


Gemeinsam Jir eine
nachhalfige Zukund

Wir woffen die verantwortungsvollste \erp@legungsanbieterin der Schweiz sein - und
wir sind ung bewusst: Die trerausorderungen der Zukundt kdnnen wir nur in enger
Lusammenarbeit mif unseren Partnern bewdltigen.

Gleichberechtigung der Geschlechter wird
bei menuandmore grossgeschrieben. Wir
haben jedoch in unserem Nachhaltigkeits-
bericht darauf verzichtet, jeweils beide
Geschlechter konsequent zu nennen, wo
keine geschlechterneutrale Formulierung
maéglich war, um die Leserlichkeit der Texte
zu verbessern. Auch bei Nennung nur je-
weils eines Geschlechtes sind immer beide
gemeint.

Unseren vierten Nachhaltigkeitsbericht widmen
wir deshalb dem Thema «Gemeinsam fUr eine
nachhaltige Zukunft». Ein Interview mit Verwal-
tungsratsprasident Dr. Niklaus Lichinger und
Geschaftsfuhrer Markus Daniel tUber die Klima-
bewegung, die Zusammenarbeit mit Kundinnen
und Lieferanten und die nachhaltige Entwick-
lung von menuandmore.

Ein Rickblick auf lhren letzten Nachhal-
tigkeitsbericht, der von 6bu - Verband fur
nachhaltiges Wirtschaften und engageabi-
lity besonders ausgezeichnet wurde: Was
waren die Reaktionen und welche Erwar-
tungen wurden dadurch geweckt?

Markus Daniel: Der Bericht hat uns viel Anerken-
nung von Kundinnen und Partnern eingebracht,
besonders weil wir eine kleine Unternehmung
ohne grosse Nachhaltigkeitsabteilung sind. Wir
machen das mit viel Engagement und Leiden-
schaft und sind erfreut Uber die hohe Glaubwir-
digkeit, die wir dadurch geniessen.

Niklaus Ldchinger: Wir sind stolz darauf, eine
Vorreiterin in der nachhaltigen Verpflegung zu
sein. Das gute Resultat des Berichtes bestatigt,
dass wir seit zehn Jahren in die richtige Richtung
gehen. Das gibt uns einen grossen Ansporn, auf
diesem Weg weiter aufzubauen.

Die Klimadebatte ist sehr aktuell und wird vor
allem von der «Klimajugend», den Konsumen-
tinnen und Konsumenten, sichtbar mitgetra-
gen und gepragt. Was bedeutet das fiir Sie?
Markus Daniel: Die Bewegung freut mich, denn an
der nachhaltigen Entwicklung der Welt sind alle
beteiligt. Sie zeigt die Dringlichkeit auf, mit der
wir gemeinsam auf die UNO-Nachhaltigkeitsziele
(Sustainable Development Goals, SDGs) hinarbei-
ten mussen. Es sind einschneidende Veranderun-
gen in unserem Konsumverhalten und im Umgang
mit der Umwelt gefragt. Dies ist besonders beim
Thema Ernéhrung eine grosse Herausforderung.
Ein Drittel der globalen Treibhausgas-Emissionen
ist auf die Ernahrung zurtck zu fUhren. Wir haben
diesbezuglich selber mittel- bis langfristige Ziele
formuliert.
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Niklaus Ldchinger: FUr mich ist die Situation
dramatisch und ich habe Respekt vor dem, was
alles noch zu realisieren ist. Flr uns sehe ich die
Moglichkeit, die junge Generation durch unser
Angebot positiv zu beeinflussen und zu sensibi-
lisieren. Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt ste-
tig an Beachtung — privat sowie beruflich.

Das Thema des diesjahrigen Berichts lautet
«Gemeinsam fiir eine nachhaltige Zukunft».

An wen denken Sie da?

Markus Daniel: Neben den Mitarbeitenden und
den Kundinnen sind die Lieferanten sehr wich-
tig fur unsere Geschéaftstatigkeit. Langfristige
und stabile Partnerschaften garantieren nicht
nur qualitativ gute Produkte und Qualitat, son-
dern ermoglichen es auch, gemeinsam an ei-
ner nachhaltigen Entwicklung zu arbeiten. Wir
messen Lieferanten nach nachhaltigen Beurtei-
lungskriterien und sind zuversichtlich, dass wir
Uber Jahre Verbesserungen erzielen. Flr unsere
Lieferanten sind diese Anforderungen nicht neu
und sie wissen, dass wir durch die Zusammen-
arbeit nachhaltige Erfolge erzielen méchten.

