstumn, «wett-
bewerbsfdhige Margen» und «faire und klare Vertrags-
bedingungen» wurde besser bewertet. Grinde dafir
konnten die verschiedenen Projekte im Bereich der «joint
value creation» (JVC; gemeinsamen Mehrwert schaffen)
sein, die wir zukUnftig weiter férdern méchten, um ge-
meinsam mit unseren Kunden an ihren konkreten Zielen
zu arbeiten. Dazu schaffen wir abteilungstbergreifende
Teams (virtual customer teams), um Erkenntnisse und
Wissen Uber die Kunden besser auszutauschen und in
massgeschneiderte Losungen umzusetzen. Trotz des
schwierigen Marktumfelds und der Frankenaufwertung
Anfang 2015 erreichten wir auch in der «Gesundheit der
Beziehung» zu unseren Gastronomiekunden eine Ver-
besserung. Damit befinden wir uns nach wie vor unter
den Top 3 der abgefragten Lieferanten in der Schweiz.
Allerdings zeigen uns die Resultate auch hier, dass wir
verstarkt mit unseren Kunden zusammenarbeiten mus-
sen, um eindeutige Win-win-Situationen zu schaffen.

2015 haben wir erstmals auch die Getrdnkehdndler
(Wholesaler) zu ihrer Zufriedenheit befragt. In den Be-
reichen «Versprechen halten» und «Wahrscheinlichkeit
das gemeinsame Geschdaft fortzufUhren» konnten wir
positive Resultate erzielen. DemgegenUber steht ein Ent-
wicklungsbedarf in der «Gesundheit der Beziehung» und
der «Dienstleistungsqualitat». Konftig streben wir eine
verstdrkte Zusammenarbeit mit unseren Kunden an, um
Verbesserungs- und Entwicklungsmaoglichkeiten zu fin-
den und gezielter an der Geschdftsbeziehung und unse-
ren Dienstleistungen zu arbeiten. Zusdtzlich méchten wir
auch hier weitere JVC-Projekte initiieren.
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Nachhaltigkeit ist fester Bestandteil unserer
Unternehmensstrategie und umfasst folgende
acht Schwerpunkte und Ziele:

Unsere
Schwerpunkte

Produkt

Wir bieten unseren Konsumenten
eine breite Auswahl an erfrischenden
und einwandfreien Getranken.

Wir informieren transparent und unterstitzen
unsere Konsumenten dabei, einen akfiven
und gesunden Lebensstil zu pflegen.

Mitarbeitende

Wir begleiten unsere Mitarbeitenden dabei, ihre
Potenziale auszuschopfen, sich weiterzuentwickeln
und verantwortungsvoll und sicher zu handeln.

Wasser

Wir setzen alles daran, unsere wichtigste
Ressource so effizient wie moglich
einzusetzen.

® © ©® O

Energie und Klimawandel
Wir sind bestrebt, unsere Getrdnke so
energieeffizient wie moglich zu produzieren.

Verpackung und Recycling
Wir arbeiten kontinuierlich daran, die
UmwelteinflUsse unserer Verpackungen
und den Abfall zu reduzieren.

Lieferantenbeziehungen

Wir pflegen enge und auf Nachhaltigkeit
ausgerichtete Beziehungen mit unseren
Lieferanten.

Gesellschaftliches Engagement
Wir produzieren lokal und tragen zur Wert-
schopfung in der Schweiz bei. Zusdtzlich
engagieren wir uns mit Freiwilligeneinsdtzen
und Spendenaktionen for wohltatige Zwecke.
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Ziele

In allen acht Schwerpunktgebieten stecken wir uns in en-
ger Koordination mit der CCHBC qualitative und quanti-
tative Ziele, um effizienter zu werden, Kosten zu sparen,
Erspartes gezielt zu reinvestieren und dabei unsere Re-
putation positiv zu beeinflussen. An diesen Zielen werden
wir gruppenweit gemessen.

Unsere zentralen Indikatoren sind in der Tabelle unten
zusammengestellt. Alle weiteren Kennzahlen befinden
sichin den einzelnen Kapiteln und im Anhang (vgl. & Kenn-
zahlen) am Berichtsende.

Unsere zentralen Leistungsindikatoren in der Ubersicht Ziel Resultat Ziel Resultat Ziel Ziel
Die Ziele 2020 beziehen sich hierbei auf die Schweiz. 2014 2014 2015 2015 2016 2020
Produkt

Konsumentenbeanstandungen

pro Million verkaufte Packungen 0,23 0,26 0,18 0,30 0,21 -
Konsumentenwohl

Anzahl Personen, die an Programmen zur Férderung

eines aktiven Lebensstils teilgenommen haben 60048 73'000 69457 74’000 78'866 122'893
Mitarbeitende

Anzahl Berufsunfdalle mit Arbeitsausfall

> 1Tag pro 100 Vollzeitbeschaftigte (FTEs) 1,34 2,25 1,80 2,61 1,79 1
Anzahl Ausfalltage durch Berufsunfdlle

pro 100 Vollzeitbeschdftigte (FTEs) 35 54,07 35 51,84 42,0 -
Wasser

Wasserratio: verbrauchte Liter Wasser

pro produzierten Liter Getrank (I/1pb) 1,83 177 1,74 1,70 1,68 1,53
Energie und Klimawandel

Energieratio: Megajoule pro produzierten Liter Getrank (MJ/Ipb) 0,309 0,295 0,286 0,283 0,322 0,246
Verpackung und Recycling

Abfallratio: Gramm pro produzierten Liter Getrdnk (g/Ipb) 16,84 10,02 9,27 10,77 20,20 18,81

Organisation und Verankerung
von Nachhaltigkeit

Als Querschnittthema betrifft Nachhaltigkeit alle Ge-
schaftsbereiche und damit die gesamte Geschdftslei-
tung. Deshalb nutzen wir seit 2012 unser CSR Council als
zentrales Steuerungsorgan in Sachen Nachhaltigkeit. Un-
ter dem Vorsitz des Geschdaftsleiters treffen sich dreimal
jaghrlich alle Mitglieder der Geschdftsleitung und ausge-
suchte Vertreter der oberen FUhrungsebene, um Chan-
cen und Risiken, Ziele und Massnahmen sowie Resulta-
te und deren Kommunikation zu diskutieren. So wurden
2015 beispielweise die Kooperation mit SBB Cargo (vgl.
¥ Energie und Klimawandel) oder die weitere Zusam-
menarbeit mit dem Schweizerischen Roten Kreuz (vgl.
¥ Gesellschaftliches Engagement) im Gremium disku-
tiert. FUr die Umsetzung der Massnahmen sind vorwie-
gend die Abteilungen Public Affairs & Communications
und Operational Sustainability verantwortlich.

Der Abteilung Operational Sustainability kommt dabei
eine besondere Rolle zu, da sie das Qualitats-, Sicher-
heits- und Umweltmanagement der gesamten Unterneh-
mung verantwortet. Gruppenweit waren wir das erste
Unternehmen, das sich nach den Standards 1SO 9001 for
Qualitat (im Jahr 1995), 1ISO 14001 for Umwelt (2001) und
OHSAS 18001 fur Arbeitssicherheit und Gesundheit (2003)
zertifizieren liess. Die Systeme werden national und lokal
von HSE-Verantwortlichen (Gesundheit, Sicherheit & Um-
welt) gepflegt, weiterentwickelt und mit Hilfe der Mitar-
beitenden vor Ort umgesetzt.

Nachhaltigkeit ist integraler Bestandteil unserer Vision
und Strategie (vgl. & Unser Geschdaft). Uber unseren Ver-
haltenskodex, individuelle Leistungsziele, Aus- und Wei-
terbildungen sowie Uber eine kontinuierliche Information
und Sensibilisierung via Intranet oder themenspezifische
Projekte animieren wir unsere Mitarbeitenden zu einem
verantwortungsvollen Handeln.
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Anspruchsgruppen

Jeder einzelne Nachhaltigkeitsaspekt steht letztlich in
Verbindung zu einer oder mehreren unserer Anspruchs-
gruppen. Deshalb kénnen wir als Unternehmen nur dann
langfristig erfolgreich sein, wenn wir unsere zentralen An-
spruchsgruppen entlang der Wertschopfungskette gezielt
in unsere Geschdaftstatigkeit einbeziehen. Mit «Anspruchs-
gruppen» meinen wir all jene Akteure, die wir in unserer
taglichen Arbeit beeinflussen bzw. von denen wir heute
oder kinftig beeinflusst werden. Namentlich also unsere
Kunden und Konsumenten, Mitarbeitende, Lieferanten, die
CCHBC und TCCC, Standortgemeinden und ihre Bevolke-
rungen, Verbdnde und Behdrden, Nichtregierungsorga-
nisationen sowie unsere Mitbewerber und die Medien.
Unsere Mitarbeitenden der verschiedenen Geschdftsbe-
reiche stehen in stdndigem Austausch mit einzelnen Ak-
teuren aus diesen Gruppen. Um mehr Klarheit in dieses
dichte Beziehungsnetz zu bringen, haben wir 2015 in ei-
nem internen Projekt unsere Anspruchsgruppen neu iden-
tifiziert, kategorisiert und entlang von sieben spezifischen
Kriterien bewertet. Eine interne «Stakeholder Map» zeigt
uns, welche Nachhaltigkeitsaspekte fur wen relevant sind
und welche Akteure wir informieren, einbeziehen oder
for Kooperationen gewinnen wollen. In der ndchsten Be-
richtsperiode werden wir darauf aufbauen und unser Sta-
keholder Management weiter systematisieren. Im Rahmen
der Zertifizierung nach dem European Water Stewardship
Standard (vgl. & Wasser) haben wir im Zusammenhang
mit unserer zentralen Ressource Wasser sémtliche An-
spruchsgruppen identifiziert und bewertet sowie konkrete
Massnahmenpldne ausgearbeitet.

Risikomanagement

In unseren Interaktionen mit den verschiedenen An-
spruchsgruppen, insbesondere mit Konsumenten via In-
foline oder Kunden Uber das Customer Care Center, iden-
tifizieren wir regelméssig Themen (Issues), die es weiter
zu beobachten oder zu bearbeiten gilt. Unser Ereignis-
und Krisenmanagementteam beurteilt aktuelle Issues
und Ereignisse monatlich. Die Geschdftsleitung fuhrt zu-
dem ein umfassendes Risikoregister, das sadmtliche stra-
tegischen und operativen Geschdéftsrisiken erfasst. Die
Identifikation und das Management dieser Risiken auf al-
len FUhrungsebenen ist eine Grundvoraussetzung for un-
seren langfristigen Erfolg. Die Geschdftsleitung beurteilt
die operativen Risiken und nétige Massnahmen zur Min-
derung quartalsweise. Die strategischen Risiken werden
im Monatsrhythmus diskutiert. Das Risikoregister ist eng
mit dem Ereignis- und Krisenmanagementsystem (IMCR)
verbunden (vgl. & Produkt/Hochste Produktsicherheit).
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Wir produzieren und vertreiben die erfolgreichsten Erfri-
schungsgetréinke und achten auf eine breite Getréinke-
auswahl sowie hdchste Produktsicherheit.

-~

Breite Getrankeauswahl

Unser wachsendes Sortiment deckt ein breites Spekt-
rum ab: von zuckerhaltigen Erfrischungsgetranken wie
Coca-Cola, Fanta oder Sprite bis hin zu unserem natur-
lichen Valser Mineralwasser. Dazwischen bieten wir in
allen Kategorien kalorienreduzierte und kalorienfreie Va-
rietdten an, z.B. Coca-Cola Life, Nestea Peach Zero (ab
2016), Monster Absolutely Zero. Abgefullt werden unsere
Getrdnke in Uber ein Dutzend Gebinde: PET, Mehrweg-
glasflaschen, Dosen sowie Tanks fur die Gastronomie.

2015 haben wir ein Volumen von 436 Millionen Litern
Markengetranke verkauft (2014: 438 Millionen Liter). Mit
dieser Getradnkemenge liessen sich ganze 174 olympische
Schwimmbecken fullen. Ende der letzten Berichtsperiode
(2013) lag der Absatz bei 471 Millionen Litern. Die im-
portierten Getrdnke (alle Dosengetrénke und aseptisch
produzierte Getrdnke wie Nestea) beliefen sich auf ein
Volumen von 88 Millionen Litern. 20% aller verkauften
Getrdnke haben wir aus verschiedenen Landern Europas
importiert (2013: 12 %). FUr den wirtschaftlichen Betrieb ei-
ner Dosenabfulllinie sind die Schweizer Volumina nach
wie vor deutlich zu tief, eine entsprechende Linie ware
nur wenige Wochen im Jahr ausgelastet.

Die BedUrfnisse der Konsumenten und somit auch unser
Sortiment entwickeln sich stetig weiter. Unsere Innovati-
onsexperten im Bereich Geschdftsentwicklung beobach-
ten deshalb den Markt genau: Entlang eines funfstufigen
Innovationsprozesses, der von der Idee Uber die Mach-
barkeitsabkldrungen bis hin zur MarkteinfUhrung geht,

Produkt
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evaluieren sie in interdisziplindren Teams neue Marken,
Geschmacksrichtungen und Verpackungsgrossen oder
verbessern Rezepturen. Von der Idee bis zur EinfUhrung
geht es haufig schnell: Bei Coca-Cola Life lagen zwischen
den ersten AbklGrungen und der MarkteinfUhrung im
Februar 2015 lediglich funf Monate. Bei Innovationspro-
jekten arbeiten wir dusserst eng mit TCCC zusammen.
Sie betreibt insbesondere im Bereich der SUssungsmit-
tel aus naturlichen Quellen intensive Forschung, um die
Kalorienzahl unserer Getrdnke weiter zu senken (vgl.
% Konsumentenwobhl).
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Produktinnovationen

2014 und 2015 waren geprdgt von Innovationen in sdmt-
lichen Produktkategorien. Im Berichtszeitraum stiessen
mehrere Markenvarietdten zu unserem Sortiment, so
zum Beispiel Fanta Lemon, Powerade Blood Orange
oder Valser Limelite, das bis dato nur beim Valser Ser-
vice und nicht im Detailhandel erhdltlich gewesen war.
FUr unseren absoluten Hohepunkt sorgte allerdings die
Einfuhrung von Coca-Cola Life im Februar 2015: Unser
jungstes Baby in der Coca-Cola Familie Uberzeugt durch
vollen Coca-Cola Geschmack und 36 % weniger Zucker
dank der Susskraft von Steviolglycosiden aus der Stevi-
apflanze. Obwohl erst im Februar gestartet, reiht sich
Coca-Cola Life mit rund 9 Millionen Litern bereits auf dem
guten achten Rang direkt hinter Sprite ein. Insbesondere
mit dem Absatz der kleinen Verpackungsgrossen im De-
tailhandel und in den Take-Aways sind wir zufrieden; in
den verschiedenen Bereichen der Gastronomie mussen
wir weiter in die Positionierung des Coca-Cola Spross-
lings investieren.

Nicht fehlen darf an dieser Stelle auch unsere Valser Si-
lence Sportscap, deren Verpackung gleich in zweierlei
Hinsicht bemerkenswert ist: Einerseits bedienen wir mit
dem sporttauglichen Verschluss ein BedUrfnis unserer
Konsumenten, andererseits markiert sie den Start der
PlantBottle™ von TCCCin der Schweiz (vgl. & Verpackung
und Recycling).

Ausserdem haben wir erneut mehr Dosen, kleinere
Verpackungsgrossen und Packkonfigurationen auf den
Markt gebracht, mit welchen wir Teenager und Einper-
sonenhaushalte mit kleinen Einkaufskérben besser errei-
chen. Auch 2016 steht im Zeichen dieser Anstrengungen.

Hochste Produktsicherheit

Unabhdngige Inspektoren kontrollieren regelmdssig
unsere Qualitdts-, Umwelt- und Sicherheitssysteme und
die Einhaltung des strengen Schweizerischen Lebens-
mittelgesetzes. Weiter Gberpruft SGS Schweiz beim jdhr-
lichen Uberwachungs- oder Rezertifizierungsaudit die
Einhaltung der ISO 9001/14001- bzw. OHSAS 18001-Stan-
dards sowie der Lebensmittelsicherheitsstandards FSSC
22000 und PAS220. DarUber hinaus sind wir an die KO-
RE-Richtlinien von TCCC gebunden. Diese Richtlinien zu
Qualitat, Umwelt und Arbeitssicherheit gehen sowohl
Uber die gesetzlichen Vorgaben als auch jene der oben

erwdhnten Standards hinaus. Deren Einhaltung Uberpro-
fen TCCC und sogenannte «cross-border auditors» aus
dem Coca-Cola-System mittels unangekindigter Audits.
Ausserdem fohren wir zweimal pro Jahr interne Ubungen
zur Produktrickverfolgbarkeit durch. Damit stellen wir die
volle Transparenz Uber unsere WarenflUsse Uber mindes-
tens eine Wertschopfungsstufe nach oben und unten si-
cher. Wir konnen dank unseren SAP-Systemen beispiels-
weise von jedem PET-Flaschendeckel prézise sagen, von
welchem Lieferanten und aus welcher Lieferung dieser
stammt, wann und unter welchen Bedingungen er auf die
Flasche geschraubt, sowie wann und an welchen Kunden
die Flasche geliefert wurde.

Um die konstant hohe Qualitdt unserer Produkte am
Verkaufspunkt zu gewdhrleisten, Uberprifen unsere
Aussendienstmitarbeitenden aber auch spezielle «Mys-
tery Shopper», die anonyme Testkéufe oder Besuche in
Gastronomiebetrieben machen, regelméssig die Qualitét
unserer Produkte. Uberdies erhalten wir Rickmeldungen
von Kunden und Konsumenten via Customer Care Center
oder Infoline. Wir nutzen diese Hinweise zur stetigen Ver-
besserung unserer Systeme, gehen jeder Beanstandung
nach und schliessen in der Regel jeden Beanstandungs-
fall in Absprache mit dem Kunden oder Konsumenten
innerhalb von 72 Stunden ab. Die Beanstandungen sind
seit 2012 stabil. 2014 gingen 0,26 Beanstandungen pro
Million verkaufte Packungen ein, 2015 waren es 0,30.

Um schnell und kompetent auf Ereignisse wie Zwischen-
falle im Bereich der Produktqualitat reagieren zu kénnen,
unterhalten wir ein Ereignis- und Krisenmanagement-
system (Incident Management & Crisis Resolution, IMCR).
Das IMCR-Kernteam, eine Gruppe von rund einem Dut-
zend speziell ausgebildeter FUhrungskréfte samtlicher
Unternehmensbereiche, trifft sich monatlich fur eine Si-
tuationsanalyse und die Diskussion aktueller Themen so-
wie Anliegen der Anspruchsgruppen, insbesondere von
Kunden und Konsumenten. Bei einem Ereignis sind die
Teammitglieder in der Lage, in ihren Geschdftsbereichen
rasch die notwendigen Massnahmen zu veranlassen.
Das IMCR-Team wird von der CCHBC und TCCC mittels re-
gelmassiger Tests auditiert: Das Team muss dabei wdh-
rend zweier Tage verschiedenen (hypothetischen) Ereig-
nissen situationsgerecht begegnen und die auftretenden
Probleme zeitgerecht l6sen.

Unser Einsatz fur sichere Produkte beginnt bereits vor
dem kommerziellen Abfullen der Getrdnke. Bevor wir ein
neues Produkt auf den Schweizer Markt bringen, fuhren
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wir ausfuhrliche, Uber die gesetzlichen Bestimmungen
hinausgehende Lebensmittelsicherheitstests durch. Bei
diesen Tests werden unter anderem die Inhaltstoffe (vgl.
¥ Konsumentenwohl) und ihre Eigenschaften, das vorge-
sehene Verpackungsmaterial und Produktionsverfahren
auf maogliche Risiken Uberprift.

Ereignisse und Zwischenfdlle

Dass wir im Zusammenhang mit der Qualitdt und Si-
cherheit unserer Produkte keine Kompromisse machen,
zeigen die folgenden vier Fdlle und unser rasches bzw.
proaktives Handeln:

e Die Studie im Auftrag von Arztinnen und Arzte for Um-
weltschutz (AfU) zu mutmasslichen Verunreinigungen
in Mineralwasserflaschen sorgte 2013 fur mediales
Aufsehen (vgl. @& Nachhaltigkeitsbericht 2012/13, Seite
15) und beschdftigte uns auch in der Berichtsperiode. In
Kooperation mit den Mitgliedern des Verband Schwei-
zerischer Mineralquellen und Soft-Drink-Produzenten
(SMS) veranlassten wir eine Zweitstudie, welche die
AfU-Ergebnisse bestdatigte. Zur Erinnerung: Es ist hin-
langlich bekannt, dass von Bedarfsgegenstinden wie
Flaschen Stoffe an Lebensmittel abgegeben werden.
Das Gesetz schreibt deshalb entsprechende Gren-
zwerte vor. Die Werte in unserer 1-Liter-Flasche Valser
Classic lagen ausnahmslos deutlich unter den gesetz-
lichen Migrationshochstwerten. In der Folge hielten
wir unsere Lieferanten dazu an, selbst Stoff- und Roh-
materialanalysen durchzufuhren. Die Quellen einiger
Fremdstoffe konnten dadurch gekldrt werden, andere
noch nicht. 2016 Iauft eine gross angelegte Stichprobe
unter Beteiligung aller SMS-Mitglieder. Die Schlussre-
sultate werden Ende Jahr erwartet. Darauf abgestutzt
werden wir konkrete Massnahmen ergreifen, um die
Fremdstoffkonzentrationen zu reduzieren oder gar zu
eliminieren.

¢ 2014 gelangten geschmacklich mangelhafte Coca-Cola
1,5-Liter-Flaschen in den Verkauf, was bei unseren
Kunden berechtigterweise for Unmut sorgte. Grund
dafor war eine Fehlfunktion der Mischstation in unse-
rem AbfUllbetrieb in Bolligen, die den Sirup mit dem
Getrdankewasser mischt. Zwar hatten die Produktions-
verantwortlichen den Fehler bemerkt und postwen-
dend behoben, es allerdings versdumt, die Anlage und
Leitungen zu spilen und die bereits produzierte Ware
zu entsorgen. Diese schwerwiegenden Versgumnisse
wurden intern untersucht und mit den Beteiligten ein-
gehend besprochen.

e Mitte 2015 beanstandete das Kantonale Labor Zirich
bei unserem in der Tschechischen Republik produzier-
ten Handelsprodukt Monster Absolutely Zero (Produkti-
onszeitraum 2013/2014) eine falsche Farbstoffdeklarati-
on. Die prompten Abkldrungen unsererseits bestdtigten
den Verdacht, dass nicht der tatsdchlich verwendete
Farbstoff auf der Dose angegeben wurde. Die Monster
Energy Company gab daraufhin unverziglich eine Studie
in Auftrag, die bestétigte, dass der verwendete Farbstoff
unbedenklich ist und wenn Uberhaupt, dann nicht mit
gesundheitlichen Beeintréchtigungen zu rechnen sei.
Angesichts der Studienresultate und da die Rezeptur
zwischenzeitlich angepasst, alle Produkte verkauft und
wohl auch grésstenteils konsumiert wurden, schloss der
Kantonschemiker den Fall im September 2015.

e Am 8. Oktober 2015 standen plétzlich lebensgrosse
Cola-Dosen vor der TUr unseres Hauptsitzes in Brit-
tisellen. Wie kurz vorher angekindigt fand sich eine
Gruppe von Aktivistinnen und Aktivisten der Alpen-In-
itiative ein, um Coca-Cola medienwirksam den «Roten
Teufelstein» fUr unsinnige transalpine Transporte zu
Uberreichen. Die Alpen-Initiative ging davon aus, dass
wir unser Coca-Cola in der Schweiz produzieren, es
dann nach ltalien zur Dosenabfillung und anschlie-
ssend wieder zurUck in die Schweiz transportieren — al-
les per LKW. Bei einem gekuhlten Getrdnk erlduterten
wir den Akftivisten, dass unsere Dosengetrdnke direkt
in Italien produziert werden und ab 2016 sogar per
Bahn anstatt LKW in die Schweiz kommen (vgl. & Ener-
gie und Klimawandel). Mit der Offenheit zum Gespréch
und transparenter Information zur Sachlage konnten
wir zeigen, dass der Hauptvorwurf falsch war und wir
bereits seit geraumer Zeit daran arbeiteten, die Trans-
porte durch den Gotthard auf die Schiene zu verlegen.
Bedauerlicherweise wurden die Fakten dann in der
Medienberichterstattung teils erst beim zweiten oder
gar dritten Anlauf richtig wiedergeben.


http://www.coca-colahellenic.ch/Sustainability/
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Zum Wohl unserer Konsumenten reduzieren wir den Kalorien-
gehalt unserer Getrdnke, bieten transparente Ndhrwert-
informationen, verpflichten uns zu verantwortungsvollem
Marketing und férdern einen gesunden, aktiven Lebensstil.