Wie reagieren die Kundinnen auf das Thema
Nachhaltigkeit?

Markus Daniel: menuandmore ist ein Parade-
beispiel daflr, dass sich eine nachhaltige Aus-
richtung finanziell auszahlt. Unserer konsequent
nachhaltigen Ausrichtung verdanken wir unsere
starke Marktposition. Wir haben zwar Mehr-
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kosten im Einkauf, die sich im etwas héheren
Preis widerspiegeln, gewinnen aber dank der
hohen Qualitdt und nachhaltigen Ausrichtung
viele Auftrage. Die BedUrfnisse unserer Kundin-
nen sind sehr wichtig und diese sind bereit, fur
Nachhaltigkeit etwas mehr zu bezahlen. Es gibt
aber immer noch Ausschreibungen, bei denen
Nachhaltigkeit leider kein Kriterium ist.

Niklaus Luchinger: Diesbezlglich winschen
wir uns noch mehr Kooperation auf Kunden-
seite. Hier ist eine differenziertere Wertehaltung
notwendig, denn Nachhaltigkeit kann nicht
nur Uber den Preis geregelt werden. Wenn die
Ideologie nach wie vor ist, dass man aus 6ko-
logischen Grinden kein Essen von Zirich nach
Bern liefern soll, der Transport jedoch nur 4%
aller Treibhausgase unserer Menis ausmacht,
ist dies nicht zielfuhrend.

menuandmore wird als Pionierin wahrge-
nommen. Wie sehen lhre Ziele aus?

Markus Daniel: Wir stossen in der Offentlichkeit
und auch bei Studierenden auf hohes Interesse
— sie sehen uns als vorbildliches Unternehmen.
Dies ermutigt uns, ambitionierte Ziele zu setzen.
Dazu gehdren die emissionsfreie Lieferung so-
wie eine nachhaltige Losung fur das Thema Ver-
packung, die wir noch nicht gefunden haben,
aber intensiv daran arbeiten.

Niklaus Luchinger: Hier ware zum Beispiel ein
kompostier- oder vergarbares Material aus nach-
wachsenden Rohstoffen fur die Verpackungen
eine denkbare L&sung. Unsere Ziele sind ambiti-
oniert, aber nach unserer Ansicht technologisch
realisierbar — auch die Senkung der lebensmittel-
bedingten CO,-Emissionen um 30 Prozent.

Herr Liichinger, am 8. Mai 2018 wurden Sie
zum neuen Verwaltungsratspréasidenten von
menuandmore gewahlt. Was pflegen Sie fur
eine Beziehung zu menuandmore?

Niklaus Ldchinger: In meiner Familie war die
Stadtkiche immer ein Begriff, auch weil mein
Grossvater flir die Stadt ZUrich gearbeitet hatte.
Heute ist menuandmore die umfassende Wei-
terentwicklung dieses wichtigen und sozialen
Gedankens. Es beeindruckt mich, mit welcher
Konsequenz nachhaltige und soziale Ziele ge-
setzt und erreicht werden. Auf unsere Erfolge,
wie zum Beispiel den kompletten Verzicht auf
palmdlhaltige Produkte, bin ich stolz. Es liegt
aber weiterhin viel Arbeit vor uns. Wir wollen

unser Wissen im Bereich Nachhaltigkeit noch
mehr an unsere Kundinnen weitergeben. Zum
Beispiel missen wir das Bewusstsein schérfen,
dass eine kalte Belieferung viel hygienischer und
Okologischer ist, als eine warme Belieferung.
Was die Organisationsentwicklung angeht, birgt
der Wechsel des Produktionsstandortes sowohl
Risiken als auch Chancen. Der Jetzige wird in
Zukunft zu klein sein.

Markus Daniel: Der Wegzug aus unserem 80
Jahre alten Gebaude gibt nicht nur energiebe-
dingtes Optimierungspotenzial frei, sondern
auch Raum fur Wachstum. Wir rechnen, unter
anderem aufgrund der gesetzlichen Entwick-
lung in den Kantonen und dem Trend hin zu
Tagesschulen, in der ausserschulischen Betreu-
ung mit einer verstarkten Nachfrage.