Konsumenten-

Gesellschaft im Wandel

Unsere Gesellschaft befindet sich im Wandel — auch was
Erndhrungs- und Bewegungsfragen angeht. Auf der einen
Seite gelten Gesundheit und Wellness als Megatrends,
andererseits nehmen Ubergewicht und Fettleibigkeit
(Adipositas) zu und belasten die Gesundheitssysteme*.
Vor diesem Hintergrund hat der Verband Schweizeri-
scher Mineralquellen und Soft-Drink-Produzenten (SMS)
2014 erstmals den sogenannten «Monitor Erndhrung und
Bewegung» bei gfs.bern in Auftrag gegeben.® Die Stu-
die beobachtet seither die gesellschaftliche Haltung der
Schweizerinnen und Schweizer hinsichtlich Gesundheit,
Ernghrung und Bewegung mittels einer reprdsentativen
Befragung von 1008 Stimmberechtigten. Die zweite Aus-
gabe der Studie (2015) bestdtigt, dass die Befragten ein
ausgeprégtes Bewusstsein fir einen gesunden Lebensstil
mit ausgewogener Erndhrung und Bewegung haben; die-
ses nimmt mit steigendem Alter tendenziell zu. Eine klare
Mehrheit von rund 86 % erachtet die Selbstverantwortung
als einen zentralen Wert, wenn es um Erndhrungsfragen
geht. 45% der Befragten sehen allerdings auch die Le-
bensmittel- und Getrankeindustrie in der Verantwortung.
65 % finden die aktuelle Kennzeichnung der Nghrstoffre-
ferenzwerte ausreichend. Dort wo staatliche Massnah-
men gefragt sind, werden Prdventionsprogramme, Wis-

sensvermittiung und projektbasierte Kooperationen mit
der Wirtschaft favorisiert. Verbote, Steuern oder die Sub-
ventionierung von gesunden Lebensmitteln finden deut-
lich keine Mehrheiten.

Ubergewicht als kontroverses Thema

Um den Stoffwechsel aufrechtzuerhalten, braucht unser
Kérper Eiweisse, Fette, Kohlenhydrate und Wasser. Letz-
teres liefert indes keine Energie, d.h. Kalorien. FUr den
Energiehaushalt des Korpers ist es einerlei, ob Kalorien
durch Essen oder Trinken aufgenommen werden - jede
Kalorie zahlt. Fir die Gewichtskontrolle gilt ein simples
Gesetz: Wir nehmen zu, wenn wir mehr Kalorien auf-
nehmen als wir durch kérperliche und geistige Aktivitat
wieder verbrauchen. Der aktuelle Erndhrungsbericht des
BAG (2012) ortet deshalb die Hauptursache fur Uberge-
wicht in der mangelnden kérperlichen Betdtigung und
einer unausgewogenen Erndhrung. Auch wenn in der
o6ffentlichen Diskussion immer wieder der Versuch un-
ternommen wird, einen direkten Zusammenhang zwi-
schen Ubergewicht und dem Konsum von zuckerhaltigen
Getrdnken herzustellen. Diese Vereinfachungen greifen
zu kurz und verkennen die Komplexitat der Wirkungszu-
sammenhdnge. Neben genetischer Veranlagung sind

4 Uber den Zeitraum von 1992 bis 2012 ist der Anteil Gbergewichtiger oder adipdser Menschen an der Schweizer Bevlkerung von 30,4 % auf 41,1% gestiegen. Innerhalb von 20 Jahren hat
sich der Anteil der adipésen Menschen beinahe verdoppelt (2012: 10,3 %) (Bundesamt fur Statistik: Schweizerische Gesundheitsbefragung (2012), Entwicklung des Body Mass Index (BMI)).

Die Gesundheitsbefragung wird alle funf Jahre durchgefhrt, zuletzt 2012.

° http://www.gfsbern.ch/de-ch/Detail/monitor-ernaehrung-und-bewegung-2015-wunsch-nach-weniger-wirbel-um-ernaehrung (Mdrz 2016)



Umwelteinflisse sowie individuelle Lebenssituationen
und Verhaltensweisen entscheidend. Eine Studie aus
Deutschland® zeigt beispielsweise, dass jene Altersgrup-
pen mit der grossten Adipositashdufung am wenigsten
zuckerhaltige Getrdnke zu sich nehmen. Die Eigenverant-
wortung der Konsumenten steht deshalb seit ldngerem
im Zentrum unserer Aktivitdten.

Um die Konsumenten nicht nur zu erfrischen, sondern
ihnen ausserdem die Gewichtskontrolle zu erleichtern,
bieten wir eine breite Auswahl an kalorienfreien oder
-reduzierten Getranken an (vgl.

) und arbeiten darUber hinaus gemeinsam mit
TCCC daran, den Kaloriengehalt unserer Getréinke weiter
zu senken. 2015 hatte unser gesamtes Produktportfolio
— inklusive Valser, das kalorienfrei ist — auf dem Papier
einen Kaloriengehalt von durchschnittlich 85 Kilojoule (kJ)
bzw. 20 Kilokalorien (kcal) pro 100ml. Im Vergleich zu 201
(93 kJ/100ml) ist das eine Reduktion von 8 %. Gewichtet
nach den effektiv verkauften Volumina ergibt sich ein
leicht hoherer durchschnittlicher Kaloriengehalt von 88
kJ/100ml und eine Reduktion von 10 % gegeniber 2011 (98
kJ/100ml). Mittlerweile stammen fast sechs von zehn ver-
kauften Getrdanken (58 %) aus unserem Wasser- oder kalo-
rienreduzierten Sortiment; 42 % enthalten keinen Zucker.

Mit der Obersichtlichen und leicht versténdlichen Nahr-
wertdeklaration auf allen Getrdnkeverpackungen (inkl.
Referenzmengen fur einen durchschnittlichen Erwachse-
nen) geben wir unseren Konsumenten die Maglichkeit,
ihre Kalorienaufnahme selbsténdig zu regulieren. Auf
der Verpackungsvorderseite sehen die Konsumenten auf
einen Blick, wie viele Kalorien eine Portion des gekauften
Getranks enthdlt und welchem Anteil am Tagesbedarf
diese entsprechen.

Unsere Transparenz geht weit Uber die reine Nahrwert-
deklaration hinaus. Seit 2014 informieren wir die breite
Offentlichkeit unter Uber die In-
haltsstoffe und erndhrungswissenschaftlichen Erkennt-
nisse rund um Coca-Cola, Coca-Cola zero und Coca-Cola
light. Diesen Informations- und im Zeitalter von Social

Media auch Interaktionskanal werden wir 2016 weiter
ausbauen, um dem wachsenden TransparenzbedUrfnis
der Konsumenten gerecht zu werden. Ausserdem setzen
wir bei unseren eigenen Mitarbeitenden an. Mit dem in-
ternen Botschafterprogramm «Gesund und erfrischt mit
Coke & Co.» informieren wir unsere Belegschaft seit 2012
gezielt Uber die Produkte, Inhaltstoffe sowie Fragen und
Diskussionen rund ums Unternehmen. Sie kbnnen so Ver-
antwortung fur ihre eigene Erndhrung Ubernehmen und
ebenso Menschen in ihrem Familien- und Freundeskreis
dazu ermutigen.

In unseren kalorienreduzierten Getréinken sind verschie-
dene Sussungsmittel im Einsatz. SUssungsmittel sind
synthetisch hergestellte oder natirliche Ersatzstoffe
for Zucker, die praktisch kalorienfrei sind und eine we-
sentlich stdrkere Susskraft haben als Haushaltszucker
(Saccharose). In unseren Getrdnken verwenden wir vier
Arten von SuUssungsmitteln mit folgenden E-Nummern’:
Acesulfam-K (E950), Aspartam (E951), Cyclamat (E952)
und Steviolglycoside (E960). Rechtlich gesehen sind Sus-
sungsmittel Lebensmittelzusatzstoffe, die von Experten
beurteilt und Uberwacht werden. Bis dato gibt es kei-
ne wissenschaftlichen Grundlagen, die Aspartam oder
andere kalorienarme Sussstoffe mit appetitsteigernder
Wirkung, Verhaltensstérungen, neurologischen Verénde-
rungen oder gar Krebs in Zusammenhang bringen.® Un-
sere vier Sussstoffe verfigen Uber eine verhdltnismdssig
hohe Susskraft und unterschreiten die maximal erlaubten
Konzentrationen um ein Mehrfaches. Sie werden oftmals
kombiniert eingesetzt.

Unsere Verantwortung gegentber den Konsumenten
nehmen wir auch im Marketing und im Verkauf wahr. Im
weltweiten Coca-Cola System gelten einheitliche Marke-
tinggrundsdtze, die auf den Schutz von Kindern ausge-
richtet sind. In der Schweiz haben wir uns deshalb 2010
mit fGhrenden Schweizer Lebensmittel- und Getrdnke-
herstellern freiwillig dazu verpflichtet, keine Werbung
gegenUber Kindern unter 12 Jahren zu machen und die
Einhaltung der Mindeststandards (unten) regelmdssig

¢ DGE-Erndhrungsbericht 2008; Nationale Verzehrstudie II, Ergebnisbericht Teil 2, Berechnungen Wirtschaftsvereinigung Alkoholfreie Getrdnke 2008.

7 Der Buchstabe E steht for Europa, wo alle Zusatzstoffe seit mehr als 40 Jahren nach Kategorien mit entsprechenden E-Nummern klassifiziert sind. Zusatzstoffe erhalten E-Nummern, wenn
sie in der EU und der Schweiz zugelassen und eine ausfuhrliche Sicherheitsevaluation durchlaufen haben. Die Zulassung wird stetig Uberwacht und im Licht neuer wissenschaftlicher
Erkenntnisse beurteilt. Eine E-Nummer gilt falschlicherweise haufig als Synonym fur schlecht. Nur wenig bekannt ist dabei, dass viele E-Nummern auch nattrliche Stoffe bezeichnen. So hat

Ascorbinsdure (Vitamin C) beispielsweise die Nummer E300.

8 Dazu verweisen wir auf die nach wie vor verfugbare Publikation zum Thema Sussstoffe («Sussstoffe: Was sind sie und was ist ihr Nutzen?») der Schweizerischen Adipositas-Stiftung und der

Schweizerischen Gesellschaft for Erndhrung; vgl. auch

).


http://www.whatsinacoke.ch/de/#index.html

Uberprufen zu lassen. Der sogenannte «Swiss Pledge»
( ) vereint mittlerweile 13 Orga-
nisationen.

Wir haben folgende Mindestkriterien:

Keine Produktwerbung an Kinder unter 12 Jahren.
Keine produktspezifische Kommunikation an Primar-
schulen (Kinder unter 12 Jahren), es sei denn, dies wird
von der Schulverwaltung zu erzieherischen Zwecken
ausdrucklich verlangt oder genehmigt.

«Werbung an Kinder unter 12 Jahren» bedeutet Wer-
bung fur ein Zielpublikum mit einem Mindestanteil von
35 Prozent an Kindern unter 12 Jahren.

Die aktuellsten Monitoringergebnisse liegen fur das Ka-
lenderjahr 2014 vor. Das Monitoring umfasste samtliche
an Kinder unter 12 Jahren gerichtete Werbeschaltungen
(TV, Print und Markenwebsites) von Nahrungsmitteln und
Getranken. Das unabhdéngige Marktforschungsunterneh-
men Media Focus Uberprifte insgesamt 123°000 Fernseh-
spots, 39 Ausgaben von Kindermagazinen und 45 Mar-
kenwebsites. Davon entsprachen laut Media Focus 99 %,
100 % bzw. rund 90 % den Vorgaben von Swiss Pledge.

Genugend Bewegung spielt neben einer ausgewoge-
nen Erndhrung eine zentrale Rolle fur die kérperliche
und geistige Gesundheit des Menschen. Bewegung und
Sport sind deshalb seit jeher ein wichtiger Teil des stra-
tegischen Engagements von TCCC. In der Schweiz set-
zen wir seit 2015 zusammen mit TCCC noch starker auf
unser Engagement im Bereich Fussball, der wichtigsten
Coca-Cola Sportart. Als exklusiver Kooperationspartner
von gruempi.ch bieten wir den Organisationskomitees
der 100 grossten Schweizer Grumpelturniere zwei at-
traktive Kooperationspakete mit Getrdnkegutscheinen,
Spielbdllen und kostenlosen Fan-Utensilien an. 2015 er-
reichten wir damit rund 60°000 Fussballerinnen und Fuss-
baller. Weiterhin eine zentrale Rolle in unserem Engage-
ment fur den Breitenfussball spielt die Coca-Cola Junior
League (CCJL), die 2015 bereits ihr zwolfjdhriges Jubi-
ldum feiern durfte. Coca-Cola unterstUtzt den Schwei-
zerischen Fussballverband und fordert im Rahmen der
CCJL 13- bis 19-jahrige Junioren. Mit dem Engagement
von Coca-Cola betatigen sich schweizweit rund 10000
Fussballtalente in den Kategorien A, B und C. Insgesamt
kémpfen jahrlich 252 Mannschaften in rund 5500 Spie-
len um den sportlichen Erfolg und den Einzug ins Final
der CCJL. Seit 2012 engagiert sich zudem der Schweizer

Fussballstar Xherdan Shagqiri als Markenbotschafter for
einen aktiven Lebensstil und unterstitzt die Schweizer
Programme von Coca-Cola for mehr Bewegung und
Sport im Alltag. Schliesslich fordern wir als Hauptsponsor
alle Fussballvereine der Standortgemeinden BrUttisellen,
Dietlikon, Vals und Steinhausen. Samtliche Aktivitaten
im Zeichen der Férderung eines aktiven Lebensstils und
mehr Bewegung im Alltag haben wir auf der Informati-
onsplattform zusammengefuhrt.
Ebenfalls unter dem Motto «get active» unterstitzen
wir engagierte Mitarbeitende bei privat organisierten
Sportinitiativen bzw. Teilnahmen an Sportanldssen mit
einem Sponsoringbeitrag.

Zu guter Letzt leistet Coca-Cola seit 2013 einen Beitrag
zur gemeinsamen Bewegungswoche mit den Gemein-
den Dietlikon/Wangen-BrUttisellen. In diesem Fall hat
die Woche nicht sieben, sondern zehn Tage; an denen
die Sportanbieter der Gemeinden ihre Tore 6ffnen. Ins-
gesamt stehen so jeweils Uber 80 Trainings fur die lokale
Bevolkerung zur Verfugung. Diese ist eingeladen, nach
Lust und Laune und ohne Verpflichtung teilzunehmen.
Die Angebote umfassen die Bereiche Bewegung, Erndh-
rung und Entspannung. Das Ziel der Bewegungswoche
ist es, einen moglichst grossen Teil der Bevdlkerung in
Wangen-Bruttisellen und Dietlikon dazu zu animieren,
sich vermehrt und regelmdssig zu bewegen. 2014 fUhr-
ten wir parallel dazu eine «Move Week» fiUr unsere Mit-
arbeitenden durch. Alle Beteiligten tfrugen wahrend einer
Woche einen Schrittzéhler und erfassten ihre zurickge-
legten Schritte. Die Initiative verfehlte ihre Wirkung nicht:
Insgesamt wurden von 603 Mitarbeitenden 43 Millionen
Schritte oder 34°000 km zurtckgelegt — zum Vergleich:
Am Aquator misst der Erdumfang ca. 40°000 km.


http://swiss-pledge.ch
http://www.get-active.ch/de/get-active/get-active/
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Um unserer Vision ndher zu kommen, investieren wir
massgeblich in das Engagement, die Entwicklung, die
Gesundheit und Sicherheit unserer Mitarbeitenden so-
wie in die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben.

Vielfalt

Ende 2015 haben wir an unseren verschiedenen Stand-
orten insgesamt 959 Mitarbeitende verteilt auf 918 Voll-
zeitstellen beschdftigt (2013: 17003 bzw. 962). Darunter
waren 20 Lernende in vier verschiedenen Berufen und 19
Management Trainees. Sie werden nach Abschluss der
Ausbildung in der Regel weiterbeschdftigt. Die Quoten
lagen 2014/15 zwischen 62 % und 100 %. Unsere Beleg-
schaft setzt sich aus insgesamt 33 Nationalitdten zusam-
men: Neben Personen aus der Schweiz (72 %; 2013: 75 %)
beschdaftigen wir insbesondere Mitarbeitende aus dem
umliegenden Ausland. Ein Blick in die Altersstatistik zeigt
ausserdem, dass wir ein vergleichsweise junges Unter-
nehmen sind: 60 % der Mitarbeitenden sind zwischen 30
und 50 Jahre alt.

Personalbestand nach Alter, Funktions-
stufe und Geschlecht

Im Vergleich zum letzten Bericht werden unter Senior
Manager nur noch die Mitglieder des Senior Leadership
Teams (Geschdftsleitung) gefuhrt. Zahlen per 31. Dezem-
ber 2015.

Erkldrung
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Unter 30 Jahre alt

Nicht leitende Angestellte 133
Manager 10
Senior Manager 0
Total 143
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Nicht leitende Angestellte 377
Manager 168
Senior Manager 8
Total 553
Uber 50 Jahre alt
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Nicht leitende Angestellte Manager Senior Manager
[ )
Geschlechteranteil < = 'w '“.
'n' F Nicht leitende Angestellte 199
Nicht leitende Angestellte 78% 22 % Manager 23
Manager 80% 20% Senior Manager 0
Senior Manager 87% 13% Total 222
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Mitarbeiterfluktuation (%)
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Die Fluktuation istin den letzten Jahren leicht gesunken. Die Zahlen

wiederspiegeln einerseits unseren schnelllebigen und anspruchs-
vollen Markt und andererseits die hohen Erwartungen der Mitar-
beitenden an unser Unternehmen.

FOr uns ist es von zentraler Bedeutung Positionen, mit der
am besten passenden Person zu besetzen, unabhéngig
vom Geschlecht. Deshalb wollen wir die Geschlechter-
quote an unseren «Fast Forward»-Programmen (vgl. =
Mitarbeiterentwicklung) ausgeglichen gestalten und bei
der Rekrutierung neuer Mitarbeiter vermehrt auf das Ge-
schlechtergleichgewicht achten. Der Frauenanteil im ge-
samten Unternehmen betrdagt 21% (2013: 22 %). Auf den
Stufen Manager und Senior Manager liegt der Anteil bei
20% (2013: 30%). In der achtkopfigen Geschdftsleitung
sass Ende 2015 eine Frau (CFO).

Unsere Mitarbeitenden werden unabhdngig vom Ge-
schlecht entlohnt. Dies ist so in unserer infernen Richtli-
nie zu Saldren, Spezialprdmien und Jobdefinitionen fest-
gehalten. Die Entlohnung stitzt sich auf die individuelle
Leistung und die definierten Lohnbdnder, die an die ver-
schiedenen Positionen (Job Grades) gekoppelt sind. Da-
ruber hinaus fliessen auch Aspekte wie Dienstalter und
Erfahrung mit ein.

Schliessung Bolligen

Mit der Schliessung unseres Abfullbetriebs in Bolligen
per Ende 2015 (vgl. &= Unser Geschdff) hat die Geschéfts-
leitung Anfang 2015 nach eingehender Prifung der Pro-
duktions- und Logistikinfrastruktur einen folgenschweren
und einmaligen Entscheid getroffen. Zwar wurde in Bus-
signy bereits einmal ein Produktionsstandort geschlos-
sen (2003). Mit insgesamt 91 Personen ist die Zahl der Be-
troffenen in Bolligen jedoch hdher. Nicht zuletzt deshalb
hat die Geschdéftsleitung die Mitarbeitenden am Standort
fruhzeitig und personlich Uber die Schliessungsabsicht
informiert und das gesetzlich vorgeschriebene Konsul-
tationsverfahren bei Massenentlassungen nach OR Art.
335d-g initiiert. Dieses sieht vor, dass die betroffenen
Mitarbeitenden angehoért und mogliche Alternativen

diskutiert und gepruft werden. Alle Alternativvorschldge
hat die Geschdftsleitung eingehend und sorgfdltig ge-
pruft; sich letztlich jedoch trotzdem dazu entschieden,
den Standort zu schliessen. Im Rahmen des Konsultati-
onsverfahrens und der Sozialplanverhandlungen haben
die Verantwortlichen die lokal gut verankerte Gewerk-
schaft Unia mit einbezogen. In enger und respektvoller
Zusammenarbeit mit den betroffenen Mitarbeitenden,
die sich in einer neu geschaffenen Arbeitnehmervertre-
tung organisierten, und der Gewerkschaft entstand so
ein umfassender Sozialplan. Dieser enthielt neben Frioh-
pensionierungen, professioneller Hilfe zur beruflichen
Neuorientierung auch individuelle Leistungsanreize for
die Aufrechterhaltung des Geschaftsbetriebs in Bolligen.
Ruckblickend kénnen wir festhalten, dass wir nicht zuletzt
dank des proaktiven Einbezugs der Unia sozialvertrég-
liche Losungen finden und Hartefdlle glicklicherweise
vermeiden konnten. Dartber hinaus haben wir mit den
geschaffenen Anreizstrukturen auch alle for 2015 ge-
steckten Produktions- und Logistikziele erreicht.

Die Liegenschaft haben wir mittlerweile an die DN Im-
mobilien AG verkauft. Die Liegenschaft wird kinftig von
der Kablan AG mit Hauptsitz in Ostermundigen bewirt-
schaftet, die seit 1991 schweizweite Logistiklosungen for
Elektroartikel, fur die Beratung und den Verkauf von Ka-
beln, LAN- und Industrieprodukten sowie fur die Konfek-
tionierung von Lichtwellen- und Kupferleitern bietet. Sie
betreibt in Bolligen neu ein Zentrallager und beschaftigt
sogar einen unserer ehemaligen Mitarbeiter. All jene
Mitarbeitenden in Bolligen, die nicht von der Schliessung
des Abfullbetriebs betroffen waren, haben ihren Standort
ins nahe gelegene Ostermundigen verlegt. Unsere dor-
tige Liegenschaft bietet Platz fur Valser Service sowie fur
die Teams verschiedener Abteilungen.

Werte und Verhaltenskodex

Unsere sechs Uber alle Lander der CCHBC einheitlichen
Werte Authentizitdt, Zusammenarbeit, Spitzenleistung,
Lernen, Interesse am Menschen und Zusammen mit un-
seren Kunden gewinnen sind im gruppenweit gultigen
Verhaltenskodex festgehalten. Um die Werte darUber
hinaus in unserer Organisation zu verankern, haben wir
mittels einer MyVoice-Initiative (vgl. Mitarbeiterengage-
ment) 2015 die Werte in den einzelnen Funktionsberei-
chen und Teams weiter thematisiert, diskutiert und auf
die Bedeutung fur die tégliche Arbeit heruntergebrochen.

Der Verhaltenskodex gilt fur alle Mitarbeitenden der
Coca-Cola HBC Schweiz. Sie erhalten ihn beim Eintritt ins
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Unternehmen zusammen mit dem Arbeitsvertrag ausge-
handigt und unterzeichnen eine Einverstandniserklarung.
Ausserdem wird er im Rahmen der EinfOhrungstage fur
neue Mitarbeitende thematisiert. 2015 haben 97% al-
ler Mitarbeitenden eine Kodex-Schulung absolviert. In
Ergdinzung zum Verhaltenskodex haben wir seit 2012
eine separate Antibestechungsrichtlinie und ein Com-
pliance-Handbuch, das unsere Mitarbeitenden Uber die
wichtigsten Zusammenhdnge, Anforderungen und Fra-
gestellungen in Bezug auf Bestechung und Korruption in-
formiert. DarUber hinaus ist das CCHBC-Handbuch zum
Wettbewerbsrecht fur die Mitarbeitenden verbindlich.
Im Zusammenhang mit dem Kodex und den Richtlinien
unterhalten wir ein Meldesystem («Whistleblowing» Uber
externe SpeakUp Hotline), Uber das Mitarbeitende Ver-
dachtsfalle melden kénnen. In den letzten Jahren sind
Uber dieses System vorwiegend Meldungen zu Verstds-
sen im Zusammenhang mit Interessenskonflikten und
unsachgemdsse Verwendung von Unternehmensbesitz
gemacht worden; 2015 waren es zwei Meldungen. Unser
interner Auditor geht samtlichen Meldungen nach und
berichtet der Geschdftsleitung einmal pro Quartal. Zu
guter Letzt tauschen sich kleinere Gruppen oder Teams
im Rahmen von individuellen Schulungen und Trainings
auch mit dem internen Rechtsdienst zu aktuellen ge-
schaftsrelevanten Fragestellungen aus, beispielsweise
zu betreibungsrechtlichen Fragen mit dem Credit/Cont-
rolling-Team oder zu Marketingfragen im Zusammen-
hang mit dem Lotteriegesetz.

Mitarbeiterengagement

Mittels MyVoice-Mitarbeiterzufriedenheitsumfrage der
CCHBC’ messen wir jdhrlich die Zufriedenheit der Mit-
arbeitenden, ihre Bindung zum Unternehmen sowie das
Engagement, sich fur die Organisation einzusetzen. Dies
geschieht anhand dreier Indizes: Der Mitarbeiter-En-
gagement-Index misst u.a. die Bindung zum Unterneh-
men, die Bereitschaft zur Extrameile und das Wohlbe-
finden am Arbeitsplatz. Der Werte-Index gibt Auskunft
dartber, ob die Mitarbeitenden die Unternehmenswerte
verstehen, an sie glauben und wissen, wie sie den Wer-
ten entsprechend handeln kénnen. Der Ambassador-In-
dex schliesslich beleuchtet, ob die Mitarbeitenden eine
Botschafterrolle einnehmen, indem sie Vertrauen ins
Unternehmen haben und die Produkte und Dienstleis-
tungen ihren Bekannten und Verwandten empfehlen.
Die Mitarbeiterbefragung wurde zuletzt im Herbst 2015
durchgefthrt, mit einer erneut hohen Beteiligung von
Uber 95 %. Auch die Resultate sind einmal mehr erfreulich

ausgefallen: Im Vergleich zu 2014 ist der Mitarbeiter-En-
gagement-Index auf 88 % verblieben, der Werte-Index
hat sich um 3 Prozentpunkte auf 81% und der Ambassa-
dor-Index um einen Prozentpunkt auf 91% erhoht. Bei der
Analyse der anonymisierten Resultate haben wir funf po-
tenzielle Handlungsfelder identifiziert, die 2016 mit den
Mitarbeitenden gemeinsam weiter konkretisiert werden.
Geschdaftsleitungsmitglieder, HR-Verantwortliche, ausge-
wdhlte Mitarbeitende und MyVoice-Botschafterinnen und
-botschafter diskutieren die jeweiligen Themen, um aktu-
elle Herausforderungen besser zu verstehen und nétige
Verbesserungsschritte festzulegen. Die insgesamt 17 My-
Voice-Botschafterinnen und -botschafter dienen daruber
hinaus als Bindeglied zwischen Geschdftsleitung und
Mitarbeitenden. Sie treiben die einzelnen Massnahmen-
felder voran, fungieren als Stimmungsbarometer und als
erste Anlaufstelle bei besonderen Anliegen oder Fragen.

Im Zusammenhang mit dem Mitarbeiterengagement
betreiben wir auch das sogenannte Recognition-Pro-
gramm. Es zielt darauf ab, die Wertschdtzung und Be-
teiligung der Mitarbeitenden zu férdern. Dazu gehoren
neben Geschenken fur Dienstaltersjubilden und spezielle
Ereignisse wie Heirat auch Spontanprdmien sowie ein
Ideenmanagement. Letzteres wurde in der Berichtsperio-
de nur sparlich genutzt. Derzeit machen wir uns deshalb
Gedanken zu praktikablen Alternativen. Nach wie vor in
Gebrauch sind allerdings die Verbesserungsmemos an
unseren Produktionsstandorten. Dort haben die Mitar-
beitenden die Moglichkeit, konkrete Empfehlungen und
Verbesserungsvorschldge zu machen. 2015 machten
unsere Angestellten in Dietlikon und Vals insgesamt 162
kleinere und auch gréssere Vorschlége in Bereichen wie
Qualitat und Lebensmittelsicherheit, effiziente Produkti-
on, Umwelt und Sicherheit oder Instandhaltung. Bis Ende
2015 gelangten bereits 55 % davon zur Umsetzung.

Mitarbeiterentwicklung

Die Weiterentwicklung unserer Mitarbeitenden beginnt
bereits bei der Rekrutierung der passenden Kandidaten.
Dabei setzen wir nach wie vor auf den Kulturfit, also die
Kompatibilitat von Werte- und Kulturvorstellungen, und
unsere Arbeitgebermarke mit dem Motto «Make Coke
happen every day». In der Berichtsperiode wurde unser
Rekrutierungsprozess zu grossen Teilen an das Shared
Service Center der CCHBC in Bulgarien ausgelagert, was
insbesondere in der Anfangsphase zu den Ublichen Ab-
stimmungsproblemen fohrte. Mittlerweile sind die neu-
en Prozesse etabliert und wir konzentrieren uns kinftig

¢ Im letzten Bericht wurde die Umfrage unter dem Titel Employee Engagement Index (EEI) gefuhrt. In der Zwischenzeit arbeitet die CCHBC mit einem neuen Anbieter zusammen, der bessere
Vergleichsmaglichkeiten innerhalb des Coca-Cola Systems und mit anderen branchenrelevanten Unternehmen bietet. Die Werte 2015 sind somit nicht mit jenen von 2013 vergleichbar.
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verstarkt auf die Rekrutierung via Social Media. Auch bei
der Ansprache und Gewinnung von Hochschulabsolven-
ten gehen wir 2016 neue Wege. Die interne Analyse des
Rankings der attraktivsten Arbeitgeber fur Absolventen —
in welchem wir aus den Top 15 gefallen waren - ergab,
dass wir in der Vergangenheit neue Talente nicht genug
zielgruppenspezifisch angesprochen hatten. Wir sind
deshalb daran, die Prioritdten, Zielgruppen und Kommu-
nikationskandle neu zu bewerten. Kinftig werden wir ver-
starkt in die Betreuung von Bachelor- und Masterarbeiten
investieren sowie unsere aktuellen Trainees bei der Re-
krutierung an Messen und Konferenzen miteinbeziehen.

Um die individuelle Entwicklung der Mitarbeitenden sys-
tematisch und effektiv voranzutreiben, stotzen wir uns auf
unsere funf Kompetenzfelder («Key Result Areas», KRAS)
ab: 1. Lead and Inspire, 2. Create Partnerships for Growth,
3. Innovate for Growth, 4. Manage with Excellence, 5. De-
liver sustainable Growth. Entlang dieser KRAs ist der ge-
samte Entwicklungsprozess, inklusive individuelle Leis-
tungsbeurteilung, aufgebaut. Am Anfang des Prozesses
stehen die Zielvereinbarung mit dem Vorgesetzten und
die Diskussion der Erwartungen. Wdhrend eines Jahres
werden diese Vereinbarungen immer wieder themati-
siert. Am Ende der Bezugsperiode erhalten s&mtliche
Mitarbeitenden auf dieser Basis eine Beurteilung. Die
Resultate fliessen anschliessend ins sogenannte Peop-
le-Development-Forum (PDF) ein. Im Rahmen eines PDF
treffen sich Manager und Senior Manager, um gezielt die
Starken und Entwicklungsoptionen sowie das Potenzial fur
zukunftige Positionen ihrer direkt unterstellten Mitarbei-
tenden im Plenum zu diskutieren. Die PDF-Ergebnisse bil-
den die Grundlage fur einen individuellen Entwicklungs-
plan, der auch den Weiterbildungsbedarf festhdalt und
dessen konsequente Umsetzung die Mitarbeitenden bei
ihrer zukunftigen Leistung unterstutzen soll. Wir arbeiten
kontinuierlich daran, diesen fur uns dusserst wertvollen
Prozess Uber die verschiedenen Abteilungen oder auch
Uber mehrere Lander hinweg durchldssiger zu machen.

Diese Bestrebungen stehen nicht zuletzt auch im Zeichen
unseres langfristigen Zieles, systematisch die Besetzung
der vakanten Managementpositionen von innen her si-
cherzustellen. Den Zielwert von 75 % haben wir 2015 mit
einer Quote von rund 80 % Ubertroffen. Um kinftig eine
noch héhere «Selbsterneuerungsquote» zu erlangen, set-
zen wir auf unsere «Fast Forward»-Programme (FF). 2016
kommt zu den bestehenden FF1- und FF2-Programmen ein
drittes, FF3, hinzu. Das FF1 & vier Ausbildungstagen be-
reitet Mitarbeitende auf ihre FUhrungsposition als Team-
leiter vor. Das FF2 @ sechs Ausbildungstagen richtet sich
an Teamleiter, um sie auf die eher strategische FOhrung

von Teamleitern vorzubereiten. Und das mit sechs Aus-
bildungstagen angelegte FF3 schliesslich soll den Sprung
in die Geschdftsleitung unterstitzen und beinhaltet
CCHBC-weite Projektarbeiten und regionale Mentorings.
Im Zentrum jedes FF-Programms steht eine praktische
Projektarbeit an einem aktuellen Management- oder
Strategiethema. Dartber hinaus werden die Programme
durch spezifisch abgestimmte Seminare fur die jeweilige
Stufe ergdénzt, in welchen die Managementinstrumen-
te und individuellen Fahigkeiten vertieft bzw. verbessert
werden. 2014 haben wir zudem fur unsere Business De-
velopers ein eigenes Talentférderungsprogramm inner-
halb der Verkaufsorganisation ins Leben gerufen.

Ausserdem verfigen wir mit unserem Management
Trainee-Programm Uber ein probates Instrument zur Re-
krutierung und Ausbildung der kommenden FUhrungs-
generation. Das Programm bietet Hochschulabsolventen
die Moglichkeit, verschiedene Bereiche innerhalb der
Coca-Cola HBC Schweiz AG kennenzulernen; es besteht
aus einem «on-the-job»-Teil sowie internen Schulun-
gen. Durch individuelle Entwicklungspléne werden das
Fachwissen und die persénlichen Kompetenzen jedes
Trainees erweitert. Wahrend dem ganzen Programm
steht jedem Management Trainee zudem ein Mentor zur
Seite. Nach einem Jahr werden das Entwicklungspoten-
tial des Management Trainees erfasst und die Einstiegs-
moglichkeiten nach dem Programm diskutiert.

Weiterbildung und Training

Um unseren Mitarbeitenden (einschliesslich Valser Ser-
vice] bedarfsgerechte Qualifizierungs- und Schulungs-
moglichkeiten zu bieten, unterhalten wir ein umfassen-
des Ausbildungsangebot fur einzelne Mitarbeitende oder
Teams. Es zielt darauf ab, die Umsetzung von Wissen in
Verhalten zu gewdhrleisten. Unser Angebot umfasst Kur-
se und Trainings, die allen Mitarbeitenden offen stehen
und unsere KRA abdecken. Da jede Qualitatsverbesse-
rung die personliche Lern- und Verénderungsbereitschaft
der Beteiligten voraussetzt, unterstitzt unser Team von
Learning & Development (L&D) die Vorgesetzten dabei,
vorab die individuellen Zielsetzungen festzulegen. DarU-
ber hinaus wird jeweils einige Wochen nach Trainingsab-
schluss die Zielerreichung Uberprift. Ebenfalls zum An-
gebot von L&D zdhlen Moderations-, Teamentwicklungs-,
Mediations- sowie Coaching-Leistungen, die von Mitar-
beitenden oder ganzen Teams in Anspruch genommen
werden konnen. Die Geschdftsbereiche Commercial und
Supply Chain verfugen zudem Uber spezifische Weiter-
bildungsangebote. Im Berichtszeitraum haben wir unser
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L&D gestrafft und an der Formel 70-20-10 ausgerichtet.
Demnach sollen 70 % der Weiterentwicklung «on the job»,
20 % mittels Mentoring und lediglich 10% dank interner
sowie externer Trainings stattfinden. 2015 hat sich jeder
Mitarbeitende im Durchschnitt 15 Stunden intern und/oder
extern weitergebildet (2014: 20). Diese Reduktion ist einer-
seits der 70-20-10-Formel geschuldet (insgesamt fonf Kur-
se wurden ersatzlos gestrichen) und andererseits der Tat-
sache, dass neu die Schultage der Lernenden nicht mehr
unter Weiterbildung gefUhrt werden.

Arbeitssicherheit

Die Sicherheit unserer Mitarbeitenden, insbesondere in
der Produktion und der Logistik, haben bei uns oberste
Prioritat. Deshalb unterhalten wir ein modernes Sicher-
heitsmanagement nach dem Standard OHSAS 18001 (re-
zertifiziert im Oktober 2014) und halten die KORE-Richt-
linien von TCCC ein. Ausserdem sind wir Mitglied der
Betriebsgruppenlésung Getrénke (BGLG), die von der
Eidgenossischen Koordinationskommission fur Arbeits-
sicherheit EKAS als Systemldsung (G04) validiert wurde.
Gemeinsam mit weiteren 26 Unternehmen der Schweizer
Getrdnkebranche arbeiten wir mit konkreten Zielsetzun-
gen an der kontinuierlichen Reduktion der Berufsunfdlle
und den daraus resultierenden Ausfalltagen. Fur 2022
hat sich die BGLG das Ziel gesetzt, die Ausfalltage im Ver-
gleich zu 2011 um 10% und die Anzahl Unfdlle auf 6 pro
100 Vollzeitbeschaftigte zu reduzieren.

Wir erfassen jeden Unfall, der eine drztliche Versorgung
notig macht, in unserer Statistik und melden ihn unserer
Versicherungsgesellschaft Suva. DarUber hinaus wird
jeder Berufsunfall durch unsere zustandigen Sicherheits-

Anzahl Berufsunfille mit Arbeitsausfall Gber 1 Tag pro
100 Volizeitbeschdftigte (FTEs)

1,81 2,07 1,66 2,25 2,61

beauftragten analysiert. Wo maéglich und nétig treffen sie
Verbesserungsmassnahmen. Neben dem individuellen
Leid, das durch Unfdlle entsteht, fallen for uns als Unter-
nehmen in jedem Fall auch direkte (Versicherungsprami-
en und Lohnfortzahlungen) und indirekte Kosten (zeitlicher
Aufwand, Absenzen, fluktuationsbedingte Kosten oder
Reputationsrisiken) an. Wir haben deshalb ein grosses
Interesse, Unfdlle zu vermeiden, indem wir unser Augen-
merk auf jene Situationen richten, die zu Unfdllen fohren
konnen: Unsichere Handlungen, Gefdhrdungen durch
Maschinen oder Einrichtungen sowie Meldungen Gber
Beinaheunfdlle. Letztere werden zwar nicht der Versiche-
rungsgesellschaft gemeldet, aber ebenso in unserer Sta-
tistik erfasst, systematisch ausgewertet und bearbeitet.

Berufsunfdlle

2015 ereigneten sich insgesamt 40 Berufsunfdlle (2013:
36), die eine darztliche Versorgung notwendig machten.
Betroffen waren vor allem die Produktion und der Ver-
kauf bzw. Vertrieb unserer Produkte. Die haufigsten Ver-
letzungsgrunde waren in dieser Berichtsperiode einmal
mehr das Ausrutschen, Zufallkommen oder der Fehltritt
(Anteil noch immer steigend), gefolgt von Getroffen-
werden bzw. Anstossen und Anschlagen. Bei weniger
als der Hdlfte der Fdlle, namlich 24 (2013: 16), hatte der
Unfall einen Arbeitsausfall am ndchsten Tag zur Folge.
Damit liegen wir gut 21% Uber unserem Funfjahresmittel
von 20 Fdllen. Ein Blick auf die Berufsunfallzahlen unse-
rer BGLG-Mitstreiter zeigt jedoch, dass wir mit unseren
Berufsunfallzahlen pro 100 Vollbeschdaftigte (2014) rund
33 % unter dem Durchschnitt (2012: 25 %) liegen.!® Die 21
(2014) bzw. 24 Unfdlle (2015) verursachten 424 bzw. 578
Ausfalltage. Im Vergleich mit 2013, in dem 16 Unfdlle

Anzahl Ausfalltage durch Berufsunfdlle pro
100 Volizeitbeschdftigte (FTEs)

29,5 59,0 67,7 54,1 51,8

201 2012 2013 2014 2015

FUr 2016 setzen wir uns ein ambitioniertes Ziel 1,79, um deutlich

unter den gruppenweiten Richtwert zu fallen.

201 2012 2013 2014 2015

' Dies ist umso bemerkenswerter, als dass wir mit einem Anteil von 26,5 % der BGLG-Vollbeschdaftigten einen erheblichen positiven Einfluss auf die Gesamtstatistik haben.
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651 Ausfalltage mit sich zogen, ist dies eine erfreuliche
Entwicklung. Trotzdem: Wir kdmpfen mit einer zu hohen
Anzahllanger Absenzfdlle (Abwesenheit von mehr als ei-
nem Monat): Waren es 2011 drei, 2012 vier und 2013 sechs
Fdlle, so ereigneten sich im 2014 und 2015 vier bzw. neun
solche Fdlle. Unter den Berufsunfallen waren 2014 und
2015 auch je zwei schwere Verletzungen (Knochenbri-
che) zu beklagen.

Pravention und kontinuierliche
Verbesserung

Letztlich ist jeder Unfall einer zu viel. Deshalb sind alle
Mitarbeitenden gefordert, einen Beitrag zur Reduktion
der Unfdlle zu leisten. Eine besondere Rolle spielen dabei
unsere ortlichen Spezialisten der Arbeitssicherheit, d.h.
Sicherheitsbeauftragte, Betriebssanitdter und Ansprech-
personen fUr Gefahrenstoffe. Sie nehmen unter anderem
mit den sogenannten «Toolbox Talks» auf das Verhalten
ihrer Arbeitskolleginnen und -kollegen Einfluss. Bei die-
sen Talks geht es um den sachgemdssen und sicheren
Gebrauch von Arbeitsinstrumenten von der Leiter bis zur
komplexen Maschine, aber auch um Anweisungen zur
sicheren Ausfuhrung von alltdglichen Arbeiten. In der Be-
richtsperiode haben wir 674 (2014) bzw. 2°017 (2015) sol-
cher Talks durchgefuhrt. Die grosse Zahl 2015 ist auf den
erhohten Bedarfim Zusammenhang mit den Bauarbeiten
in Dietlikon (High-Speed-PET-Linie) zuruckzufthren. Dar-
ber hinaus legen unsere FUhrungspersonen in der Pro-
duktion viel Wert auf die «Walk the Talk»-Untersuchungen.
Hierbei beobachten sie ihre Mitarbeitenden regelmdssig
wdhrend rund 20 Minuten bei der Arbeit und thematisie-
ren in anschliessenden Gesprdchen sowohl positive als
auch verbesserungswirdige Arbeitshandlungen. 2014
und 2015 haben unsere Vorgesetzten 324 bzw. 519 sol-
cher Untersuchungen durchgefuhrt. Unsere Erfahrung
zeigt jedoch, dass es keinen einfachen Zusammenhang
zwischen der Anzahl Talks oder Untersuchungen und
den effektiven Unfallzahlen gibt. Entscheidend bleibt die
einzelne Person und ihr Verhalten. Da bei rund 80 % der
Unfdlle ein unachtsames Verhalten die Ursache ist, ha-
ben wir Ende 2015 unseren Fokus in der Arbeitssicherheit
neu ausgerichtet. Unter dem Titel «<Game Change Plan»
befasst sich ein Sicherheitskomitee von 20 FOhrungsper-
sonen aus allen Geschdaftsbereichen mit den Fragen rund
um ein sicheres Verhalten. Unterstitzt werden wir dabei
von einem Experten der Suva (SuvaPro). Ausserdem sind
wir der Sicherheits-Charta der Suva («Sagen Sie STOPP,
wenn'’s gefdhrlich wird.») beigetreten.

Im Kontext der Pravention ist es auch erfreulich, dass die
Meldungen von Verbesserungsvorschldgen und Beina-

heunfallen in der Berichtsperiode 2014/15 von 167 auf 390
weiter gestiegen sind; in allen Fallen wurde eine detail-
lierte Untersuchung durchgefuhrt. Wichtige Hinweise for
Verbesserungen erhalten wir auch Uber die regelmdssi-
gen externen Audits. Zum Beispiel dank des KORE-Audits
von TCCC oder des Grundlagenaudits, den die CCHBC
immer dann veranlasst, wenn die Berufsunfallquote den
Richtwert von 2,0 Ubersteigt, was in beiden Berichtsjah-
ren unerfreulicherweise der Fall war. Der letzte unange-
kindigte KORE-Audit fand Uber die Dauer einer ganzen
Woche statt. Und zwar zu dem Zeitpunkt, als in Dietlikon
die neue High-Speed-PET-Linie aufgebaut wurde. Zu die-
sem Zeitpunkt waren neben unseren eigenen Mitarbei-
tenden rund 60 Mitarbeitende von Fremdfirmen an der
Arbeit. Umso erfreulicher ist es, dass wir in dieser her-
ausfordernden Zeit keinen einzigen Unfall verzeichneten
und es auch in den Augen des Auditors — abgesehen von
ein paar kleineren Verbesserungsvorschldgen — nichts
Nennenswertes zu beanstanden gab.

Im Ubrigen haben wir unsere Mitarbeitenden mit zwei
aufwandigen Sensibilisierungswochen im Rahmen der
gruppenweiten Health&Safety-Weeks zu Brandschutz
(2014) und Erste Hilfe (2015) informiert. Auf attraktive und
spielerische Weise konnten die Mitarbeitenden Wissens-
wertes zum Verhalten im Berufsalltag und ihrer Freizeit
erfahren. DarUber hinaus werden die Mitarbeitenden
nach wie vor einmal pro Monat im Intranet Gber aktuelle
Vorfdlle und Erkenntnisse punkto Arbeitssicherheit infor-
miert, beispielweise zu Unfallhergdngen.