Wen méchten Sie mit diesem Nachhaltig-
keitsbericht erreichen?

Niklaus Ldchinger: Wichtig scheint mir zu er-
wahnen, dass der Nachhaltigkeitsbericht vor al-
lem auch ein internes Steuerungsinstrument ist,
mit welchem wir eine Beurteilung unserer Leis-
tung vornehmen. Zudem freut es uns nattrlich,
wenn unsere Kundinnen den Bericht lesen und
dies unser Image und unsere Glaubwurdigkeit
weiter starkt.

Markus Daniel: So kbnnen wir auch transparent
darlegen, wo wir Fortschritte erzielt haben und
wo wir noch weiteres Potenzial sehen. Deshalb
sind auch unsere Lieferanten eine wichtige Ziel-
gruppe und naturlich auch unser Kader und alle
Mitarbeitenden, welche mit grossem Engage-
ment die Nachhaltigkeitsbestrebungen intern
umsetzen.

Seite 24
Nachhaltige
Beschaffung

Seite 38
Gesunde Ernédhrung und
sichere Lebensmittel

Seite 42
Umweltfreundliche
Ernahrung [
Seite 48
Attraktive und fortschrittliche
Arbeitgeberin
Seite 54
Umweltfreundlicher

Betrieb

Seite 60

Hohe
Kundenzufriedenheit
Seite 68
Zahlen und

Fakten
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Fortschritie

GREEN
BRANDS

Auszeichnung «GREEN
BRAND Switzerland»
erhalten

100..

Palmolfreie
Produkte

22,

Reduktion der Allergene
in den Rezepturen

FRIENDLY
WORK SPACE®

37,8

Reduktion der Kunden-
rickmeldungen

Label erhalten

24 -,

Anteil
Fairtrade und Bio

3 0

29,

Nachhaltigkeitsbericht Flugware

2014 - 2016 unter den
drei besten der Schweiz

5,2

Schulnote fiir
Kundenzufriedenheit

Reduktion
Papier

/8

Mitarbeiterzufriedenheit
gemass Mitarbeitenden-
umfrage

3

KV-Lernende
erfolgreich bestanden

14

Mitarbeitende aus
14 verschiedenen
Nationen

iiber 50 0/0

Vegetarisches
Angebot

FOURCHETTE
VERTE

Fourchette verte
- Ama terra
Bestéatigung erhalten

207,

Der Mitarbeitenden ohne
Absenztag wegen
Krankheit / Unfall

13 %

Reduktion des gesamten
Treibstoffverbrauchs

6

Reduktion des
Stromverbrauchs
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Griine Bohnen

Herkunft: Bassersdorf
Lieferant: Brunner Ka-Ge AG
Gericht: Griine Bohnen
Zutaten: Bohnen, Zwiebeln,
Krauter, Rapsol, Bohnen-
kraut, jodiertes Salz, Pfeffer

Nachhaltigkeit bei
menuandmore

«Weil wir heute die Generation von morgen verpdlegen»

9 Nachhaltigkeit bei menuandmore
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Uber menuandmore

fs erahrene Rnbieterin in der Kinder- und Jugendverpdlequng befiedern wir tdglich iber
470 Kinderkrippen, Schulhorte und Tagesschufen mit Jrischen enils und kindergerechten

Speziadprodukten.

Wir verpflegen heute die Generation
von morgen

Mehr als 12'000 gesunde und ausgewogene
Mahlzeiten verlassen taglich unsere Kiiche, wer-
den klimaneutral geliefert und vor Ort regene-
riert. Die Verpflegung von Kindern und Jugend-
lichen ist unser Kerngeschaft und macht rund
97 Prozent unseres Umsatzes aus. Zu unseren
Kundinnen zéhlen sowohl Institutionen aus dem
offentlichen als auch dem privaten Sektor in der
Deutschschweiz.