Strassensicherheit

Neben der Sicherheitin unserer Produktionistuns auch die
Sicherheit unserer Mitarbeitenden im Strassenverkehr ein
Anliegen. Einerseits legen wir viel Wert auf die Fahreraus-
bildung. Fir unser Fahrerpersonal und die Mitarbeitenden
mit Geschdaftsauto bieten wir regelmdssige Fahr- und Si-
cherheitstrainings wie Schleuder- oder Erste-Hilfe-Kurse
an. DarUber hinaus gehoren Eco-Drive-Kurse zu unserem
Standard. Ein Fahrer oder eine Fahrerin absolviert in der
Regel ein bis zwei Kurse pro Jahr. Andererseits haben
wir in der Berichtsperiode damit begonnen, unsere Per-
sonenwagen mit dem System «Mobile Eye», das bis dato
nur bei der LKW-Flotte zum Einsatz kam, auszuristen.
Mobile Eye ist ein kameragestitztes System mit verschie-
denen Funktionen, die Kollisionen verringern oder ver-
meiden und gleichzeitig das Fahrverhalten verbessern.
2014 waren knapp 20 % der Fahrzeuge mit einem mobi-
len Auge ausgeristet, 2015 bereits 46 %. Die Entwicklung
der Unfallzahlen (Sachschaden) ist erfreulich: 2014 waren
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unsere Mitarbeitenden in 107 Unfdlle (Eigen- oder Fremd-
verschulden) verwickelt, 2015 noch in 48 Unfdlle. Das
sind Unfallraten von 10,9 bzw. 5,1 pro Million gefahrene
Kilometer.

Freizeitunfdlle und Absenzen

Neben den Berufsunfdllen ist auch die Entwicklung der
Nichtberufsunfélle auf unserem Radar, d.h. jene Unfdlle,
die sich in der Freizeit unserer Mitarbeitenden ereignen.
Sie verursachten 2015 erfreulicherweise 63 % weniger
Ausfalltage als 2013, machten aber trotzdem 64 % (2013:
81%) aller 1625 unfallbedingten Ausfalltage aus.

Als dritte und letzte Kategorie schlagen auch die Aus-
falltage in der Statistik zu Buche, die durch physische
Krankheit und psychische Belastung verursacht wurden.
Die Ausfalltage in dieser Kategorie sind im Vergleich zu
2013 um 14% gesunken. Obwohl wir keine signifikant
hohere Anzahl von Krankheitsfdllen aufgrund einer Er-
schépfungsthematik, d.h. «Burnout», beobachten, be-
halten wird dieses Krankheitsbild im Rahmen unseres
Absenzmanagements im Auge. Denn wir sind in einem
anspruchsvollen Markt tdtig, der unseren Mitarbeiten-
den viel abverlangt und uns immer wieder dazu zwingt,

Ausfalltage gesamt

8,403 10740 7316 7'856

651

2'816

7'273

2012 2013 2014 2015

M Krankheit B Nichtberufsunfall (Freizeit) B Berufsunfall

auf neue Marktbedingungen schnellstmoglich zu re-
agieren. Ein wichtiges Instrument fur die FUhrungskrdfte
bleibt deshalb die Durchfuhrung eines formellen Ruck-
kehrgesprdches nach einer langeren krankheitsbeding-
ten Abwesenheit (ab finf Absenztagen) bzw. nach vier
Kurzabsenzen im selben Kalenderjahr. Der Fokus dieser
Gesprdche liegt auf der Eruierung der Absenzursachen
und maoglicher Massnahmen zur Verbesserung der Ar-
beitssituation. Unser internes Absenzmanagement wird
ergdnzt durch das hervorragende Case Management
unseres Krankentaggeldversicherers. Dieses steht un-
seren Mitarbeitenden in schwierigen gesundheitlichen
Situationen vor, wéhrend oder nach einer Abwesenheit
sowie im Falle langerer Erkrankungen zur Verfugung.

Gewisse psychisch bedingte Krankheitsausfdlle kénnen
wir auch durch spezifische Ausbildungsmodule vermei-
den: Unseren Mitarbeitenden, insbesondere neuen und
erfahrenen FUhrungskraften, stehen unter anderem Kurse
zum eigenen Gesundheits- und Ressourcenmanagement
sowie zu gesundheitsbezogenen Problemstellungen im
Fohrungs- und Geschdftsalltag zur Verfiogung. Wenn
unsere Personalabteilung bei beruflichen oder person-
lichen Problemen nicht (mehr) weiterhelfen kann, bieten
wir unseren Mitarbeitenden externe Hilfe an. Seit Jahren
arbeiten wir intensiv mit der Firma Movis zusammen. Bei
Movis kénnen alle Mitarbeitenden professionelle Hilfe
bei psychischer Belastung, schweren Erkrankungen oder
finanziellen Schwierigkeiten anfordern. Die Kosten trégt
Coca-Cola HBC Schweiz und Movis verpflichtet sich zu
absoluter Diskretion.

Vereinbarkeit von Beruf und Privatieben

Seit 2012 stehen unseren Mitarbeitenden die Beratungs-
und Vermittlungsleistungen der Organisation familien-
service® zur besseren Vereinbarung von Familie, Beruf
und Privatleben zur Verfigung. Konkret kdnnen unsere
Mitarbeitenden die Services Homecare (Dienstleistungen
for den Haushalt), Eldercare (Befreuung und Begleitung
fur altere Familienangehdérige) und Childcare (familiener-
gdnzende Kinderbetreuung) kostenlos in Anspruch neh-
men. Die Nachfrage nach diesen Angeboten blieb auch
nach erneuter interner Bekanntmachung gering, wes-
halb wir eine weitere Zusammenarbeit 2016 nochmals
eingehend prifen.

Betriebsinterne Abkldrungen und Diskussionen haben
gezeigt, dass die viel zitierte «Work-Life» oder «Life-Do-
main» Balance etwas sehr Individuelles ist. Daher bie-
ten wir unseren Mitarbeitenden anstelle von Sportabos
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und dergleichen vielmehr die Moglichkeit, fur sich selbst
und im Gesprdch mit den Vorgesetzten abzuwdgen, was
wichtig und prioritdr ist. Ergdnzend dazu stehen den Mit-
arbeitenden spezifische L&D-Angebote zur Verfugung,
beispielsweise im Bereich Selbstmanagement. Ebenfalls
einen Beitrag zur individuellen Work-Life-Balance leistet
das auf Anfang 2016 eingefUhrte Zeiterfassungssystem.
Mit klaren Richtlinien und einem einheitlichen System
schaffen wir mehr Transparenz, was letztlich den ein-
zelnen Mitarbeitenden sowie ihren Vorgesetzten nutzt.
Uberdies arbeiten wir an flexibleren Arbeitsmodellen.
2015 wurde im Rahmen eines FF-Projektes ein Home-Of-
fice-Konzept erarbeitet, das 2016 definitiv eingefuhrt wird
und es unseren Mitarbeitenden erméglicht, einen Tag
pro Woche von Zuhause aus zu arbeiten.

Zur Geburt ihres Nachwuchses erhalten unsere Mitar-
beiterinnen seit 2012 einen Mutterschaftsurlaub von 16
Wochen (obligatorisch: 14); dies bei voller Entléhnung und
mit der Option, die Dauer um weitere vier unbezahlte Wo-
chen zu verldangern. Den frischgebackenen Vdtern stehen
funf bezahlte arbeitsfreie Tage zur Verfigung.

SAR-Wert (%)

2,00 2,53 3,52 2,90 3,50

201 2012 2013 2014 2015

Die gesundheitsbedingten Ausfalltage verfolgen wir anhand des
sogenannten SAR-Wertes (Sickness Absence Rate), der die Absenz-
zeit aus Krankheit und Unfall im Verhdltnis zur Gesamtarbeitszeit
zum Ausdruck bringt. Diese Kenngrésse wird in der Geschdaftslei-
tung regelmassig diskutiert. Die Entwicklung des SAR-Wertes ver-
anschaulicht unsere beschriebenen Herausforderungen. Valser
Service ist nicht enthalten.
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Beim Umgang mit Wasser, unserer wichtigsten natirli-
chen Ressource, konzentrieren wir uns insbesondere auf
den Quellenschutz sowie den effizienten Einsatz.

Wie alle Inhaltsstoffe unterliegt auch das Wasser den
strengen Qualitatsrichtlinien von TCCC. Nur so sind die
Produkte Uberall auf der Welt gleichwertig. Das Wasser
for unsere Abfullbetriebe beziehen wir von den
lokalen Wasserversorgern zu verhandelten In-
dustrietarifen. Vor der Getréinkeherstellung
behandeln wir es in unseren eigenen Was-
seraufbereitungsanlagen: Zuerst entfer-
nen wir Kleinstpartikel mit einer modernen
Nanofiltrationsanlage, dann entkeimen wir
das Wasser mit Chlor und schliesslich lei-
ten wir es durch einen Aktivkohlefilter. In Vals
steht uns dank langjdéhrigen Konzessionen her-
vorragendes Quellwasser aus zwei Quellen zur Verfu-
gung. Dieses wird abgesehen von der Eisenentfernung
mittels Sandfilter unbehandelt abgefullt. In allen Fdllen
ist das Wasser anschliessend hygienisch einwandfrei,
klar sowie ohne Fremdgeschmack oder -geruch.

Wassermanagement

Seit 2013 haben wir stark in unser Wassermanagement
investiert, um auch kinftig die Verfugbarkeit und Qualitat
des Wassers sowie unseren effizienten Umgang damit
sicherzustellen. In den Bereichen Wasserentnahme, Um-
gang mit Gefahrenstoffen, Biodiversitat, Wassereffizienz
sowie Dialog mit relevanten Anspruchsgruppen haben
wir fundierte Risiko- bzw. Laboranalysen durchgefthrt,
Zielsetzungen formuliert und Massnahmenpldne erar-
beitet. 2014 haben wir dafur die Gold-Zertifizierung des
European Water Stewardships (EWS)" erhalten. Diese um-

Wasser

fassende und sehr anspruchsvolle Zertifizierung l6ste
das Source Water Protection Program von TCCC ab, das
wir in der Vergangenheit angewendet hatten. Mit dem
neuen System nach EWS konnten wir die Quali-
tat unserer Wasserdaten im Allgemeinen und
die Transparenz Uber WasserflUsse im Spe-
ziellen erhohen. Mit dem Label erbringen
wir den Nachweis, dass wir die Schweizer
Gesetzgebung und die EU-Wasserrahmen-
richtlinie einhalten. Letfztlich ist das Label
aber ein Gutesiegel fur einen nachhaltigen
Umgang mit (Mineral-)Wasser. In der Schweiz
sind wir der einzige Getrénkeproduzent, der den
hohen EWS-Anforderungen gentgt.

Wassereffizienz

In unserer unternehmensweiten Umweltpolitik verpflich-
ten wir uns, den Wasserverbrauch in der Produktion so
gering wie méglich zu halten. Zudem haben wir uns in
der Berichtsperiode gegentUber der CCHBC dazu ver-
pflichtet, unsere Wasserratio bis 2020 um 21,2 % auf 1,53
I/lpb zu reduzieren (Basisjahr 2010). Die Wasserratio stellt
die Gesamtwasserentnahme in der Produktion einem
Liter des produzierten Getrdnkes gegenuber. Ende 2015
lag diese Ratio bei 1,70 I/lpb und damit nicht nur deutlich
unter 2014 (1,77 I/Ipb), sondern auch unter unserem Ziel
von 1,76 |/Ipb. Dazu beigetragen haben vor allem Vals
und Dietlikon, die beide ihre Ratios markant senken konn-
ten; Vals von 1,65 I/Ipb (2013) auf 1,52 I/lpb und Dietlikon
von 2,42 1/Ipb (2013) auf 2,32 I/Ipb. In Bolligen lag die Ra-

"Das Zertifikat wurde 2011 vom European Water Partnership, einer unabhdngigen Non-Profit-Organisation lanciert. Bei der Erarbeitung des Standards haben NGOs wie der WWF und

Praxispartner aus verschiedenen wasserintensiven Branchen mitgearbeitet.
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tio bei 1,29 1/lpb (2013: 1,30 I/Ipb). Die durchschnittliche
Wasserratio aller 65 CCHBC-Betriebe lag 2015 bei 2,00 I/
Ipb, jene innerhalb unserer Region 1 bei 1,85 I/Ipb. Diese
Entwicklung ist aus zwei Grinden besonders erfreulich:
Einerseits hatten wir in der Produktion einschneidende
Verdnderungen. Andererseits erreichten wir aufgrund
der angespannten Marktsituation keine optimalen Aus-
lastungen, was zu erhéhtem Reinigungsbedarf (CIP-Zyk-
len) zwischen den Produktionsldufen fuhrte.

2015 verbrauchten wir rund 584 Millionen Liter Trinkwas-
ser, zirka 234 olympische Schwimmbecken. Im Vergleich
mit 2013 hat der absolute Verbrauch um rund 21% abge-
nommen; das Produktionsvolumen lag 15 % tiefer.

Wasserbilanz (17000 |) Wasserverbrauch B Abwasser M Produzierte Getrdnke
368'881
328'249 322817
265'593
232586
824'576 774312 740'537 P
584'47
422794 406'563 405'493 55190
343'598
2011 2012 2014 2015

Das Total umfasst das bezogene Gemeindewasser in Bolligen und Dietlikon sowie Gemeinde- und Quellwasser in Vals. Addiert man die

Mengen der produzierten Getrdnke und der Abwdsser, so entsteht eine Abweichung zum gesamten Wasserverbrauch. Dieser Unter-

schied umfasst u.a. Sanitar- und Loschwasser (Sprinkleranlage), sauberes ungebrauchtes Valser Quellwasser, das in den lokalen Bach

zurckgefuhrt wird, sowie in Dietlikon den Verbrauch unserer angrenzenden Kantine.

Nennenswerten Einfluss auf unsere Wassereffizienz hat-
ten die folgenden Massnahmen und Verdnderungen
wdhrend der Berichtsperiode:

* Mitte 2014 haben wir die Produktion von Valser Viva
nach Vals verlegt. Damit sparen wir seither nicht nur
wasser- und energieintensive Reinigungsgdnge fur die
Transporttanks ein, sondern es fallen auch die Trans-
portwege zum Lohnabfiller weg. DarUber hinaus ha-
ben wir mit einem neuen Wasserenthdrter, wasserlo-
sen Vakuumpumpen beim Mixer von Valser Viva und
mit der Optimierung der CIP-Zyklen den Wasserbedarf
reduziert.

* Mit dem Abbau der Aseptiklinie in Dietlikon im Februar
2015 und dem Einbau der High-Speed-PET-Linie haben
wir unseren Wasserbedarf stark reduziert und einen
massiven Entwicklungssprung vollzogen (vgl. = Kasten:
Schnell, schneller, High-Speed). Des Weiteren konnten wir
mit dem Einbau eines dritten Nanofilters (bis dato wurde
zweimal filtriert) die Ausbeute beim Rohwasser erhohen
und im Umkehrschluss das Abwasser reduzieren.

Wasserratio: Verbrauchte Liter Wasser pro produzierte Liter
Getrdnk (I/Ipb): Eine Reduktion von 7 % gegenuber 2013.

1,95 1,90 1,83 1,77 1,70

20m 2012 2013 2014 2015

e Ausserdem haben wir im Rahmen des EWS-Zertifi-
zierungsprozesses und mit Hilfe der praxiserprobten
Top 10 Wassereinsparungsinitiativen von CCHBC (vgl.
% Nachhaltigkeitsbericht 2012/13, Seite 28] viele klei-
ne Optimierungen (z.B. beim Filtern, KUhlen oder Wa-
schen) realisiert.

e Dartber hinaus leistet weiterhin auch unsere bereichs-
Ubergreifende Planung (Sales and Operations Plan-
ning) einen Beitrag zur Erreichung der gesteckten Effizi-
enzziele.


http://www.coca-colahellenic.ch/Sustainability/
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Auf dem Weg zu unserem ambitiésen Ziel von 1,53 I/lpb
haben wir bereits viele Fortschritte erzielt. In Zukunft set-
zen wir weiter auf eine kontinuierliche Verbesserung und
den Erfahrungsaustausch innerhalb von CCHBC. Ob wir
unser Ziel erreichen, héngt letztlich auch stark davon ab,
dass unsere High-Speed-PET-Linie und die damit einher-
gehenden Produktionsabldufe kunftig ihr volles Effizienz-
potential entfalten. Einen Beitrag zur Zielerreichung wird
2016 auch die geplante Einfuhrung eines Wasser- und
Energiemonitoringsystems leisten. Damit messen wir bei
jeder Maschine (wo verhdltnismdassig und zielfohrend)
den Wasser- und Energieverbrauch und erhéhen die
Transparenz beziglich der Wirksamkeit kunftiger Effizi-
enzmassnahmen. Das System ermdéglicht uns mittelfristig
auch eine noch genauere Wasserbilanzierung.

Abwasser

2015 haben unsere drei Produktionsstandorte im Ver-
gleich zu 2013 28 % weniger neutralisiertes Abwasser an
die ortlichen Abwasserreinigungsanlagen (ARA) weiter-
geleitet; dies entspricht 0,68 Liter Abwasser pro Liter pro-
duziertes Getrdnk (2013: 0,80 I/Ipb). Die insgesamt 233
Millionen Liter Abwasser (2013: 323 Millionen Liter) wur-
den mit CO2 neutralisiert. Dies ist notig, weil das von uns
in der Produktion benutzte Wasser durch die Reinigungs-
prozesse alkalisch oder sauer wird und einen pH-Wert
ausserhalb der gesetzlich vorgeschriebenen Bandbreite
von pH 6,5 bis 9 aufweist. In der kalteren Jahreszeit wer-
den zur Neutralisation die Rauchgase (CO2) der 6rtlichen
Heizungen genutzt. Das Abwasser wird ausserdem ge-
mdss kantonalen Auflagen behandelt, um alle gesetz-
lichen Grenzwerte und die Maximaltemperatur von 40
Grad Celsius einzuhalten.

Schnell, schneller,
High-Speed

Mit der ersten kommerziellen Abfullung am 20. No-
vember 2015 feierte unsere neue High-Speed-
PET-Linie (HSL) in Dietlikon ihren Einstand. Dies nur
neun Monate nach dem definitiven Investitionsent-
scheid. Die moderne Anlage — die erste ihrer Art in
der Schweiz - zeichnet sich durch eine derart hohe
Leistungsfahigkeit aus, dass sie beide Anlagen in
Bolligen ersetzen kann. Die Zahlen sind beeindru-
ckend: Die HSL produziert mehr als 11 Flaschen pro
Sekunde, rund drei Sattelschlepperladungen pro
Stunde oder 1,3 Millionen Liter Getrénke pro Tag!
Moglich macht dies der sogenannte ErgoBloc. In
diesem grossen Maschinenblock wird die Flasche
geblasen, direkt mit einem Etikett versehen, befullt
und verschlossen. Dazu braucht der ErgoBloc bis
zu 70 % weniger Platz als herkémmliche Anlagen,
bei denen einzelne Maschinen zum Blasen, Beful-
len, Verschliessen und Etikettieren hintereinander
geschaltetet sind. Schliesslich braucht das kom-
pakte System auch weniger Férderbdnder, da alle
Schritte reibungslos ineinandergreifen. Kurzum:
Wir sparen Platz, Energie und Wasser. Letzteres
sparen wir, weil die Flaschen nach dem Blasen
nicht mehr mit Wasser, sondern mit ionisierter Luft
gereinigt werden, und weil die Férderbdnder ohne
Bandschmiermittel auskommen. Alles in allem er-
reichen wir eine Einsparung von 6’000 Litern oder
43 Badewannen — pro Stunde.
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Wir arbeiten aktiv an der Verringerung unseres 6kolo-
gischen Fussabdrucks in der Produktion, beim Transport

sowie bei KUhlgerdten.

o
gy

Die Umweltbelastung durch Coca-Cola HBC Schweiz ver-
teilt sich im Grossen und Ganzen auf zwei Bereiche:

e Direkte Umweltbelastungen entstehen durch unsere
Produktion und den Transport unserer Produkte zu den
Kunden.

e Indirekte Umweltbelastungen sind auf unsere Kuohl-
gerdte (bei den Kunden in Betrieb), die verwendeten

Energie und
Klimawandel

primdren und sekunddren Verpackungen (vgl. & Ver-
packung und Recycling) sowie die Inhaltsstoffe der Ge-
tréinke zurdckzufthren (vgl. & Lieferantenbeziehungen).

Gestitzt auf unsere Umweltpolitik verringern wir aktiv
unseren 6kologischen Fussabdruck und steigern unsere
Ressourceneffizienz. Unser Umweltmanagementsystem
ist seit 2001 «ISO 14001» zertifiziert.

Direkter und indirekter Energieverbrauch aus Produktion und Transport (GJ)
Die Zahlen sind nicht vergleichbar mit jenen im letzten Bericht (damals ohne Nebengebdude und Treibstoffe fremde Flotte).

Elektrizitat' W Heizol' M Erdgas’ H Treibstoffe eigene Flotte? I Treibstoffe fremde Flotte*
195’367 214486 203997 194091 178878
80'555 80042 .
8o 73908
65142
21434 .
19'843 16411 15884
18'360 36463 31407 27248 17876
55308 47'525 43'400 42191
34998
61454 21240 26'306 33124 84785
20N 2012 2013 2014 2015

"2 Bundesamt fur Statistik (2014), Endenergieverbrauch pro Person

'inkl. Nebengebdude in Bruttisellen und Zizers
2Treibstoffe gemessen
3Transporte/Verbrduche anhand von Annahmen berechnet
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Energieverbrauch und CO2-Emissionen

2015 haben wir unseren direkten und indirekten Energie-
verbrauch aus Produktion und Transport (Elektrizitét, Hei-
z6l, Erdgas, Treibstoffe der eigenen und fremden Flotte) im
Vergleich zu 2013 um 12 % auf178'878 GJ reduziert. Dies ent-
spricht dem durchschnittlichen Energieverbrauch von 1’774
Personen in der Schweiz’?. Der Wert ist somit nicht ganz
proportional zum Produktionsvolumen (-15%) gesunken.

Aus COq-Sicht resultieren direkte Emissionen durch un-
seren Energieverbrauch (Heizol, Erdgas und Treibstoffe
eigene Flotte), Kohlensdureverluste in der Produktion und
Kdltemittelverluste im Unterhalt der Kihlgerdte (Scope ).

Indirekte Emissionen entstehen durch die eingekaufte
Elektrizitét (Scope 2), fremde Treibstoffe, die Herstellung
desRuUbenzuckersunddes Getrdnke-CO:z, die Kohlensdure
in den Getrdnken, die Herstellung des Verpackungsma-
terials sowie den Betrieb der Kuhlgerdte bei unseren
Kunden (alle Scope 3).

Die kursiv markierten Kategorien rapportieren wir zum
ersten Mal, u.a. auf Basis der CO2-Datenbank von CCHBC
(vgl. Grafik CO2-Emissionen). Unsere Geschdftstatigkeit
hatte 2015 CO2-Emissionen in der Hohe von 50758 Ton-
nen zur Folge. Mit diesem Ergebnis verbessern wir uns
im Vergleich mit 2013 um 12 % (-7°187 Tonnen). In Relation
zur Menge der produzierten Getréinke ergibt sich ein CO2-
Ausstoss von 170,9g/Ipb (2015).

Die Elektrizitat, die wir an unseren drei Standorten und
den Gebduden in Brittisellen und Zizers gebraucht ha-
ben, stammte 2014" zu 20 % aus erneuerbaren Quellen —
mehrheitlich aus Wasserkraft. 2013 lag der Anteil noch bei
62 %. 2016 setzen wir in all unseren Standorten auf zertifi-
zierten Strom aus erneuerbaren Quellen.

CO.-Emissionen pro Getrdnk (g CO.-Aquivalente/Ipb)
Enthalten sind die Emissionen aus allen Scopes 1-3.

160.3 187.2 175.1 170.9

CO:z-Emissionen (t)

Im Vergleich zum letzten Bericht werden zusdtzliche Scope
1, 2 und 3 Emissionen (vgl. Fussnoten) rapportiert; zwecks
Vergleichbarkeit ohne 2011, da keine Daten u.a. fir Neben-
gebdude vorhanden sind.

B Heizol' M Erdgas
Kohlensdureverluste

B Treibstoffe eigene Flotte?
Kaltemittelverluste® ¢

B Elekirizitat! Treibstoffe fremde Flotte? 4
B Rubenzucker* M CO2-Herstellung®

COz in den Getrdnken
M Kohlgerate® 4

B Verpackungsmaterial®
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3Die offiziellen Daten fur 2015 liegen erst 2016 vor.