Vom Einkauf bis zur Auslieferung

In unserer Kiiche am Firmensitz am Sihlquai in
ZUrich decken wir sémtliche Prozesse selber ab.
54 Mitarbeitende helfen mit, dass das Essen bei
unseren Kundinnen jeden Mittag punktlich auf
dem Tisch steht und nicht nur gesund, regio-
nal, saisonal und palmdlfrei ist, sondern auch
schmeckt. Gemeinsam erwirtschafteten wir im
Jahr 2019 einen Umsatz von 17 Millionen Fran-
ken. Uber die gesamte Berichtsperiode konnten
wir unsere Produktivitat um 10 % von 32'621 auf
35'952 Menus pro beschéftigte Person steigern.

Uber 100 Jahre Geschichte
menuandmore feierte 2019 ihr flinfzehnjahriges
Bestehen. Obwohl die Firma noch jung ist, blickt
sie auf eine lange Geschichte und viel gastro-
nomische Erfahrung zurtick. Im Jahr 1879, vor
Uber 100 Jahren, wurde die damals «VolkskuU-
che» genannte stadtische Institution gegriindet,
die gesunde Verpflegung fur Bedrftige anbot.
Am Tag der Mobilmachung im September 1939
offnete die Volkskiiche (spéater «Stadtkiiche»)
beim Escher-Wyss-Platz ihre Produktionsstatte
— unser Standort seit 80 Jahren. Bis Ende der
1990er-Jahre entwickelte sich die soziale Insti-
tution zu einem Verpflegungsbetrieb mit einem
Umsatz von rund 10 Millionen Franken. Nach
der Grindung der Menu and More AG 2004
zur Vermarktung der Produkte der Stadtkiche,
wurde diese per Entscheid des Zircher Stimm-
volkes 2010 erfolgreich in das junge Unterneh-
men integriert.

Unabhéngiger Verwaltungsrat

Die Menu and More AG ist mit CHF 600'000
kapitalisiert und Eigentum der Eldora-Gruppe
(80%) sowie der Stadt Zurich (20%). Die Eigen-
tumsverhéltnisse bestimmen die Zusammen-
setzung des Verwaltungsrats. Drei Personen
stellt die Eldora-Gruppe, ein Mitglied wird von
der Stadt Zlrich durch den Stadtrat benannt.
Der Verwaltungsrat wird jeweils fur ein Jahr
gewahlt. Aktuell haben zwei Manner und zwei
Frauen Einsitz im Gremium. Die Verwaltungs-
ratsmitglieder erhalten eine Entschadigung im
Rahmen ihres Mandates der Eldora AG oder der
Eldora Holding AG. Die Verwaltungsratin, wel-
che von der Stadt Zurich benannt wird, erhalt
eine Spesenentschadigung.

Verantwortung im operativen
Geschaft

Zwei Frauen und finf Manner bilden zusammen
die Geschaftsleitung von menuandmore. Die
VergUtung der Kadermitarbeitenden setzt sich
aus einem Fixlohn und einer erfolgsabhangigen
Beteiligung zusammen, welche vom Geschéfts-
verlauf und der individuellen Zielerreichung
abhéangt. Der variable Lohnbestandteil betragt
im Schnitt rund 14 Prozent der Kaderlohnsum-
me. Die Aufsichtsverantwortung fur das The-
ma Nachhaltigkeit liegt beim Verwaltungsrat.
Die Umsetzungsverantwortung ist bei der Ge-
schéftsleitung verankert. Es gibt zur Erreichung
von Nachhaltigkeitszielen kein spezielles Vergu-
tungs- oder Anreizsystem. Es wird jedoch fur
Kadermitarbeitende, gemass ihrer persdnlichen
Zielerreichung, eine Erfolgsbeteiligung ausbe-
zahlt. Diese personlichen Ziele kénnen auch
Nachhaltigkeitsziele beinhalten.

Strategisches Management

Ein Unternenmen zu fUhren, heisst fur uns, ver-
antwortungsvoll zu handeln. Um diesem An-
spruch gerecht zu werden, arbeiten wir unter
anderem mit dem Ubergeordneten strategischen
Planungsinstrument der Balanced Scorecard
BSC, im Rahmen dessen wir die Unternehmens-
vision, die strategischen Ziele sowie dazugeho-

rige Massnahmen und Messgréssen erfassen.
Wir haben die flr uns relevanten Megatrends
analysiert (siehe Glossar Seite 83). Wir prU-
fen den Handlungsbedarf bei diesen Trends
im Rahmen der jahrlichen Strategiemeetings.
Dabei wird der Handlungsbedarf in Risiken
oder in Chancen eingeteilt und es werden ent-
sprechende Ziele definiert oder Massnahmen
eingeleitet. So kodnnen wir frihzeitig auf Ver-
anderungen reagieren. Die fur uns besonders
relevante Lebensmittelgesetzgebung wurde
beispielsweise 2017 angepasst, was flr uns je-
doch keine direkten Auswirkungen hatte, da wir
alle Anforderungen bereits erflllten.

Qualitdtsmanagementsystem

Wir verfigen Uber die Zertifizierung nach ISO
9001. Alle Prozesse werden laufend Uberprift
und im Bedarfsfall optimiert.

Umweltmanagementsystem

Mit der Zertifizierung nach ISO 14001 verpflich-
ten wir uns, den betrieblichen Umweltschutz
eigenverantwortlich und kontinuierlich zu
verbessern.

Managementsystem fir die
Lebensmittelsicherheit

Seit 2012 sind wir nach ISO 22000 zertifiziert.
Die ISO 22000 bertcksichtigt die Forderungen
des HACCP-Konzepts (Hazard Analysis and
Critical Control Points) sowie die Ruckverfolg-
barkeit der vor- und nachgelagerten Prozesse.
DafUr erstellen wir von samtlichen Produkten
Ruckstellmuster. Diese dienen im Bedarfsfall
flr eine Analyse im externen Labor.

Risikomanagementsystem und
Arbeitssicherheit

Wir verfigen Uber ein Risikomanagement-
system sowie Uber ein Uberpruftes Arbeits-

Die Entwicklung und Verankerung zusétzlicher
themenspezifischer Managementsysteme un-
terstltzt uns dabei, unsere Vision den einzelnen
Unternehmensbereichen zuzuordnen. Wo immer
maglich, werden die Systeme extern Uberpruft.

sicherheitskonzept. Zudem werden die
Mitarbeitenden regelmassig in den Themen
Unfallpravention und Ergonomie geschult.

Alle funf Jahre wird ein Arbeitssicherheitssys-
tem-Audit nach den Richtlinien der EKAS 6508
durchgefuhrt.

Gesundheitsmanagement

Mit unserem erfolgreich implementierten
betrieblichen Gesundheitsmanagement (BGM)
wurden wir mit dem Label Friendly Work Space®
ausgezeichnet (siehe «Friendly Work Space®»
Seite 51).

Beanstandungsmanagement
Kundenriickmeldungen werden sofort erfasst
und intern zugeordnet. Die Kundinnen erhalten
innerhalb von 24 Stunden eine abschliessende
Ruckmeldung. Die systematische Auswertung
erfasst die Ursache und eruiert den betref-
fenden Prozess, um ndtige Massnahmen zu
definieren und umzusetzen. Die Anzahl Kun-
denriickmeldungen wird als Kennzahl sowohl
ins Qualitatsmanagement integriert als auch in
der Geschaftsleitung besprochen.

11 Nachhaltigkeit bei menuandmore
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Nachhaltigkeit bei menuandmore

Wir verpQlegen heute die Generation von morgen. Und wir wolfen unserer Umweft und der
Gesel{schadt mit Rchfung und Sorgdalt begegnen. Deshalb haben wir ung vor iiber zehn
Jahren explizit zu einer nachhaftigen Unfernehmensdiihrung verpdfichtet.

. Basis der Unternehmens-

Vision 2025

Diese Ausrichtung wird von den obersten Fih-
rungsgremien — dem Verwaltungsrat, der Ge-
schéftsleitung und dem Kader — gemeinsam
getragen und stetig weiterentwickelt. Auch in
unserer Vision 2025 kommt unsere nachhalti-
ge Ausrichtung Kklar zum Ausdruck. Diese lau-
tet: «menuandmore ist in der Deutschschweiz
die fuhrende und am verantwortungsvollsten
handelnde Verpflegungspartnerin fur Mittags-
tische fUr Kinder und Jugendliche.» Unsere
Nachhaltigkeitsstrategie basiert auf den vier Di-
mensionen «Okologische Verantwortung», «Ge-
sundheitliche Ausrichtung», «Gesellschaftliche
Solidaritat» und «Wirtschaftliche Resilienz».