' Emissionsfakforen gemdss Bundesamt far Umwelt (BAFU), inkl. Nebengebdude
in Bruttisellen und Zizers

2 Emissionsfaktoren fur Treibstoffe aus Ecoinvent-Datenbank 2.1

% Emissionsfaktoren der CCHBC, gemdss International Energy Agency (IEA)

4 Berechnungen anhand von Annahmen

> Emissionsfaktoren fur die Produktion von CO2 gemdss Kongshaug (1998)
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Produktion

Unsere drei Produktionsstandorte verbrauchten 2015 ins-
gesamt 97°277 GJ Energie. Dies entspricht dem jahrlichen
Energieverbrauch von 965 Personen in der Schweiz. Im
Vergleich zu 2013 (126’253 GJ) ist unser Verbrauch mar-
kant um 23 % gesunken; das Produktionsvolumen nahm
im selben Zeitraum 15 % ab. Dieser Effizienzgewinn zeigt
sich auchin unserer Energieratio, welche die im gesamten
Herstellungsprozess verwendete Energie einem Liter des
produzierten Getrdnkes gegenUberstellt (MJ/Ipb): 2015
haben wir eine Energieratio von 0,283 MJ/Ipb erreicht.

Bei unseren Effizienzbestrebungen werden wir von ei-
nem Moderator der Energie-Agentur der Schweizer Wirt-
schaft (EnAW) unterstitzt. In der Berichtsperiode sind wir
for die Abfullbetriebe in Bolligen und Vals verbindliche
Zielvereinbarungen mit der EnAW bzw. dem Bundesamt
for Energie eingegangen. Aufgrund der verschiedenen
Anderungen im Abfillbetrieb in Dietlikon halten wir dort
vorerst an der laufenden freiwilligen Zielvereinbarung
fest.

Ahnlich wie die Wasserratios schwanken auch unse-
re Energieratios zwischen den drei Standorten. Je nach
Anzahl Getrénkearten und Gebinde variieren die Reini-
gungen der Produktionslinien: Mehr oder intensivere
Reinigungen bedeuten automatisch auch einen erhéhten
Energiebedarf und damit eine grossere Ratio. Kurzum:
Auch hier ist eine verlassliche und maoglichst akkurate
Nachfrage- und Produktionsplanung unerl&sslich.

Energieratio (MJ/Ipb)

Gruppenweite Kennzahl, die sich auf den Energie-
verbrauch der Produktion beschrankt. 2015 lag das Ziel
bei 0,286 MJ/Ipb.

0.317 0.325 0.3 0.295 0.283

20M 2012 2013 2014 2015

Um die Energieeffizienz weiter zu steigern, haben wir in
der Berichtsperiode nennenswerte Massnahmen ergrif-
fen. Neben den Einsparungen im Zusammenhang mit der
Produktion von Valser Viva direkt in Vals und dem Einbau
der High-Speed-PET-Linie bzw. dem Abbau der Aseptikli-
nie in Dietlikon (vgl. Wasser) waren dies Folgende:

e Mit der zweiten Erneuerungsetappe des Ventilations-
systems in Vals (im Rahmen der Gebdudeschadens-
verhitung) konnten wir auch eine markante Ener-
gieeinsparung realisieren (theoretfische Einsparung:
1'525'800 MJ/Jahr).

In Bolligen haben wir 2014 den Kompressor der Blas-
maschine von einer Wasser- auf eine LuftkOhlung um-
gestellt (theoretische Einsparung: 307°605 MJ/Jahr).

In Dietlikon blieb neben dem Einbau der High-Speed-
PET-Linie noch Raum fUr kleinere Optimierungen, bei-
spielsweise fur den punktuellen Einsatz eines Warme-
tauschers wahrend der Sommermonate. Zwar brauchte
dieser zusatzlich Energie, fUhrte aber unter dem Strich
zu Einsparungen, da er die Effizienz der Produktions-
linie steigerte (konstante Produkttemperatur und da-
durch weniger Produktverlust durch Uberschdumen).

Mit Blick auf unser Ziel for 2020 (0,246 MJ/Ipb; -22,5%
gegenuber 2010) sind wir auf dem richtigen Pfad. Seit
2010 konnten wir unsere Energieratio um 15% reduzie-
ren, fUr die ndchsten fUnf Jahre steht eine Reduktion um
weitere 7,5% an. Dabei sefzen wir nach wie vor auf die
Top 10 Energieeinsparungsinitiativen von TCCC und WWF,
die wir 2015 alle bearbeitet haben und ab 2016 in unse-
ren kontinuierlichen Verbesserungsprozess aufnehmen.
DarUber hinaus verpflichten uns die verbindlichen Top
18 Energieeinsparungsinitiativen der CCHBC zu weiteren
Massnahmen. Bis Ende 2016 sind noch zwei von 18 Mass-
nahmen ausstehend (z.B. weitere Leitungsisolationen).
Ebenfalls von der CCHBC getrieben ist die 2014 neu ein-
gefuhrte Kennzahl fur Beinaheverluste oder Near-Losses.
In Anlehnung an die Near-Misses (Beinaheunfalle) aus
der Arbeitssicherheit geht es bei den Beinaheverlusten
um die Identifikation bzw. Potenzialermittlung im Zusam-
menhang mit moglichen Verlusten von Ressourcen bzw.
potenziellen Umweltverschmutzungen. Beobachtet wer-
den die Bereiche Energie (z. B. pneumatische, elektrische
oder hydraulische), Wasser (z.B. Heiss- oder Getrénke-
wasserverlust durch defekte Schlguche), Luft (z.B. Aus-
tritt von CO2), Abfall und Gefahrenstoffe. 2015 machten
unsere aufmerksamen und geschulten Mitarbeitenden
insgesamt 352 Meldungen zu solchen Beinaheverlusten,
wovon 277 bereits behoben wurden.
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Treibstoffverbrauch der eigenen Flotte ()

B Weitere Transporte (Verkauf, CDO, Events efc.)

B Produkilieferungen

1751122 1566931 1'386°525 1236453 1180826
858'434
785924
586174
504866 473607
892687 781007
800'351 377587 07910
20N 2012 2014 2015

Transport auf Strasse und Schiene

Der Transport unserer Produkte wird Uber die Strasse und
immer mehr auch Uber die Schiene abgewickelt. Beim
Transport auf der Strasse kommen neben unseren eige-
nen Fahrzeugen auch jene von Dritten (Vertragsfahrer)
zum Einsatz; seit der neuen Logistik-Kooperation mit Ca-
mion Transport insbesondere deren Fahrzeugflotte. Un-
sere eigene Lastwagenflotte umfasste 2015 durchschnitt-
lich 32 Fahrzeuge (2013: 35) der Euro-5- und Euro-6-Norm.
Die Vertragsfahrer benutzen eigene oder gemietete Fahr-
zeuge und erhalten von uns ein bestimmtes Transport-
volumen zugesichert. Da unser Getrdnkeverkauf saisona-
len Schwankungen unterworfenist, beschaffen wirunsvor
allemim Sommer kurzfristig weitere Transportkapazitdten
auf dem freien Markt. Zu unserem Fuhrpark gehéren
neben den Lastwagen auch durchschnittlich 372 Per-
sonenwagen (2013: 401), darunter nach Bedarf einsetz-
bare Pool-Fahrzeuge. Schliesslich setzen wir in unseren
Produktionsanlagen und Lagern 125 Elektrostapler ein.

FUr das operative Management unserer gesamten Fahr-
zeudflotte ist die Fleetservice AG in Dietlikon verantwort-

Durchschnittlicher Verbrauch der eigenen Flotte (I1/100km)

Produktlieferungen
30,5 30,8 30,6 28,53 33,4

Weitere Transporte (verkauf, CDO, Events efc.)
6,56 6,13 6,46* 6,39 6,37

lich. Ihre professionelle Bewirtschaftung umfasst die
Fahrzeugevaluation und -beschaffung, Service und War-
tung, Reifen- und Treibstoffmanagement, Versicherungs-
und Schadenmanagement sowie Fahrzeugricknahme,
-wiederverkauf oder -entsorgung und orientiert sich an
den Vorgaben der CCHBC in Sachen Gesamtbetriebskos-
ten und CO2-Emissionen. In der Berichtsperiode haben
wir die ganze PKW-Flotte neu ausgeschrieben. Bis 2016
werden in diesem Zusammenhang 210 Fahrzeuge aus-
getauscht. Neu sind die Fahrzeuge mit einer Motoren-
grosse von 1,5- anstatt 1,6-Litern ausgestattet.

Der gesamte Treibstoffverbrauch unserer eigenen Flotte
(Benzin und Diesel zusammen) hat sich Uber die letzten
fonf Jahre um 33 % verringert, im Vergleich zu 2013 resul-
tiert eine Reduktion von 15%. Neben Effizienzgewinnen
ist dies vor allem auf die kontinuierliche Auslagerung der
Transporte an Dritte zurUckzufUhren. Gefahren sind un-
sere Fahrzeuge insgesamt 12,5 Millionen Kilometer (2013:
14,3 Mio. Kilometer, -13 %), nur 11 % davon sind LKW-Trans-
porte. Dabei gilt es zu beachten, dass die Fahrzeuge von
Mitarbeitenden (fixer Lohnbestandteil) auch privat genutzt
werden durfen. Mit anderen Worten: Der Gesamttreib-

Gesamte Fahrzeugflotte
10,66 10,25 9,68 9,35 9,42

2011 2012 2013 2014 2015 20m

2012 2013 2014 2015 20M

2012 2013 2014 2015

** Die Abteilung CDO hat 2013 42 leichte Nutzfahrzeuge eingesetzt, die einen hoheren Verbrauch pro 100km aufweisen als PKWs.
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CO.-Emissionen pro Kilometer der gesamten
Fahrzeugflotte (g CO,-Aquivalente/km)

Die Zunahme 2014 und 2015 ist auf die neue Wasserstra-
tegie (vgl. Lauftext) und mehr LKW-Kilometer ab Dietlikon/
RUmlang zuruckzufohren.

284 275 245 248 250

201 2012 2013 2014 2015

stoffverbrauch unserer Flotte ist nicht ausschliesslich auf
den Geschaftsverkehr zurtckzufUhren. Welchen Anteil
der Privatverkehr am Gesamtverbrauch hat, wird nicht
erhoben.

Der durchschnittliche CO2-Ausstoss unserer gesamten
Flotte, inklusive LKW, ist im Vergleich zu 2013 um knapp
2% von 245g/km auf 250g/km gestiegen. Der Ausstoss
der Flotte fUr weitere Transporte (Verkauf, CDO, Events etc )
lag 2015 bei 169g/km und damit 3 Gramm unter dem Stand
von 2013.

Aus Effizienzsicht haben wir mehrere Initiativen realisiert
bzw. angestossen, die vor allem ab 2016 ihre volle Wirkung
entfalten werden. Mit samtlichen Massnahmen wollen wir
die Komplexitat unseres Warentransports reduzieren (u.a.
Vermeidung von unnétigen bzw. Leerfahrten):

Unter dem internen Titel «Wasserstrategie» haben wir 2015
ein angepasstes Bestell- und Lieferkonzept eingefthrt, das
kunftig die Bestellungen von Wasser und kohlensdurehal-
tigen Erfrischungsgetrdnken trennt. Alle Valser-Produkte
werden damit ab Zizers geliefert, alle Erfrischungsge-
trdnke ab Dietlikon bzw. RUmlang (ab 2016, durch Camion
Transport). Um unsere Kunden zu weniger Bestellungen
mit grésseren Mengen zu bewegen, haben wir Anreize
geschaffen.

Obwohl mit der Schliessung unseres Abfullbetriebs in Bolli-
gen léngere Transportwege in die Westschweiz entstehen,
konnen wir unsere Produkte dank der intensiveren Part-
nerschaft mit Camion Transport trotzdem schneller und
effizienter zu unseren Kunden transportieren. Der Bahn-
anschluss von Camion Transport in RUmlang bietet uns
u.a. die Moglichkeit eines sogenannten «Nachtsprungs»,

d.h. des Nachttransports unserer Produkte mit der Bahn,
die im Gegensatz zu LKWs auch dann fahren darf. In der
Westschweiz wird von der Bahn wieder auf (leichtere)
LKWs umgeladen. Die Schliessung von Bolligen bzw. die
Zusammenarbeit mit Camion Transport hat weiter zur Fol-
ge, dass es zwischen Bolligen und Dietlikon keinen Werk-
verkehr mehr gibt. Ausserdem reduzieren wir von sieben
auf drei Lager und die Kommissionierung findet zentral in
RUmlang statt.

Des Weiteren haben wir dank der Kooperation mit
Camion Transport buchstéblich die Weichen fur den wei-
teren Ausbau unserer Transporte per Bahn gestellt. Im
Zusammenhang mit dem Import aus Norditalien bie-
tet der Rumlanger Bahnanschluss Vorteile: Seit 2016 wi-
ckeln wir zusammen mit SBB Cargo den Transport von
Dosen und Nestea PET-Flaschen aus dem Werk in No-
gara (bei Verona) Uber die Schiene ab. Nach erfolgrei-
cher Testphase im Oktober 2015 fahren die Produkte seit
Februar 2016 neu per GUterzug Uber die Gotthardstrecke
direkt nach RUmlang. Kunftig bewegt SBB Cargo fur
Coca-Cola wochentlich mehr als 1°000 Paletten in einer
550 Meter langen Zugkombination, bestehend aus bis
zu 31 Bahnwagen. Wir erreichen mit den vermiedenen 40
wochentlichen LKW-Fahrten eine CO2-Emissionsreduktion
von rund 1200 Tonnen im Jahr. In einer Kooperation mit
railCare setzen wir 2016 ebenfalls auf die Schiene: Die
Coop-Tochter ftransportiert dann téglich unsere zwei
wichtigsten Valser-Produkte von Schnaus bei llanz, wo sie
vom LKW aus Vals aufinsgesamt 12 Bahnwagen umgela-
den werden, direkt in die Coop Verteilzentralen. Hierbei
erzielen wir eine weitere jdhrliche CO2-Emissionsredukti-
on von 71 Tonnen und entlasten nebenbei unser Lager in
Zizers. Die Bahntransporte punkten dank ihrer Zuverlds-
sigkeit, Sicherheit und geringeren Kosten.

Kuhlgerdate

Ende 2015 unterhielt unsere Abteilung Cold Drink Opera-
tions (CDO) rund 35000 im Markt platzierte Kuhlgeréte
(KUhlschranke und -vitrinen), Automaten und Offenaus-
schankanlagen (2013: 42°000). Diese Gerdte stellen wir
unseren Kunden zum Gebrauch zur Verfogung. Weitere
5000 Gerate stehen derzeit neu, revidiert oder bereit zur
Entsorgung in unserem Lager in Kestenholz, bei unserem
Logistikpartner in Basel oder beim Wiederaufbereitungs-
partner in Tschechien.

Unsere Gerdte beziehen wir von Lieferanten, die sich ak-
tiv und in enger Zusammenarbeit mit der CCHBC um die
Effizienzsteigerung der Gerdte bemUhen. Seit 2015 steht
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unseren Kunden die neue KUhlgerdtegeneration namens
iCool mit insgesamt sechs Modellen zur Verfugung. Die
ersten Exemplare wurden im Mai ausgeliefert; aktuell sind
bereits 1178 iCool-Gerdte (2015) bei unseren Kunden im
Einsatz. Das sind 3 % der platzierten Geréte. Wir rechnenin
Zukunft mit einem konstanten Wachstum, denn die neuen
Gerdte warten mit vielen Pluspunkten auf:
Die Kuhler sind verhdltnismdssig
leicht und wendig, bieten sehr viel
Platz im Innenraum und eine gute
Beleuchtung. Ausserdem Uberzeu-

gen der Larmpegel und der Strom-
verbrauch. Die Lautstdrken entspre-
chen jenen eines normalen bzw.
eines Gruppengesprdchs (53-61dB).

Die Stromverbrduche liegen zwi-
schen 1,88 kWh und 6,5 kWh pro Tag,

was der hochsten Energieeffizienz-
klasse entspricht. Als Beispiel: Der
iCool 500, das Gerdat mittlerer Gros-

se mit einem Gewicht von 115kg und
einem Fassvermdgen von ca. 235
0,5-Liter PET-Flaschen, weist einen
Verbrauch von 2,85 kWh auf. Damit
liesse sich eine Stromsparlampe von

11 Watt fur zehn Tage und 16 Stunden
betreiben.

Einige der heute in den Gerdten ein-
gesetzten Kdltemittel haben im Falle
von Lecks oder unsachgemadsser Ent-
sorgung einen stark negativen Ein-
fluss auf die Ozonschicht oder aber
sie begUnstigen den Treibhauseffekt.
Wir fokussieren deshalb seit Jahren
darauf, die schadlichsten Kaltemittel,
darunter R12", zu substituieren. Bei
unseren Kunden waren Ende 2015 nur
noch 96 R12-beftllte Gerdte im Einsatz, vor allem Offen-
ausschankanlagen in der Gastronomie (2013: 371). Das
sind drei Promille aller platzierten Gerdéte. Die verbleiben-
den Gerdte werden wir in der ndchsten Berichtsperiode
ganz aus dem Markt nehmen oder umzuristen. Derzeit
laufen Verhandlungen mit den betroffenen Kunden. Wir
fokussieren auch kinftig vor allem auf den Einkauf von
Neugerdten, die mit natirlichen Kaltemitteln mit gerin-
gerem Treibhauspotenzial ausgestattet sind, wie Koh-

lendioxid (R744), Propan (R290) oder Butan (R600a). 49 %
aller eingesetzten Gerdte enthalten bereits eines dieser
drei Kdltemittel. Die CCHBC und TCCC verpflichten sich
seit 2015 auch dazu, keine Gerdte mehr neu in Verkehr
zu bringen, die fluorierte Kohlenwasserstoffe (FKW und
HFKW) verwenden. Diese Kdltemittel verfigen Uber
ein bis zu tausendmal grosseres Treib-
hauspotenzial gegentber naturlichen
Ké&ltemitteln. Dazu gehort auch das
weit verbreitete Kdltemittel R134a,
das derzeit bei gut 44 % der Gerd-
te im Markt im Einsatz ist, vor allem
bei Kuhlvitrinen. Obwohl wir den
Austausch dieser Gerdte momen-
tan nicht aktiv férdern, wirden rund
45 % dieser Gerdte nach einer Zu-
rocknahme nicht mehr wieder im
Markt eingesetzt werden.

Die Gerdte, die wir aufgrund von
Funktionsmdngeln aus dem Markt
zuricknehmen, werden entweder
bei unserem Partner in Tschechi-
en Uberholt und wieder instand
gesetzt oder durch die Solenthaler
Recycling AG (Sorec) wiederverwer-
tet bzw. entsorgt. Die Sorec macht
zuerst eine fachgerechte Grobaus-
schlachtung der Gerdte inklusive
sichere Entsorgung der Kdltemit-
tel und schreddert anschliessend
die restlichen Gerdteteile. Unsere
Transporte nach Tschechien oder
genauver die dabei entstehenden
CO2-Emissionen kompensieren wir
Uber ein Projekt der Schweizer Stif-
tung Fair Recycling. Diese rezykliert
in Brasilien alte FCKW-haltige KUhlgera-
te und leistet damit einen wichtigen Beitrag zum
weltweiten Klimaschutz. Mit dem Recycling eines einzi-
gen Kohlschranks kénnen eine Tonne CO:-Aquivalente
eingespart und 50 Kilogramm Rohstoffe zurickgewonnen
werden. Die Entsorgungsanlage in CabreOva entsorgte in
den ersten vier Jahren Uber 375000 brasilianische Kihl-
gerdte. Neben der Einsparung von 375°000 Tonnen COzeq
und der Ruckgewinnung von 18750 Tonnen Wertstoffen
konnten auch 150 Vollzeitstellen geschaffen werden.

1“R12 ist ein Fluorchlorkohlenwasserstoff (FCKW). FCKW gehéren zusammen mit Methan und Lachgas zu den langlebigen Treibhausgasen und zerstéren in der Stratosphdre Ozon.
Von Gesetzes wegen durfen betroffene Kuhlgerate, Automaten und Offenausschankanlagen zwar weiterbetrieben, allerdings nicht mehr nachbefullt werden.
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Unsere Verpackungen sorgen fUr die Sicherheit und kon-

stant hohe Qualitdt unserer Produkte.

lhre verschiede-

nen Umweltauswirkungen reduzieren wir kontinuierlich.
Deshalb arbeiten wir gezielt an der Optimierung unserer
Verpackungen und an der Reduktion des Abfalls.

Bei der Produktion unserer Getrdnke kommen zwei Arten

von Verpackungsmaterialien zum Einsatz:

e Primdre Verpackungsmaterialien wie PET- und Glasfla-
schen, VerschlUsse oder Etiketten, die direkt das Produkt
betreffen und

e sekunddre Verpackungsmaterialien wie Holzpaletten,
Karton oder Dehn- und Schrumpffolie, die dem Trans-
port dienen.

In unserer Umweltrichtlinie verpflichten wir uns zu einem
effizienten Ressourcenmanagement, bei dem wir Abfdlle
entweder vermeiden oder reduzieren, rezyklierte bzw. er-
neuerbare Rohstoffe in unseren Verpackungen einsetzen
und eine fuhrende Rolle bei der Ruckgewinnung und dem
Recycling verwendeter Rohstoffe spielen.

Verpackungsverbrauch und -entwicklung

PET ist und bleibt das mit Abstand beliebteste Verpackungs-
material im Schweizer Getrénkemarkt: 2014 gelangten rund
1,5 Milliarden PET-Getrdnkeflaschen oder 45365 Tonnen in
Umlauf.® Zusammengedrickt wirden diese Flaschen rund
13 Millionen PET-Recyclingséicke in den géngigen blauen

o verpackung
und Recycling

Kartonboxen fullen. In unseren drei Abfullbetrieben haben
wir 2015 insgesamt 9725 Tonnen PET verbraucht; 16 % we-
niger als noch 2013, was in etwa der gesunkenen Getrén-
keproduktion (-15%) entspricht. Aus Umweltsicht ist for uns
langfristig entscheidend, das PET-Flaschengewicht bzw.
den Neu-PET-Anteil zu senken. In beiden Belangen haben
wir in der Berichtsperiode Fortschritte gemacht. Das Ge-
wicht unserer PET-Flaschen haben wir mit Optimierungen
bei den Kunststoffverschlissen um 0,2 g reduziert. Das
klingt nach wenig, brachte aber 2015 eine Einsparung von
mehr als 39 Tonnen Kunststoff. Auch bei der Reduktion des
Neu-PET-Anteils haben wir einen grossen Fortschritt erzielt:
Seit 2011 ist dieser Anteil um 19,8 Prozentpunkte auf 58,6 %
gesunken. Theoretisch liesse sich eine PET-Flasche aus
100% Rezyklat herstellen, praktisch liegt gemdss unseren
Tests eine Quote von 90 % fur eine 1,5-Liter PET-Flasche drin.
Eine solche Steigerung vertragt sich allerdings nur mdssig
mit einer Gewichtsreduktion, weshalb wir uns 2016 vertieft
mit diesem Zielkonflikt beschaftigen werden.

Seit 2014 erscheint auch das neue Plant-PET (PlantBottle™
von TCCC) in unserer PET-Bilanz. 2015 schlug es mit 3,5
Prozent zu Buche. Die PlantBottle™ feierte 2014 mit der
Valser Silence Sportscap-Flasche ihren erfolgreichen Ein-

' PET Recycling Schweiz: https://www.petrecycling.ch/de/wissen/zahlen-fakten/kennzahlen.html (Mdrz 2016)
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stand und ist seit Februar 2015 auch bei Coca-Cola Life
im Einsatz. Dabei handelt es sich um eine PET-Flasche mit
den typischen Eigenschaften und einem kleinen, raffinier-
ten Unterschied: Das in der Flasche enthaltene MEG (Mo-
noethylenglykol) stammt nicht wie Gblich aus Erdél/-gas,
sondern aus nachwachsenden Ressourcen (Abfallprodukt
aus der Zuckerrohrproduktion). Neben dem Plant-PET-An-
teil von bis zu 30 % enthalt die PlantBottle™ Neu-PET und
PET-Rezyklat.

Neben PET haben wir 2015 insgesamt 1'899 Tonnen Mehr-
wegglasflaschen neu in Umlauf gebracht Im Vergleich mit
2014 ist das eine Reduktion von knapp 8 %. Grundsdtzlich
achteten wir darauf, die Anzahl Umldufe pro Flasche zu

maximieren: Unsere Glasflaschenlieferanten garantieren
uns funf bis sechs Umlaufe mit jeder Flasche. Wir beftllen
eine Flasche jedoch so lange, wie Produktqualitat und Si-
cherheit der Konsumenten garantiert sind.

Unsere Etiketten an den PET-Flaschen sowie die Dehn- und
Schrumpffolien zur sekunddren Verpackung bestehen aus
Kunststoff (Polyethylen, PE). Unser Folienbedarf ist seit 2011
um 35 % gesunken, nicht zuletzt dank konkreter Nachhaltig-
keitsziele in den Leistungsvereinbarungen unserer Einkdu-
ferinnen und Eink&ufer. Im selben Zeitraum hat unser Pro-
duktionsvolumen um 19% abgenommen. Eine detaillierte
Darstellung weiterer Materialverbréuche befindet sich im
Anhang unter &= Kennzahlen.

PET-Verbrauch (1) B Rezykliertes PET I PET Neu M Plant-PET
n'751 11'607 11573 11008 9725
321(0,3%)
336(3,5%)
9'209 (78,4 %) 8'228 (70,9 %) 8'246 (71,3 %)
7'617 (69,2 %) 5699 (58,6 %)
2'542 (21,6 %) 3'379(29.1%) 3'327 (28,7 %) 3’359 (30,5 %) 3'689 (37,9 %)
201 2012 2014 2015
Unser Gesamtverbrauch ist zwischen 2011 und 2015 um 29 % Uberproportional gesunken.
Abfall nach Entsorgungsart (t)
Abfall B KVA M Rezykliert M Sonderabfall
. . . . 6’569 3’698 3457 3858 3702
2015 fielen in unserer Produktion insgesamt 3701 Tonnen
. L ge . 21
Abfall wie Plastik (inkl. PET), Glas, Karton, Papier, Holz und
Metall an. Pro Liter produziertes Getrdnk entstanden damit
10,77 g Abfall, 2,25 g mehr als Ende der letzten Berichtspe- 6202 27 10 ’ 26
riode, aber 0,5 g weniger als in unserer Zielsetzung. Den et 2910
. . . . .. : 3188

Zielwert hatten wir angesichts abfallrelevanter Projekte ho- .
her angesetzt. Unseren Abfall haben wir 2015 zu 79 % (2014: 345 266 259 1010 766
74 %) wiederverwertet. Die restlichen Abfdlle wurden in den 201 2012 2013 2014 2015

lokalen Kehrrichtverbrennungsanlagen (KVA) unter Warme-
rockgewinnung verbrannt. Weniger als ein Prozent unserer
Abfdlle waren Sonderabfdlle, insbesondere Altdl, Chemika-
lien und quecksilberhaltige Leuchtmittel.

Recycling

In der Schweiz liegen die Recyclingquoten bzw. Wiederver-
wertbarkeitsraten (2014) fur samtliche unserer Getrénkever-
packungen bei 96 % (Glas), 92 % (Alu) und 82 % (PET). Dazu
leisten auch wir einen Beitrag. Als aktives Vorstandsmitglied

Die Zahl der Sonderabfdlle im 2014 ist deshalb so tief, weil keine
Entsorgung der Sand- und Aktivkohlefilter stattfand.

Abfaliratio (g/Ipb)

15,5 9,10 8,53 10,02 10,77

201 2012 2013 2014 2015
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Recycling-Quoten Schweiz (%)

PET Glas Aluminium
81 83 82 96 96 96 92 N 92
2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014

Zahlen fur 2015 sind erst im Laufe der zweiten Jahreshdlfte 2016 verfigbar. Quelle: Bundesamt fur Umwelt BAFU (November 2015),

www.bafu.admin.ch/abfallstatistiken

beim Verein PET-Recycling Schweiz (PRS) und der Genossen-
schaft IGORA engagieren wir uns seit mehr als 20 Jahren
dafur, dass die auf Freiwilligkeit basierenden Sammel- und
Entsorgungssysteme fur PET und Aludosen funktionieren.
Beide Organisationen finanzieren sich Gber die vorgezo-
genen Recyclinggebthren, die beim Verkauf der Produkte
erhoben werden®. 2014 haben wir dem PET-Recycling-Sys-
tem insgesamt 1219 Tonnen PET-Flaschen zugefuhrt — mehr
als 3% der schweizweit rezyklierten Menge. Dabei handelt
es sich um Flaschen, die von unseren Kunden gesammelt
und an uns zurUckgegeben wurden, oder aber um unse-
ren eignen Ausschuss (z.B. aus Versuchen). Dazu beigetra-
gen haben insbesondere Valser Service und CDO, die fur
ihre Kundendie RUcknahme der PET-Flaschen organisieren.
Dass sich all dieser Aufwand unter dem Strich lohnt, zeigt
die aktuellste Umweltbelastungsstudie (2014), welche die
Carbotech AG im Auftrag von PRS durchgefthrt hat. Die
Experten verglichen darin den Lebenszyklus des PET-Recy-
clings mit jenem der PET-Verbrennung. Die Resultate sind
eindeutig: Dank dem Recycling von 81% aller PET-Flaschen
kénnen 124°000 Tonnen COz-Emissionen verhindert wer-

den. Das entspricht dem jdhrlichen Ausstoss von etwa
33’000 Schweizer Haushalten. Betrachtet man nicht nur die
CO2-Emissionen, sondern sdmtliche Umweltbelastungen,
so verhindert die Schweiz die Umweltbelastung, die durch
den tdaglich 10-stundigen Gebrauch von 400000 Laptops
wdhrend eines Jahres entstanden wdre.

Im Rahmen von PRS und IGORA engagieren wir uns seit
2007 auch gegen das achtlose Wegwerfen oder Liegen-
lassen von Abfall. Das Littering, so der neudeutsche Begriff,
ist als Problem im o6ffentlichen Raum erkannt, weshalb PRS
und IGORA die Interessengemeinschaft Saubere Umwelt
(IGSU) ins Leben gerufen haben. Daraus hat sich eine offene
Plattform im Kampf gegen das Littering entwickelt. Weitere
Partner aus konsumnahen Gebieten, den Medien sowie der
Recyclingwirtschaft setzen gemeinsam mit den Co-Initian-
ten gezielte Massnahmen um: Aufkldrung Gber den Um-
gang mit Abfall und wiederverwertbaren Wertstoffen, all-
gemeine Informations- und Offentlichkeitsarbeit sowie die
Unterstitzung und Beratung von Gemeinden und Schulen
(vgl. & Gesellschaftliches Engagement).

' Seit 1. Januar 2015 liegen diese bei 2 und 1,8 Rappen fur Flaschen mit 0,5 Liter oder weniger Inhalt bzw. Flaschen mit einem Inhalt tber 0,5 Liter.
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Wir arbeiten gezielt mit unseren meist lokalen Lieferan-
ten und der Coca-Cola HBC Gruppe zusammen; auch
um unerwinschte Auswirkungen in der Lieferkette zu

verringern.

Wir sind Grossabnehmer einer Reihe von Rohstoffen und
Gutern. Fur die Getréinke beziehen wir Konzentrate (von
TCCC), Rubenzucker und SuUssungsmittel, Kohlendioxid
und Trinkwasser. Als primdre Verpackungsmaterialien
nutzen wir PET-Rohlinge und (Mehrweg-) Glasflaschen,
Kunststoffverschlisse, Stahlkronen, Aluminiumkappen und
Kunststoff- bzw. Papieretiketten. Zum Transport werden
Dehn- und Schrumpffolien aus Kunststoff, Holzpalette und
Karton eingesetzt. Den Einkauf dieser Rohstoffe und Ver-
packungsmaterialien wickeln wir gemeinsam mit unserem
Mutterhaus ab. Seit Mitte 2014 ist dieser Einkauf fur die
Lander ltalien, Osterreich, Tschechien, Slowakei, Ungarn
und die Schweiz zentralisiert. Im Zentrum der neuen Ko-
operation stehen Effizienz, Transparenz und ein gezielter
Erfahrungsaustausch, nicht zuletzt beziglich Nachhaltig-
keit. Insgesamt arbeiten wir fur alle Rohstoffe und Primdr-
verpackungsmaterialien mit rund 100 Schlussellieferanten
zusammen. Den Einkauf von KUhlgergten bzw. Automa-
ten, von Marketingmaterialien sowie von verschiedenen
Dienstleistungen wickeln wir direkt national ab.

Ob wir Uber die CCHBC oder direkt etwas einkaufen, hat
jedoch nur bedingt Einfluss auf die Herkunft der Guter: Das
COz in den von uns produzierten Getréinken ist Schweizer
Herkunft, das Trink- und Mineralwasser sowieso. Und auch
der Zucker kommt weiterhin exklusiv aus der Schweiz. Wir
bleiben damit der grosste Abnehmer von Zucker in der
Schweiz. Zucker wdre im EU-Raum durchaus gunstiger zu
haben, trotzdem setzen wir nach wie vor auf das lokale,
hochwertige Produkt. Einzig die Konzentrate kommen aus
dem Ausland. Insgesamt stammen so 95% des Getrdn-
keinhalts (nach Gewicht) von Schweizer Lieferanten.

. Lieferanten-
beziehungen

Der zentralisierte Einkauf ermaoglicht uns nicht nur die
offensichtlichen Kostenvorteile, sondern auch einheitli-
che Vertragswerke, die dem Thema Nachhaltigkeit das
notige Gewicht geben. Samtliche relevanten Lieferanten
(Grundsatz der Verhdltnismdssigkeit) unterzeichnen den
Lieferantenkodex der CCHBC und verpflichten sich damit
zur Einhaltung unserer gruppenweiten Regeln in den Be-
reichen Produkt- und Arbeitssicherheit, Menschenrechte,
Korruptionsbekdmpfung und Umweltschutz. Schon einen
Schritt friher, beim eigentlichen Lieferanten- bzw. Kaufent-
scheid, lassen wir uns vom Nachhaltigkeitsgedanken lei-
ten. Wir verstehen uns als treibende Kraft, um die Ressour-
ceneffizienz unserer GUter zu erhohen (vgl. &% Verpackung
und Recycling). Deshalb bauen wir enge (Innovations-)
Partnerschaften mit Schlussellieferanten auf und nehmen
sie in die Pflicht. Bei der jahrlichen Lieferantenbeurteilung
wird das Produkt bzw. die Dienstleistung von insgesamt
vier Vertretern von Coca-Cola HBC Schweiz anhand der
Kriterien Qualitat, Preis, Zusammenarbeit und Umwelt be-
urteilt. Die Resultate und allfdllige Massnahmen werden
anschliessend mit dem Lieferanten diskutiert. TCCC Uber-
pruft zudem die Einhaltung des Lieferantenkodex mittels
regelmdssiger Audits. Schliesslich unterziehen wir auch
Firmen, die an unseren Standorten eine Dienstleistung er-
bringen, einer anfanglichen Beurteilung entlang der oben
erwdhnten Kriterien. Solche, die regelmdssig an unseren
Standorten zu Werke gehen, mussen mit dem «Nachweis
Arbeitssicherheit und Umweltschutz» bestatigen, dass sie
die Regeln von Coca-Cola HBC Schweiz befolgen.
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Als Schweizer Unternehmen leisten wir unseren gesell-
schaftlichen Beitrag in der Rolle des Arbeitgebers, Ge-
schaftspartners und Steuerzahlers. Zusétzlich engagieren
wir uns mit Freiwilligeneinsdtzen und Spendenaktionen

fOr wohltatige Zwecke.

Beitrag zur Wertschopfung

Unsere primdre gesellschaftliche Verantwortung liegt
wie bei jedem anderen Unternehmen darin, Arbeitsplat-
ze zu schaffen und diese zu erhalten, sich an die Schwei-
zer Gesetze zu halten sowie Steuern und Abgaben zu
entrichten. Um unseren Beitrag in diesen Belangen ge-
nauer quantifizieren zu kénnen, beauftragten wir 2012
erstmals das renommierte US-holldndische Beratungs-
unternehmen Steward Redqueen mit einer Studie zu den
sozio-6konomischen Auswirkungen des Coca-Cola Sys-
tems in der Schweiz. Die Studie ist 2015 auf Basis der Ge-
schaftszahlen 2014 und einer Schatzung der Zahlen 2015
erneuvert worden. Die Autoren beurteilten alle wirtschaft-
lichen Aktivitdten im Zusammenhang mit der Herstellung,
der Verpackung, der Vermarktung und dem Vertrieb an
die Konsumenten. Im Anschluss berechneten sie die vom
Coca-Cola System verursachten direkten und indirekten
privaten Einkommen sowie die staatlichen Steuerertrdage.

Gesellschaftliches
K¢ Engagement

Die Studienresultate” konnen wie folgt zusammengefasst
werden:

Die direkte Wertschopfung von Coca-Cola in der Schweiz
betragt 132 Millionen Franken (2011: 126 Mio. Franken).
Insgesamt erméglicht Coca-Cola eine Wertschopfung
von 916 Millionen Franken (2011: 1173 Mio. Franken). Mit
jedem durch Coca-Cola direkt erwirtschafteten Franken
sind somit rund sieben weitere Franken Wertschopfung
in der Schweizer Wirtschaft verbunden.

Die wirtschaftliche Tatigkeit von Coca-Cola in der
Schweiz generiert 309 Millionen Franken an Steuerein-
nahmen (2011: 392 Mio. Franken). Coca-Cola zahlt sel-
ber verschiedene Steuern im Umfang von 27 Millionen
Franken (2011: 31 Mio. Franken).

Coca-Cola HBC Schweiz beschdaftigte im 2015 959 Mit-
arbeitende verteilt auf 918 Vollzeitstellen. Weitere 9200

7Der im 2013 in die Schweiz verlegte Hauptsitz der Coca-Cola HBC Gruppe ist dabei nicht bertcksichtigt.
'8lm Nachhaltigkeitsbericht 2012/13 sprechen wir von 16500 — basierend auf der damaligen Schatzung for 2011. Im Zuge der aktuellen Studie wurden die Schatzungen fur 2011 auf einer

solideren Datengrundlage auf 14°000 Arbeitspldtze reduziert.
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Arbeitsplatze bei Partnern in der Wertschopfungskette
(2011: 14'000"), darunter 200 in der Landwirtschaft, wa-
ren direkt auf die wirtschaftliche Aktivitat von Coca-Cola
zurUckzufthren. Dies entspricht 0,2 % der in der Schweiz
Beschdaftigten.

e Der Frankenwert der lokalen Beschaffung verblieb mit
181 Millionen Franken auf dem Wert von 2011.

Diese Zahlen sind imposant und zeigen,
dass wir Mehrwert fur die Schweiz
schaffen. Dazu nochmals ein Resultat
der Studie: Wahrend mit jeder impor-
tierten Flasche Coca-Cola 50 Rappen
Wertschépfung generiert werden, sind

es mit jeder unserer Flaschen 70 Rap-
pen, also 40 Prozent mehr.

Wohltdatige Initiativen

Bereits die vorangehenden Kapitel haben
gezeigt, dass unser soziales En-

gagement weit Uber unsere Ver-

antwortung als Arbeitgeber hi-

nausgeht. So engagieren wir m
uns im Rahmen unserer Stra-

tegie auch Uber wohltdatige ARBEITGEBER VON
Initiativen fur gesellschaft- >900
liche Anliegen. Unser Spon- MITARBEITENDEN

soring unterstitzt einerseits IN DER SCHWEIZ

die lokale Verankerung unseres
Unternehmens. Andererseits zielt
es auf die Forderung eines aktiven und

>80% ALLER PRODUKTE
HERGESTELLT IN DER

SCHWEIZ

2 PRODUKTIONS-

STANDORTE
IN DER SCHWEIZ

QIE

Spende Uber 20°000 Franken fur 2 x Weihnachten (vgl.
weiter unten) haben wir in diesem Rahmen unter ande-
rem die SRK-Wohltdtigkeitsveranstaltungen mit Getrén-
kesponsoring unterstutzt, neun Rahmenpaletten Arbeits-
kleider aus dem geschlossenen Abfullbetrieb in Bolligen
im Wert von rund 40°000 Franken an «La Trouvaille», das
Secondhand-Warenhaus des SRK, gespendet und in der
Vorweihnachtszeit 2015 zusammen mit Coop eine Spen-

denaktion for bedurftige Familien in der Schweiz rea-

lisiert (vgl. & Unser Geschaft).

Seit einigen Jahren bieten wir unseren Mitarbei-
tenden ausserdem die Mdoglichkeit, wahrend ih-
rer Arbeitszeit freiwillige Einsdtze in gesell-
schaftlichen Belangen zu leisten. Das
sogenannte Corporate Voluntee-
ring konzentriert sich auf Pro-
jekte und Initiativen unserer
zivilgesellschaftlichen Partner
SRK  (Schweizerisches Rote
Kreuz), IGSU (Interessenge-
meinschaft Saubere Umwelt)
sowie PUSCH (Stiftung Prakti-

scher Umweltschutz Schweiz):

e Bei der Aktion 2 x Weihnachten wa-

ren 2014/2015 insgesamt 123 Coca-Cola
Mitarbeitende fUr das SRK im Einsatz. Sie 6ffneten im
Verteilzentrum des SRK an insgesamt drei Tagen 6742
Pakete und sortierten die darin enthaltene Lebens-
mittel, Koérperpflegeprodukte, Schulutensilien

und Pluschtiere. So bescherten sie sozial be-
nachteiligten Menschen im In- und Ausland

gesunden Lebensstils ab, z.B. mittels Unter- ziﬁsﬁ«)hgoﬁ ein zweites Weihnachten. Unsere Mitarbei-
st0tzung von Sportanl@ssen wie den Bewe- SCHWEIZER tenden beteiligten sich auch in Form eigener
LIEFERANTEN

gungswochen in Wangen-Brittisellen und
Dietlikon (vgl. &¥ Konsumentenwohl). Im Rah-
men dieser Strategie erfassen wir seit 2015 auch
unsere nicht-kommerziellen Getrdnkesponsorings und
-spenden (exklusive Event-Sponsorings und Grompeltur-
niere). Demnach haben wir im 2015 wohlt&tige Projekte
und Veranstaltungen im Wert von 33°000 Schweizer Fran-
ken oder rund 24'000 Litern unterst0tzt.

2016 feiern wir zusammen mit dem Schweizerischen
Roten Kreuz (SRK) die gemeinsamen Jubilden: 150 Jah-
re SRK, 130 Jahre Coca-Cola weltweit und 80 Jahre
Coca-Cola in der Schweiz. Bereits seit sechs Jahren un-
terhalten wir mit dem SRK eine Partnerschaft, die wir 2015
mit einem neuen Partnerschaftsvertrag bis 2018 verldn-
gert haben. Zusammen unterstitzen wir auf nationaler
Ebene die Schwachsten der Gesellschaft. Neben einer

Geschenke, die sie an den verschiedenen
Standorten gesammelt hatten.

¢ InderBerichtsperiode packten insgesamt 34 Freiwilli-
ge bei drei IGSU-Einsdtzen an: Am nationalen Clean-
Up-Day 2014 ging es um handfeste Aufraumarbeiten
an den Standorten. 2015 sammelten und entsorgten
Teammitglieder des Key Account Managements in
der Stadt Frauenfeld Abfdlle wie Zigarettenstummel
oder Flaschen. Uberdies fuhrten sie als IGSU-Bot-
schafter Sensibilisierungsgespréche Uber Littering
mit der lokalen Bevolkerung. Anschliessend folgte
eine FUhrung mit Kurzeinsatz am Sortierfliessband
durch die Sortier- und Recyclinganlage der Muller
Recycling AG, in der jghrlich rund 40°000 Tonnen
PET-Getréinkeflaschen und Kunststoffe verarbeitet
werden.
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e Seit 2010 unterstutzen wir die interaktive Wanderaus-
stellung «Wasser — alles klar» in Zusammenarbeit mit
PUSCH. Diese steht Gemeinden und Schulen zur Miete
offen. Die Ausstellung sensibilisiert die Teilnehmenden
auf originelle Weise mittels Experimenten fir einen
sorgsamen Umgang mit der Ressource Wasser und
vermittelt konkrete Handlungstipps fur den Alltag. Im
Berichtszeitraum besuchten insgesamt rund 25000
Personen an 35 verschiedenen Anldssen die Ausstel-
lung, darunter auch viele Schilerinnen und Schiler.
2014/15 fuhrten wir zusammen mit PUSCH die Aus-
stellung in vier Einkaufszentren der Migros-Genossen-
schaft Ostschweiz durch, 20 freiwillige Coca-Cola Mit-
arbeitende betreuten dabei diese Ausstellungen vor
Ort mit. FUr 2016 sind insgesamt funf Ausstellungen &
zwei Wochen geplant.

Unser Abfullbetrieb am Ortseingang von Vals beherbergt
seit 2010 die interaktive Ausstellung «Valser Wasserwelt»,
die den Besucherinnen und Besuchern die Entstehung
und Bedeutung des Wassers ndher bringt. Die Ausstel-
lung Idsst Interessierte in das Element eintauchen, macht
es erlebbar und zeigt, warum Wasser so kostbar fur den
Menschen ist. 2014 und 2015 besuchten insgesamt 7°079
Personen die Ausstellung. Ausserdem werden in Vals re-
gelmadssig Tage der offenen Tur fur Anwohnende und An-
gehorige der Mitarbeitenden durchgefthrt. Am Produkti-
onsstandort in Dietlikon 6ffnet im Juni 2016 pUnktlich zu
unserem 80-Jahre-Jubildum ein neues Besucherzentrum
seine Tore. Im Erdgeschoss unseres Kantinengebdudes
in Dietlikon (direkt neben dem AbfUllbetrieb) unterge-
bracht, richtet sich das Besucherzentrum insbesondere
an Schulklassen mit Schilern ab 13 Jahren. Neben der
Coca-Cola Markenwelt stehen die Themen Schweizer
Industrie und Nachhaltigkeit, Umgang mit Wasser sowie
Erndhrung im Vordergrund. Damit mochten wir jGhrlich
rund 10°000 Besuchern auf erfrischende Art unsere tégli-
che Arbeit ndher bringen. Dies alles in Ergéinzung zu den
heute bereits gefragten Produktionsbesichtigungen (rund
2'000 Besucher pro Jahr).
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Zum Bericht

Dies ist der dritte Nachhaltigkeitsbericht der Coca-Cola
HBC Schweiz. Darin zeigen wir detailliert auf, welchen
Stellenwert Nachhaltigkeit in unserer Geschaftstatigkeit
hat und wie wir Mehrwert fir unsere verschiedenen An-
spruchsgruppen schaffen. Die wichtigsten Ergebnisse
aus unseren acht Schwerpunktgebieten sind zudem in
kurzweiliger Weise in der gedruckten Broschire «Unsere
Verantwortung 2014/2015» zusammengefasst. Beide Pu-
blikationen stehen zusammen mit zusdatzlichen Informati-
onen wie dem GRI Content Index unter & www.coca-cola
hellenic.ch zum Download bereit.

Berichtskontext und Systemgrenzen

Die Coca-Cola HBC Schweiz ist Teil der Coca-Cola HBC
Gruppe (CCHBC) (vgl. ¥ Unser Geschdft), die ihrerseits
umfassende Informationen und Daten zum Thema Nach-
haltigkeit veroffentlicht. CCHBC ist seit acht Jahren im
weltweiten Dow Jones Sustainability Index; zum zweiten
Mal hintereinander als «Industry Leader» in der Sparte
Getrdnke. Seit 2012 erstellt CCHBC einen integrierten Ge-
schdftsbericht, der finanzielle wie auch soziale und 6ko-
logische Geschdftsaspekte beleuchtet. Finanzkennzahlen
werden nur auf Gruppenebene veroffentlicht, weshalb in
unserem Bericht keine Finanzangaben zum Geschdéfts-
gang enthalten sind. Alle relevanten Daten der CCHBC
sind auf & www.coca-colahellenic.com verfugbar.

Informationen und Daten in diesem Bericht beziehen
sich grundsatzlich auf die Coca-Cola HBC Schweiz und
ihre hundertprozentige Tochter Valser Service, die Ver-
triebsorganisation zur Belieferung von Privathaushalten
und kleinen Geschaften. Im Kapitel Mitarbeitende ist
jeweils vermerkt, wenn bei Kennzahlen Valser Service
nicht bertcksichtigt wird. Wo relevant, werden punktuell
auch Leistungen und Daten von The Coca-Cola Company
bzw. der Schweizer Tochter Coca-Cola Schweiz GmbH
(TCCC) bericksichtigt. Insbesondere in den Kapiteln &
Produkt, & Konsumentenwohl und ¥ Gesellschaftliches
Engagement. Die Berichtsperiode umfasst die Kalender-
jahre 2014 und 2015. Wo mdéglich und sinnvoll geben wir
unseren Leistungsausweis zudem Uber den Zeitraum von
fonf Jahren an (2011 bis 2015).

Die Umweltberichterstattung in den Kapiteln & Wasser,
& Energie und Klimawandel sowie & Verpackung und
Recycling fokussiert auf unsere drei Abfullbetriebe in Bol-
ligen (Ende 2015 geschlossen, vgl. & Unser Geschdft),
Dietlikon und Vals, unsere Transportlogistik sowie die von
uns an die Kunden ausgeliehenen Kuhlgerdte, Automa-
ten und Offenausschankanlagen. Allfallige Einschrdn-
kungen der Vergleichbarkeit sind im Text erwdhnt. Die
Energie- bzw. CO2-Emissionen weisen wir fir Scope 1,
2 sowie fur sechs Kategorien von Scope 3 (Wertschop-
fungskette) nach dem Greenhouse Gas Protocol (www.
ghgprotocol.org) aus:

1. Direkter CO2-Ausstoss durch die Verbrennung von Hei-
z06l, Erdgas und Treibstoffen (Benzin und Diesel)

2.Indirekter CO2-Ausstoss durch eingekaufte Elektrizitat

3.Indirekter CO2-Ausstoss zentraler Inhaltsstoffe, des
Verpackungsmaterials, des Transports unserer Pro-
dukte durch Dritte sowie der verliehenen Kiuhlgerdate,
Automaten und Offenausschankanlagen

Die folgenden Einschréinkungen sind bei der Umweltbe-
richterstattung zu berucksichtigen:

¢ Im Fall von Valser Service sind die Valser Service M&n-
ner (unabhdéngige Lizenznehmer) und ihre Umweltaus-
wirkungen nicht berucksichtigt. Sie agieren als Selb-
standigerwerbende unter der Marke Valser Service
und machen rund zwei Drittel der Belegschaft von Val-
ser Service aus. Valser Service bietet den Lizenzneh-
mern Kurse im Rahmen der Gesundheits-, Sicherheits-
und Umweltmassnahmen an.

e Neben den Abfullbetrieben haben auch unser Haupt-
quartier in BrUttisellen und das erweiterte Produk-
tionslager in Zizers («Nebengebdude») 6kologische
Fussabdricke, die uns zuzurechnen sind. Deshalb
Uberwachen wir seit 2012 den Energie- und Wasser-
verbrauch sowie Abfallmenge und -handhabung die-
ser Standorte; jedoch nach wie vor ohne konkrete Re-
duktionsmassnahmen. Da nun hierzu erstmals Daten
Uber einen Zeitraum von mehr als drei Jahren verfug-
bar sind, weisen wir neu auch diese Zahlen aus; sie
bleiben aber im Vergleich zu den Daten der Abfullbe-
triebe minim (vgl. & Anhang/Kennzahlen).
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e FUr die von uns nicht exklusiv bzw. durch Drittpartei-
en gemieteten Raumlichkeiten und Gebdude erhe-
ben wir keine Umweltdaten. Lager haben wir an den
Standorten Burgdorf, Ostermundigen, Schafisheim und
Winterthur. BUroréumlichkeiten mieten wir in Crissier,
Kestenholz, Landquart, Ostermundigen und an den
Standorten unserer rund elf regionalen Aussendienst-
depots.

Samtliche in diesem Bericht enthaltenen sozialen und
okologischen Daten werden regelmdssig von unseren
lokalen HSE-Manager (Gesundheit, Sicherheit & Um-
welt) in den AbfUllbetrieben, bei Valser Service sowie bei
der Abteilung CDO (Geschdftseinheit zum Management
der Kohlgerdte, Automaten und Offenausschankanla-
gen) gemessen oder berechnet und an ihre nationalen
Pendants gemeldet. In den Abfillbetrieben werden die
Verbrauchsdaten (Strom, Wasser, Verpackungsmateriali-
en etc.) in einem zentralen SAP-System verwaltet. Versi-
cherungsrelevante Unfall- und Krankheitszahlen werden
Uber Datenverwaltungssoftware den Versicherungsge-
sellschaften gemeldet. Die eigenen Flottendaten werden
von unserem externen Flottenmanager verwaltet. Die
zentralen Leistungsindikatoren werden an die CCHBC be-
richtet und dort validiert. DarGber hinaus werden samtli-
che im Bericht enthaltenen Daten wéhrend des Berichter-
stattungsprozesses intern sowie extern Uberpruft.

Berichtsinhalte

Unser dritter Bericht ist wiederum nach unseren acht
strategischen Nachhaltigkeitsschwerpunkten gegliedert
(vgl. & Schwerpunkte und Ziele). 2015 haben wir zudem
auf Basis einschldgiger Rahmenwerke und Richtlinien”
und der Vorarbeiten von CCHBC die fur unser Geschaft
wesentlichen Nachhaltigkeitsaspekte identifiziert (vgl.
¥ Tabelle). Die insgesamt 18 Aspekte und unsere Aktivi-
taten in deren Zusammenhang werden im vorliegenden
Bericht genauer beleuchtet.

Unsere Nachhaltigkeitsaspekte sind inhaltlich deckungs-
gleich mit den zwolf Aspekten von CCHBC. Im Schweizer
Kontext sind allerdings zwei weitere Aspekte — die Hoch-
kosteninsel Schweiz und das Littering — von besonderer
Relevanz. Ausserdem haben wir die CCHBC-Aspekte teil-
weise anders gruppiert und benannt.

Zur Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix haben wir in ei-
nem zweifstufigen Prozess (1. interne Arbeitsgruppe und
2. Geschdaftsleitung in corpore) unsere 18 Aspekte aus
zwei Blickwinkeln bewertet:

' Global Reporting Initiative und Sustainability Accounting Standards Board

1. Welche Bedeutung hat ein Aspekt fUr unseren finanzi-
ellen Erfolg (Umsatz/Kosten) bzw. fir unsere Reputati-
on? (interne Sicht)

2.Wie stark sind unsere Anspruchsgruppen direkt oder
indirekt (via zentraler Anliegen) vom Aspekt betroffen?
(externe Sicht; Konsumenten und Kunden wurden stér-
ker gewichtet)

In unserer Matrix stechen die Aspekte Produktsicherheit,
Hochkosteninsel Schweiz und Konsumentenbedurfnisse
hervor. Unter Produktsicherheit verstehen wir samtliche
Aspekte, die einen Einfluss auf die Qualitdt und Sicherheit
unserer Getrdnke haben. Insbesondere Fragen im Zu-
sammenhang mit Inhaltsstoffen, SUssungsmitteln oder
Ndhrwertdeklarationen. Die Hochkosteninsel Schweiz
steht im Zusammenhang mit unserer Tdtigkeit und Kos-
tenstruktur als Schweizer Industriebetrieb. Der Einkaufs-
tourismus und Importe sind wichtige Teilaspekte. Die
Konsumentenbedirfnisse im Auge zu behalten, ist in
unserem sich rasant wandelnden Markt Uberaus wich-
tig. KonsumentenbedUrfnisse in Bezug auf Geschmack,
Verpackungsgrossen, Kaloriengehalt etc. rechtzeitig zu
identifizieren und entsprechend zu (re-Jagieren, ist for
unseren Erfolg ausschlaggebend.

2016 wird die CCHBC einen gruppenweit verpflichtenden
Prozess zur Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix verab-
schieden, an dem wir uns kinftig ausrichten.

Unsere Berichterstattung stutzt sich auf die aktuellen
Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI G4 Core)
und deren branchenspezifischen Indikatoren fur die Le-
bensmittelindustrie (vgl. & GRI Index). SGS Schweiz hat
unseren Bericht und die hier enthaltenen Daten geprift.
Der Prufungsbericht befindet sich auf der folgenden
Seite. Weiterfuhrende Informationen und Daten sind
ausserdem im Integrierten Geschdftsbericht (GRI G4
Comprehensive) von CCHBC verfugbar. Auf den Seiten
17 bis 21 enthdlt dieser eine ausfuhrlich kommentierte
Wesentlichkeitsmatrix und detaillierte Beschreibungen
der Managementansdtze for die zwolf gruppenweit rele-
vanten Nachhaltigkeitsaspekte. Die CCHBC bewertet die
zwolf zentralen Nachhaltigkeitsaspekte im Rahmen ihrer
jghrlich stattfindenden Konferenz der 300 Top-Kader so-
wie anhand einer Onlinebefragung der wichtigsten An-
spruchsgruppen in ihren 28 Landern.
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Ubersicht der wesentlichen Aspekte
Der separate GRI Index enthdlt weiterfuhrende Referenzen zu internen Richtlinien und zum Integrierten

Geschaftsbericht von CCHBC.

Aspekte unserer Wesentlichkeitsmatrix

Wesentliche Nachhaltigkeitsaspekte gemdss GRI G4

Schwerpunkt im Bericht (Kapitelname)

Produktsicherheit

e Kundengesundheit und -sicherheit
e Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen
e Compliance

¥ Produkt

Hochkosteninsel Schweiz

e Wirtschaftliche Leistung
¢ Indirekte wirtschaftliche Auswirkungen

& Unser Geschaft

& Produkt

& Lieferantenbeziehungen

¥ Gesellschaftliches Engagement

Konsumentenbedurfnisse

e Kundengesundheit und -sicherheit

¥ Produkt
¥ Konsumentenwohl

Kundenbedurfnisse

e Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen

& Unser Geschaft

Beitrag zur Wertschépfung

o Wirtschaftliche Leistung
e Indirekte wirtschaftliche Auswirkungen

& Unser Geschaft
¥ Gesellschaftliches Engagement

Fettleibigkeit

e Kundengesundheit und -sicherheit
e Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen

& Konsumentenwohl

Faire Geschaftspraktiken

e Korruptionsbekdmpfung
o Wettbewerbswidriges Verhalten
e Compliance

& Mitarbeitende

Ressourcennutzung und Emissionen

* Materialien
® Energie

e Emissionen
e Transport

e Compliance

¥ Energie und Klimawandel
& Verpackung und Recycling

Mitarbeiterengagement e Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhdltnis & Mitarbeitende
e Vielfalt und Chancengleichheit
e Gleicher Lohn fur Frauen und Mdnner
e Gleichbehandlung

Arbeitsnormen ¢ Beschaftigung & Mitarbeitende

e Beschwerdeverfahren hinsichtlich Arbeitspraktiken

¥ Lieferantenbeziehungen

Verantwortungsvolle Beschaffung

¢ Beschaffung

e Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Arbeitspraktiken
* Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Menschenrechte
e Bewertung der Lieferanten hinsichtlich gesellschaftlicher

Auswirkungen

e Bewertung der Lieferanten hinsichtlich 6kologischer Aspekte

& Lieferantenbeziehungen

Verantwortungsvolles Marketing

* Marketing

& Konsumentenwohl

Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz

o Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz

& Mitarbeitende

Gesellschaftliches Engagement

¢ Indirekte wirtschaftliche Auswirkungen
o Lokale Gemeinschaften

& Konsumentenwohl
¥ Gesellschaftliches Engagement

Abfall e Abwasser und Abfall ¥ Verpackung und Recycling
Wasser e Wasser ¥ Wasser

e Abwasser und Abfall & Gesellschaftliches Engagement
Littering e Abwasser und Abfall ¥ Verpackung und Recycling

& Gesellschaftliches Engagement

Mitarbeiterentwicklung

e Aus- und Weiterbildung

¥ Mitarbeitende
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Wesentlichkeitsmatrix 2015

Relevanz fir die Anspruchsgruppen

3.0 —

2.8 —

2.6 —

2.4 —

2.2 —

2.0 —

1.2 —

Produktsicherheit @
Hochkosteninsel Schweiz @

Konsumentenbedirfnisse @

Verantwortungsvolle Beschaffung

Ressourcennutzung und Emissionen @ @ Kundenbedurfnisse
Verantwortungsvolles Abfall @ ? @ Fettleibigkeit
Marketing
Littering @ @ Beitrag zur Wertschépfung
Gesellschaftliches Engagement @ @ Faire Geschdftspraktiken
Wasser @ Arbeitsnormen

Gesundheit und Sicherheit
am Arbeitsplatz

Mitarbeiterentwicklung @ @ Mitarbeiterengagement

1.2

\ \ \ \ \ \ \ \ \
1.4 1.6 1.8 2.0 2.2 2.4 2.6 2.8 3.0

Relevanz fiir Coca-Cola HBC Schweiz
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Kennzahlen

In Ubersichtlicher Form finden Sie hier alle wichtigen Daten fr die Kalenderjahre 2013, 2014 und 2015 auf einen Blick.

G {,\3"’ Produkt und Konsumentenwohl|

GRI EINHEIT 20m 2012 2013 2014 2015 TREND
Getrankeauswahl und Kaloriengehalt
Gesamte Anzahl SKUs Anzahl 243 236 264 252 249 v
Anzahl der kalorienreduzierten SKUs Anzahl 12 N3 122 14 18 A
Marktanteil kalorienreduzierter Produkte G4-FP6  Prozent 42,8 % 42,6 % 42,8 % 48,8 % 57.5% A
Durschnittlicher Kaloriengehalt nach Sortiment KJ/100ml 109,8 104,8 95,8 97,4 951 v
Durschnittlicher Kaloriengehalt nach Volumen KJ/100ml 97,6 951 93,2 92,1 877 v
Umsetzung des Nahrwertkompass (GDA) G4-PR3  Prozent 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Produkt
Konsumentenbeanstandungen pro Million G4-PR5  Anzahl 0,60 0,60 0,29 0,26 0,30 A
verkaufte Behdlter
Zertifizierung der Produktionsbetriebe
Qualitat (1ISO 9001) G4-15 Anzahl alle3 alle 3 alle 3 alle3 alle 3
Umwelt (ISO 14001) G4-15 Anzahl alle 3 alle3 alle 3 alle 3 alle3
Lebensmifielsicherheit G415 Anzahl alle3 alle3 alle 3 alle3 alle3

(ISO 22000 + FSSC 22000 + PAS 220 + HACCP)
Arbeitssicherheit (OHSAS 18001) G4-15 Anzahl alle3 alle 3 alle 3 alle3 alle 3
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Mitarbeitende

GRI EINHEIT 20m 2012 2013 2014 2015 TREND
Mitarbeitende Entwicklung
Beschdaftige Mitarbeitende G4-10 Anzahl 1001 1003 1003 970 959 v
Vollzeitstellen (FTEs) G4-9 Anzahl 957 959 962 936 918 v
Lernende G4-10 Anzahl 24 25 24 24 20 v
Nationalitaten G4-10 Anzahl 36 33 34 32 33 v
Mitarbeiter junger als 30 Jahre G4-10 Prozent 19% 17 % 17% 18% 16 % v
Mitarbeiter im Alter zwischen 30 und 50 G4-10 Prozent 64% 64% 63% 61% 60% v
Mitarbeiter dlter als 50 Jahre G4-10 Prozent 18 % 19% 21% 22% 24% A
Mitarbeiterfluktuation G4-LA1  Prozent 14% 14% 14% 13% 12% v
Weiterbildung und Training
Durchschnittliche Stundenzahl for G4-LA9  Anzahl 32 22 22 20 15 v
Weiterbildung pro Mitarbeiter
Menschenrechte G4-HR3 und G4-HR10
Arbeitsplatz Rechenschaftspflicht Audit Lieferantenbeziehungen
Menschenrechtsverletzungen Anzahl Keine Keine Keine Keine Keine
Gleichheit und Vielfalt
Anteil Frauen im gesamten Unternehmen G4-LA12  Prozent 26 % 24% 22 % 22 % 22%
Anteil Frauen in der Geschdftsleitung G4-LA13  Prozent 43 % 10% 17 % 13% 13%
Gleicher Lohn fur Frauen und Mdanner Mitarbeitende (Vielfalt)
Anteil lokale Mitarbeiter im gesamten Unternehmen G4-EC6  Prozent 73% 75% 75% 69 % 72 % A
Anteil lokale Manager G4-HR3  Prozent 58% 75% 75% 68 % 75% A
Vorfdlle von Diskriminierung G4-HR3  Anzahl Keine Keine Keine Keine Keine
Arbeitsrechte G4-1n
Recht auf Kollektivvereinbarung Anzahl Keine Keine Keine Keine Keine
Mitarbeiter in freien Gewerkschaften Anzahl Keine Keine Keine Keine Keine
Sicherheit und Gesundheit G4-LA6
Todesfdlle [einschliesslich Auftragnehmer) Anzahl 0 0 0 0 0
Berufsunfdlle mit Arbeitsausfall > 1Tag Anzahl 18 20 16 21 24 A
Ausfalltage durch Berufsunfalle Anzahl 600 651 424 578 A
Ausfalltage durch Nichtberufsunfalle Anzahl 1937 2'816 1128 1045 v
Ausfalltage durch Krankheiten Anzahl 5866 7'273 5764 6'231 A
Anteil Krankheiten verursachte Ausfalltage Prozent 70% 68 % 79 % 81% A
Sickness Absence Rate (SAR) CCHBC Prozent 2,00% 2,53% 3,52% 2,90% 3,50% A
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ABSOLUT RELATIV
GRI  EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND

Produktion
Produzierte Getranke 1000 Liter 406’563 405493 385120 343'598
MATERIALIEN UND ABFALL
Eingesetzte Materialien G4-EN1
RUbenzucker Tonnen 22178 22°048 19658 16'690 g/lpb 54,5 54,4 51,0 48,6 v
PET (Preforms) Tonnen 11607 11573 11°008 9725 g/lpb 28,5 28,5 29,5 28,3 v
Kunstoff (Verschlusse) Tonnen 1020 116 867 822 g/lpb 2,51 2,75 2,3 2,4 A
PE (Etiketten und Dehn- Tonnen 1215 1041 941 906 g/lpb 2,99 2,57 2,4 2,6 A
und Schrumpffolien)
Glasflaschen Tonnen 11378 3133 2'057 1899 g/lpb 3,39 773 53 55 A
Aluminium (Kappen) Tonnen 16 28 28 32 g/lpb 0,0394 0,0691 0,07 0,09 A
Stahl (Kronen) Tonnen 135 125 n7 130 g/lpb 0,332 0,308 0,3 0,4 A
Papier (Etiketten) Tonnen 101 120 97 212 g/lpb 0,248 0,296 0,3 0,6 A
Karton Tonnen 263 960 908 840 g/lpb 0,647 2,37 2,4 2,4
Holzpaletten Tonnen 0 0 0 908 g/lpb 0,00 0,00 0,00 2,6 A
Anteil Recyclingmaterial am
Gesamtmaterialeinsatz G4-EN2
PET (Preforms) Prozent 29% 29 % 33% 38%
Glasflaschen Prozent 0% 0% 0% 0%
Aluminium (Kappen) Prozent kA kA 30% 30%
ENERGIE
Direkter Energieverbrauch
(Produktionsstandorte,
Nebengebdude und Flotte) G4-EN3
Strom Produktionsstandorte Gigajoule 78406 76’929 71970 62872 MJ/Ipb 0,19 0,19 0,19 0,18 v
Strom Nebengebdude Gigajoule 1636 1988 1938 2'270 MJ/Ipb 0,00 0,00 0,01 0,01
Anteil Erneubare (Prozent) Prozent 60 % 62 % 20% 22%
Heizol Produktionsstandorte Gigajoule 18759 19156 15675  17'768 MJ/Ipb 0,05 0,05 0,04 0,05 A
Heizol Nebengebdude Gigajoule 2'675 687 736 116 MJ/Ipb 0,01 0,00 0,00 0,00
Erdgas Produktionsstandorte Gigajoule 34840 30168 26’009 16637 MJ/Ipb 0,09 0,07 0,07 0,05 v
Erdgas Nebengebdude Gigajoule 1623 1239 1239 1239 MJ/Ipb 0,00 0,00 0,00 0,00
Diesel Gigajoule 55209  47'498  43'400 42191 MJ/Ipb 0,14 0,12 0,1 0,12 v
Benzin Gigajoule 99 27 0.5 0 MJ/Ipb 0,00 0,00 0,00 0,00 v
Schatzung Transporte durch Dritte Gigajoule  21'240 26’306 33124 34’785 MJ/Ipb 0,05 0,06 0,09 0,10 A
Energieverbrauch von
Kihlgerdten und Anlagen  G4-EN4

Energie und Klimawandel (Energieverbrauch und CO2-Emissionen)
Eingesparte Energie an
Produktionsstandorten EN5

Energie und Klimawandel (Energieverbrauch und CO2-Emissionen)
Initiativen zu Energieeffizienz
und erneubaren Energien G4-EN7

Energie und Klimawandel (Energieverbrauch und CO2-Emissionen)
Initiativen zur Verringerung
des indirekten
Energieverbrauchs G4-EN6

Energie und Klimawandel (Energieverbrauch und CO2-Emissionen)
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ABSOLUT RELATIV

GRI  EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND
WASSER
Gesamtwasserentnahme G4-EN8 1°000 Liter 774’312 740'537 680'958 584471 I/Ipb 1,90 1,83 1,77 1,70 v
- Nebengebdude 1000 Liter 1636 2'027 1988 1926 I/lpb 0,00 0,00 0,01 0,01
Wasserquellen, die von G4-EN9 Wasser (Wassereffizienz)
der Entnahme von Wasser
betroffen sind
Ruckgewonnenes und ENTO
wiederwerwendetes Wasser
(Volumen)
EMISSIONEN
Treibhausgasemissionen G4-EN15 bis G4-EN19
durch unseren Betrieb
Scope 1
CO:28q durch thermische Energie Tonnen 3'337 3104 2'614 2'243 g CO2dq/Ipb 8,21 7,65 6,79 6,53 v
an Produktionsstandorten? CO24q
CO28q durch thermische Tonnen 270 252 265 366 g CO2aq/Ipb 0,7 0,6 0,7 11 A
Energie in Nebengebduden CO24aq
CO:2aq durch Treibstoff von Tonnen 4198 3'502 3'277 3129 g CO2dq/lpb 10,33 8,64 8,51 9N A
Dienstfahrzeugen?® CO24q
CO28q durch CO:2 in Produkten Tonnen 109 488 814 77 g CO2aq/Ipb 0,27 1,20 21 2,24 A
(Verluste) C024q
CO28q durch CDE KuhImittel Tonnen 392 372 189 0.03 g CO2dq/Ipb 0,96 0,92 0,49 0,00 v
(Verluste) CO24q
Scope 2
CO2aq qurch Elektrizitat an Tonn?n 274 278 2'302 1443 g CO2aq/Ipb 0,59 0,68 598 4,20
Produktionsstandorten? CO24q
CO24q durcﬂh Elektrizitat in Tonn?n 39 15 20 21 g CO2dq/Ipb 0,09 0,04 0,05 0.06
Nebengebduden CO24q

issi 8'619 8'0mn 9'481 7974 g

Gesamte Emissionen Tonnen g CO2aq/Ipb 191 7 2462 2321 v

(Scope 1und 2) CO24q
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ABSOLUT RELATIV

GRI  EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND
Indirekte Treibhausgas-
emissionen
CO:28q von Transporte durch Tonnen 1616 2'001 2'501 2'580 N 3,97 493 6,49 7,51 A

. N g CO2dq/Ipb
Dritte (Scope 3)° CO24q
Andere relevante indirekte  G4-EN17
Treibhausgasemissionen
(Scope 3)
CO2aq durch Rubenzucker Tonnen 11089 11024 9'829 8'345 g CO24q/lpb 27,27 2719 2552 24,29 A
CO2dq
CO:8q durch die Produktion Tonnen 1'361 1407 112 110 g CO2dq/Ipb 3,35 3,47 2,89 3,23 A
von CO2 CO24q
CO28q durch COzin Tonnen 3'240 3349 2'646 2644 g CO2dq/Ipb 7,97 8,26 6,87 7,69 A
Produkten (Konsum) CO24q
CO28q durch Tonnen  28'286 38899  28'201  24'747 g CO2dq/lpb 69,57 9593 73,23 72,02 v
Verpackungsmaterial CO248q
CO2aq durch Kuhlgerdte Tonnen 3246 4'341 4174 3358 g CO2dq/Ipb 7,98 10,70 10,84 9,77 v
(Betrieb) C0O24q
Initiativen zur Verrinnerung ~ G4-EN19 Energie & Klimawandel (Kihlgerate)
der Treibhausgasemissionen
Emissionen von Ozon GA4-EN20
abbauenden Stoffen
FKW und FCKW Energie & Klimawandel (Kihlgerate)
Andere wesentliche G4-EN21
Luftemissionen®
NOx KgNOx 28105 28361 30504 25126 gNOx/Ipb 0,07 0,07 0,08 0,07 v
SOx Kg SOx 143 133 19 103 gSOx/Ipb  0,0004 0,0003 0,00 0,00
ABWASSER
Einleitungen ins Wasser
Gesamte Abwasser- G4-EN22 1000 Liter 328249 322'817 265'593 232'586 I/lpb 0,81 0,796 0,69 0,68 v
einleitungen
- Nebengebdude G4-EN22 1000 Liter - - 11637 9158 I/lpb - - 0,03 0,03
(Sanitarabwasser)

Naturliche Lebensrdgume G4-EN26 Keine Keine Keine Keine
betroffen von den
Abwassereinleitungen
Wesentliche Freisetzungen G4-EN24 Keine Keine Keine Keine
von Chemikalien, Ol,
Brennstoffe
ABFALL
Gesamtgewicht fester Abfall G4-EN23
Gesamtgewicht Tonnen 3698 3'457 3858 3702 g/lpb 9.1 8,53 10,02 10,77 A
(excl. Nebengebdude)
Kehrrichtverbrennungs- Tonnen 266 259 1010 766 g/lpb 0,65 0,64 2,62 2,23 v
anlagen
- Nebengebdude Tonnen - - 46 39 - - 0,12 on v
Recycling und Energie- Tonnen 3404 3188 2'846 2'910 g/lpb 8,37 7,86 7,39 8,47 A
ruckgewinnung
Sonderabfall
Produzierter Sonderabfall Tonnen 27,34 9,83 177 26,37 g/lpb 0,07 0,02 0,00 0,08 A

Transportierter, importierter,  G4-EN25
exportierter oder
behandelter Abfall

Verpackung & Recycling (Abfall)
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GRI  EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND EINHEIT 2012 2013 2014 2015 TREND
PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN
Quote rezykliertes GA4-EN28
Verpackungsmaterial (CH)®
PET Prozent 81% 83 % 82 % N/A!
Glas Prozent 96 % 96 % 96 % N/A!
Aluminium Prozent 92% 91% 92% N/A!
EINHALTUNG VON RECHTSVORSCHRIFTEN
Bussgelder und Strafen G4-EN29 Keine Keine Keine Keine
TRANSPORT
Umweltauswirkungen G4-EN30
verursacht durch den
Transport
Anzahl Lieferung/Spedition Anzahl 47 35 31 32 A
Fahrzeuge (LKW)
Anzahl Verkauf und andere Anzahl 375 401 394 372 V¥
Fahrzeuge (PKW)
Treibstoff Verbrauch 1000 Liter 1567 1387 1236 1180 &
TRANSPORT
Gesamt Umweltschutz- G4-EN31 %von 024% 029% 032% 029% V¥

ausagaben und -investitionen Umsatz

' N/A: Zahlen erstim Laufe der zweiten Jahreshdlfte 2016 verfugbar.
Emissionsfaktoren (COz-Aquivalente) gemdss Bundesamt fir Umwelt (BAFU).

2
¢ Emissionsfaktoren (COz-Aquivalente) fr Treibstoffe stammen aus der Ecoinvent-Datenbank 2.1.
# Emissionsfaktoren (NOx und SOx) gemdss Bundesamt far Umwelt (BAFU).

5

Recyclingquoten in der Schweiz gemdss PET-Recycling Schweiz, IGORA und Vetrorecycling.
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Zentrale Links

Coca-Cola HBC Schweiz AG

www.coca-colahellenic.ch

Coca-Cola Schweiz GmbH

www.coca-cola.ch

Brand Webseite Coca-Cola Schweiz

www.coke.ch

Coca-Cola Hellenic Bottling Company S.A.

www.coca-colahellenic.com

The Coca-Cola Company

www.thecoca-colacompany.com

Standortgemeinde Dietlikon
(Produktion und Distribution)

www.dietlikon.ch

Standortgemeinde Wangen-Bruttisellen
(Hauptsitz)

www.bruettisellen.ch

Standortgemeinde Bolligen
(Produktion und Distribution)

www.bolligen.ch

Standortgemeinde Vals (Produktion)

www.vals.ch

Standortgemeinde Bussigny (Distribution)

www.bussigny.ch

Standortgemeinde Zizers (Distribution)

www.zizers.ch

Global Reporting Initiative, GRI

www.globalreporting.org

Greenhouse Gas Protocol

www.ghgprotocol.org

Informationsplattform rund um die Férderung
eines aktiven Lebensstils

www.get-active.ch

Aspartam Informationszentrum

www.aspartame.org

«Beratendes Organ fur Fragen
der Klimadnderung, OcCC»

www.occc.ch

Bundesamt fur Umwelt (BAFU)

www.bafu.admin.ch

Zentrum fOr Lebenszyklus Inventare

www.ecoinvent.org
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Glossar

Abfallratio

Kenngrosse der Coca-Cola Hellenic-Gruppe, welche die Abfallmenge in Gramm eines Liters des
produzierten Getrinkes gegenuberstellt (Einheit: & ¥ g/Ipb) (¥ Energieratio & Wasserratio

Abfullbetrieb

Produktionsbetrieb, in dem Coca-Cola HBC Schweiz Getranke abfullt.

Abfullanlage Produktionslinie fur die Abftllung von Getrdnken.
Adipositas Fettleibigkeit 3 Body Mass Index
Anspruchsgruppen Auch Stakeholder genannt. Eine Person oder Gruppe, die ein (berechtigtes) Interesse an der Geschdafts-

tatigkeit des Unternehmens hat. Anspruchsgruppen werden vom Unternehmen beeinflusst und/oder
haben selbst einen Einfluss auf das Unternehmen.

Body Mass Index (BMI)

Der BMI ist eine Masszahl fUr die Bewertung des Korpergewichts eines Menschen in Relation zu seiner
Korpergrésse. Das Normalgewicht liegt zwischen 18,5 und 25 kg/m?. Werte Uber 25 werden als Uber-
gewicht, solche Uber 30 als Z¥ Adipositas bezeichnet.

BAFU

Bundesamt fur Umwelt

Burnout

Das Burnout-Syndrom bzw. Ausgebranntsein ist ein Zustand ausgesprochener emotionaler
Erschopfung mit reduzierter Leistungsfahigkeit.

Case Management

Case Management ist ein spezifisches Verfahren zur koordinierten Bearbeitung komplexer Frage-
stellungen im Sozial-, Gesundheits- und Versicherungsbereich. In einem systematisch gefthrten,
kooperativen Prozess wird eine auf den individuellen Bedarf abgestimmte Dienstleistung erbracht bzw.
unterstutzt, um gemeinsam vereinbarte Ziele und Wirkungen mit hoher Qualitat effizient zu erreichen.

CCHBC

neu Coca-Cola HBC Schweiz

CIP-Matrix

Automatische Reiningung eines geschlossenen Systems. Bei einem Getfrankewechsel auf einer
& Abfullanlage kommt die so genannte Cleaning in Place-Matrix, kurz CIP, zur Anwendung.

Die CIP-Matrix bestimmt, welche Reinigungen der Linie zwischen den Abfullvorgdngen einzelner
Getrdanke durchzufthren sind.

CO2-Aquivalente

CO02-eq (CO2-Aquivalent] ist ein Mass, um verschiedene Treibhausgasemissionen anhand ihres

¥ Treibhauspotenzial, zum Treibhauseffekt beizutragen, zu vergleichen. Dabei wird die Erwdrmungs-
wirkung einer festgelegten Masse eines Gases an der Erwdrmungswirkung der entsprechenden
Masse CO2 gemessen.

Coca-Cola-System

Die Gesamtheit aller Coca-Cola-Organisationen weltweit.

Cold Drink Operations (CDO)

Geschdaftseinheit von Coca-Cola HBC Schweiz, die fur das Management der Kuhlgerdte, Getrdnke-
automaten und ¥ Offenausschankanlagen, inklusive Platzierung und Unterhalt, zusténdig ist.
Per 1. Januar 2013 wurde CDO wieder in die Organisation reintegriert.

Corporate Social Responsibility (CSR)

Bezeichnet ein ganzheitliches, alle Nachhaltigkeitsdimensionen integrierendes Unternehmens-
konzept, das die sozialen, kologischen und 6konomischen Beitrdge eines Unternehmens

zur freiwilligen Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung beinhaltet, die Gber die Einhaltung
gesetzlicher Bestimmungen (Compliance) hinausgehen.

Dow Jones Sustainability Index

Die Dow Jones Sustainability Indexes sind eine Familie von Aktienindizes, welche neben 6konomischen
auch okologische und soziale Kriterien bertcksichtigen. Sie stutzen sich auf eine Analyse 6konomi-
scher, 6kologischer und sozialer Kriterien der 2'500 gréssten Unternehmen weltweit, gemessen an
der Marktkapitalisierung im Streubesitz.

Energie-Agentur der Schweizer Wirtschaft
(Enaw)

Organisation die Schweizer Wirtschaft, Uber die Schweizer Unternehmen einen freiwilligen Beitrag zur
Erreichung der nationalen Klimaziele leisten. Wir haben mit der EnaW eine freiwillige Zielvereinbarung
im Rahmen des so genannten Energiemodells unterzeichnet.

Energieratio

Kenngrosse der Coca-Cola Hellenic-Gruppe, welche die verbrauchte Energie in Megajoule einem Liter
des produzierten Getrdinkes gegenuberstellt (Einheit: & MJ/Ipb) & Abfallratio &3 Wasserratio

European Water Stewardship (EWS)

Das European Water Stewardship ist eine unabhdngige Non-Profit-Organisation, welche den
schonenden Umgang mit Wasser aktiv fordert. Firmen und Individuen werden ermutigt, ihren Wasser-
verbrauch und die damit verbundenen Risiken zu verstehen.

Fluorchlorkohlenwasserstoff (FCKW)

Organische Verbindungen, die als Kdltemittel in einem Teil unserer Kihlgerdte eingesetzt werden. Sie
gehoren zusammen mit Methan und Lachgas zu den langlebigen Treibhausgasen und zerstéren im
Falle eines Leckes oder unsachgemésser Entsorgung in der Stratosphdre das Ozon. & R12

Fluorierten Kohlenwasserstoffe (FKW)

Die Fluorkohlenwasserstoffe werden als Kdltemittel in unseren Kuhlgerdten eingesetzt. Sie gehoren
zu den Treibhausgasen.
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FSSC 22000 Die Food Safety System Certification 22000 ist eine Norm zur Gewdhrleistung der Lebensmittel-
sicherheit bei der Erzeugung von Lebensmitteln.
g/lpb Gramm pro Liter produziertes Getrénk 3 Abfallratio
Getrdnkewasser Wasser, das zur Herstellung des eigentlichen Getréinkes verwendet wird. (3 Prozesswasser

Hazard Analysis and Critical Control Points

(HACCP)

Das HACCP-Konzept ist ein klar strukturiertes Werkzeug zur Vermeidung und Prdvention von Gefahren
und Erkrankugen welche von Lebensmitteln ausgehen.

Ndhrwertkompass (GDA)

Der sogenannte Nahrwertkompass (GDA; Guideline Daily Amounts) wurde 2006 u.a. von Coca-Cola
entwickelt und ist seit 2008 freiwillig auf den Getrdnkeetiketten aufgefuhrt. Er gibt den Kaloriengehalt
und die Mengen der vier wichtigsten Nahrwerte pro Portion an: Zucker, Fett, gesattigte Fettsduren und
Natrium (Salz). Die Mengen werden zudem ins Verhdltnis zu einer durchschnittlichen Tageszufuhr von
2'000 Kilokalorien gesetzt. Mit der ab 1. Januar 2014 gultigen Verordnung Uber die Kennzeichnung und
Anpreisung von Lebensmitteln (SR 817.022.21) wird der Ndhrwertkompass in modifizierter Form neu als
Referenzwert in die Deklarationsvorschriften tbernommen.

Gebinde

Gesamtheit aller verwendeten Verpackungen, z.B. 0,5 Liter PET-Flasche und 0,33 Liter Glasflasche.

gfs.Bern

Das gfs.Bern ist ein privates Institut, welches auf die angewandten Forschung in den Bereichen der
Politik und Kommunikation spezialisiert ist.

Greenhouse Gas Protocol (GHGP)

Das GHGP ist das international am meisten verbreitete Bilanzierungsinstrument for Regierungen und
Unternehmen, um Kohlendioxidemissionen zu verstehen, zu quantifizieren und zu steuern.

Fluorierten Kohlenwasserstoffe [HFKW)

¥ Fluorierten Kohlenwasserstoffe (FKW)

Treibhauspotential

Begriff, der das relative Potenzial der einzelnen Treibhausgasmolekile beschreibt. Dabei wird
bertcksichtigt, wie lange das Gas in der Atmosphére akfiv ist. ¥ COz-Aquivalente

HSE

Health, Safety & Environment (Gesundheit, Sicherheit und Umwelt)

Incident Management & Crisis Resolution
(IMCR)

Das Ereignis- und Krisenbewdltigungsteam (IMCRTeam) ist eine Gruppe aus speziell ausgebildeten
Fohrungskraften samtlicher Unternehmensbereiche. Im Ernstfall sind die Teammitglieder in der Lage,
in ihren Geschdftsbereichen rasch die notwendigen Sofortmassnahmen zur Ereignis- oder Krisen-
bewdltigung zu veranlassen.

1SO 9001

Der Standard 1SO 9001 ist das weltweit am meisten angewendete Managementsystem und legt
Anforderungen an das Qualitdtsmanagementsystem eines Unternehmens fest.

ISO/TS 22002-1

ISO/TS 22002-1ist ein Lebensmittelstandard, der die Einhaltung von Standards zur Lebensmittelsicher-
heit sicherstellt und auf die gemeinsame Anwendung mit ISO 22000 abgestimmt ist. ISO/TS 22002-1
ergdnzt ISO 22000, beide Standards zusammen sind allgemein als FSSC 22000 bekannt.

1SO 14001 Die internationale Umweltmanagementnorm ISO 14001 legt weltweit anerkannte Anforderungen an
ein betriebliches Umweltmanagementsystem fest.
Konsumenten Die Verbraucher unserer Getréinke. £ Kunden

Key Performance Indicator (KPI)

Indikator zur Messung einer bestimmten Leistung, z.B. der ¥ Wasserratio.

KORE-Richtlinien

Diese Richtlinien zu Qualitat, Umwelt und Arbeitssicherheit gehen Uber die gesetzlichen Vorgaben
hinaus. Deren Einhaltung Uberprufen TCCC und sogenannte «cross-border auditors» aus dem
Coca-Cola-System mittels unangekindigter Audits.

Kulturfit Begriff aus der Mitarbeitendenrekrutierung, der die Kompatibilitat von Werte- und Kulturvorstellungen
zwischen Arbeitgeber und potenziellen Mitarbeitenden bezeichnet.

Kunden Gastronomie- und Detailhandelsunternehmen, die unsere Produkte, den & Konsumenten
verkaufen.

I/lpb Liter pro Liter produziertes Getrank (& Wasserratio

MJ/Ipb Megajoule pro Liter produziertes Getrank ¥ Energieratio

Tanks Ein speziell zum industriellen Befullen und zur keimfreien Lagerung von Getrdnken entwickeltes Fass.
Mehrwegfésser haben sich in der Gastronomie (¥ Offenausschankanlage) weitgehend durchgesetzt.

Mystery Shopper Personen, die im Auftrag der Coca-Cola Company anonyme Testkdufe zwecks Qualitdtskontrolle der

Produkte im Markt tatigen.

Nachhaltigkeit

Im sogenannten Brundtland-Bericht aus dem Jahr 1987 wird nachhaltige Entwicklung («sustainable
development») wie folgt definiert: «<Entwicklung zukunftsfahig zu machen, heisst, dass die gegen-
wadrtige Generation ihre Bedurfnisse befriedigt, ohne die Fahigkeit der zukinftigen Generation

zu gefdhrden, ihre eigenen BedUrfnisse befriedigen zu konnen.» Dieses Leitprinzip ist in der letzten
Dekade zunehmend auf das verantwortungsvolle Handeln und den langfristigen Erfolg von
Unternehmen angewendet worden.

Nichtregierungsorganisationen (NGOs)

Die Gesamtheit aller zivilgesellschaftlicher Akteure, die als Anspruchsgruppen gegentber einem
Unternehmen in Erscheinung treten.

Offenausschankanlage

In der Gastronomie zum direkten Ausschenken (ohne Flasche) von Getrénken verwendetes System, bei
welchem das Getrdnk aus einem & Tanks direkt in ein Trinkglas abgefollt wird.

OHSAS 18001

OHSAS 18001 (Occupational Health- and Safety Assessment Series) dient als Zertifizierungsgrundlage
for Managementsysteme im Bereich Arbeitsschutz.
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Okologischen Fussabdruck

Menge an Kohlenstoffdioxid und andere Treibhausgase Emissionen, die durch die gesamten
Coca-Cola HBC Schweiz Unternehmenstatigkeiten verursacht werden.

PAS220

neu ISO/TS 22002-1

Plant Bottle

Die PlantBottle™ Flasche ist eine wiederverwertbare PET Getfrankeflasche, die zum Teil aus Pflanzen-
material hergestellt wird. Die PlantBottle™ Flasche funktioniert genauso, sieht genauso aus und ldsst
sich genauso leicht recyklieren wie eine herkdmmliche PET Plastikflasche, schont aber Ressourcen.

Polyethylenterephthalat (PET)

Polyethylenterephthalat gehort zur Familie der Polyester und besteht zu 100 % aus Erdél oder Erdgas.
PET ist glasklar, leicht, geschmacksneutral, bruchsicher und kann vollstandig, ohne Qualitatsverlust
wiederverwertet werden.

Preform PET-Flaschenrohling, der mittels einer Blasmaschine thermisch und pneumatisch in die richtige Form
und Grosse geblasen wird.

Prozesswasser Jenes Wasser, das zur Reiningung oder Kuhlung nicht aber zur Herstellung von Produkten verwendet
wird. (¥ Getfrdnkewasser

R12 Ein Fluorchlorkohlenwasserstoff (3 FCKW), das nach wie vor in mehreren Hundert Kuhlgeréaten von

Coca-Cola HBC Schweiz als Kdltemittel eingesetzt wird.

Société Générale de Surveillance (SGS)

Das SGS ist die weltweit fuhrende inspektions, verifikations und zertifikations Gesellschaft, welche
unseren Nachhaltigkeitsbericht zertifiziert.

Sickness Absence Rate (SAR)

Von Coca-Cola HBC Schweiz verwendete Kenngrésse, die die Absenztage aus Krankheit und Unfall
in Prozent der gesamten Arbeitszeit zum Ausdruck bringt.

Sirup Zur Herstellung von Coca-Cola wird in einem Tank der Einfachsirup mit Zucker und Getrankewasser
zubereitet. Anschliessend entsteht im zweiten Tank aus dem Einfachsirup der Fertigsirup: durch
Beimischung des Konzentrates mit den Cola-spezifischen Zutaten. In einem dritten Tank wird mittels
Zugabe von Kohlendioxid («Karbonisierung») das Fertiggetrénk hergestellt. & Sirupraum

Sirupraum Raum, in dem der ¥ Sirup hergestellt wird.

Stock Keeping Unit (SKU)

Ahnlich Bestell-Nr. pro Artikeleinheit (inkl. Verpackungsgrosse), Lagereinheit, Artikeleinheit

Source Water Protection Program (SWPP)

Mittels SWPP identifizieren wir Gefahren und Risiken rund um den Wasserverbrauch eines & Abfull-
betriebes. Neben 6kologischen werden auch soziale Aspekte wie die Beziehungen zu lokalen Wasser-
versorgern und weiteren &3 Anspruchsgruppen analysiert.

Swiss Pledge

Die Swiss Pledge Selbstverpflichtung, Werbung gegenuber Kindern unter 12 Jahren einzuschrdnken,
wurde von fohrernden Schweizer Getrdnke- und Lebensmittelherstellern ins Leben gerufen. Inhaltlich
folgt sie vergleichbaren Programme der EU.

Valser Service

Die Valser Service AG ist die Vertriebsorganisation zur Belieferung von Privathaushalten sowie Ge-
schaften mit Coca-Cola-Produkten. Sie ist in hundertprozentigem Besitz von Coca-Cola HBC Schweiz.

Vertragsfahrer

Logistikdienstleister, die im Namen von Coca-Cola HBC Schweiz Transportauftrdge ausfthren. Sie
erhalten fixe Transportvolumina zugesichert. Vertragsfahrer benutzen eigene oder zugemietete Fahr-
zeuge und erscheinen nicht in der Statistik von Coca-Cola HBC Schweiz. ¥ Transporte durch Dritte

Vendor Managed Inventory (VMI)

Vendor Managed Inventory (VM) ist ein logistisches Mittel zur Verbesserung der Performance in der
Lieferkette, bei dem der Lieferant Zugriff auf die Lagerbestands- und Nachfragedaten des Kunden hat.

Wasserratio

Kenngrosse der Coca-Cola Hellenic-Gruppe, die das verbrauchte Wasser in Liter einem Liter des produ-
zierten Getrénkes gegenuberstellt (Einheit: &3 I/Ipb) & Abfallratio, &5 Energieratio
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Dieser extern geprufte und nach GRI G4 (Global Reporting Initiative; ¥ www.globalreporting.org)
erstellte Bericht erscheint nur in elektronischer Form. Ausserdem verfugbar ist die Broschure
¥ «Unsere Verantwortung 2014/15» in kleiner gedruckter Auflage sowie elektronisch.

Weitere Informationen zum Unternehmen und dem Thema Nachhaltigkeit sowie Dokumente zum Download
finden Sie unter: &3 www.coca-colahellenic.ch/csr.

Bei Fragen und Anregungen konnen Sie uns unter csr.ch@cchellenic.com oder +41 (0)44 835 91 11 erreichen.
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