Leitlinien fiir die Umsetzung

Bei der Umsetzung fokussieren wir auf die als
wesentlich identifizierten Themen aus unserer
Wesentlichkeitsanalyse (siehe Ermittlung der
wesentlichen Themen Seite 17). Die sieben we-
sentlichen Themen der Berichterstattung bilden
gleichzeitig unsere sieben Fokusbereiche. Fur
jedes Thema haben wir im Rahmen der Vision
2025 unsere grundlegenden Bekenntnisse for-
muliert (siehe Verbindung der SDGs zu den we-
sentlichen Themen Seite 15), welche als Leitlinie
fir die Umsetzung mit den jeweiligen Manage-
mentanséatzen fungieren (siehe einzelne Kapitel
zu den wesentlichen Themen).

menuandmore

eill Kinder das Grigste sind!

strategie von menuandmore

. Die wesentlichen Themen

von menuandmore

Die Ernahrungsstrategie der

Stadt Zrich

Bunjiaysap PU
Uonynpoaq o1euo!

(L)

UNO-Nachhaltigkeitsziele

Im Rahmen unserer Nachhaltigkeitsstrategie
orientieren wir uns an den globalen Nachhal-
tigkeitszielen der UNO (SDGs) sowie an wis-
senschaftlich begrindeten Konzepten wie der
Planetary Health Diet (siehe Textbox Planetary
Health Diet: Wie erndhren wir 10 Milliarden Men-
schen? Seite 14) und geltenden Rahmenbedin-
gungen. Wir aktualisieren und verfeinern unsere
Strategie in regelméssigen Abstanden unter Be-
rlcksichtigung von aktuellen Herausforderun-
gen, neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen,
Trends, gesellschaftlichen Entwicklungen und
(globalen) Risiken.

Vision 2020

Kompass 2030

Alle drei Jahre setzen wir uns verbindliche, an-
spruchsvolle und wirkungs- sowie Stakeholder-
orientierte Ziele entlang der wesentlichen The-
men (siehe Zielsetzung Seite 76) und halten die-
se in dem von uns eingeflhrten Kompass 2030
fest. Dieser enthalt auf lange Sicht auch Ziele,
bei denen wir noch nicht genau wissen, wie wir
sie erreichen kénnen. Viele Ziele korrelieren zu-
dem mit der hohen Erwartungshaltung unserer
Anspruchsgruppen. Die aktuellen Brennpunkte
sind «Kunststoff in den Verpackungens», «Trans-
port» und «CO,-Emissionen». Der Kompass wird
laufend gepruft und mit weiteren Zielen erganzt.

«menuandmore st in der

Deutschschweiz die dithrende
und am verantwortungsvoffsten
nandeinde Verpdlegungsparinerin

Jir Mittagstische
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Kompass 2030
Nachhaltigkeitsperiode
Brennpunkt 2020 - 2022 2023 - 2025 2026 - 2028 2029 - 2030
Transport = Geméss Ziele Nachhaltig- = Umstellung von mindes- = Inbetriebnahme von = Erreichung des Ziels: Der

BEZAHLBARE UND 11 NA{HHA[TIE[
STADTE UND
GEMEINDEN

ale

SAUBERE ENERGIE
L
4

:@-

P~
s

13 MASSNAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ

keitsbericht 2020 - 2022

Umstellung von mindes-
tens 3 Transport-Fahrzeu-
gen auf emissions- und
COe-freien Elektroantrieb

tens 5 Transport-Fahrzeu-
gen auf emissions- und
COq-freien Elektroantrieb

Inbetriebnahme von min-
destens 1 Transport-Fahr-
zeug mit emissions- und
CO:-freiem Wasserstoff-
antrieb

mindestens 3 Trans-
port-Fahrzeugen mit
emissions- und CO»-frei-
em Wasserstoffantrieb

Transport erfolgt bis 2030
vollstandig mit erneuerbaren
Energien und emissionsfrei.

Klimawandel und CO:

1 2 VERANTWOR-
TUNGSVOLLER
KONSUM UND
PRODUKTION

QO

Der durchschnittliche CO.-
Wert der Menus, basie-
rend auf den verwendeten
Lebensmitteln, ist bis 2022
gegenuber 2019 um 5%
gesenkt.

Der durchschnittliche CO.-
Wert der Mends, basie-
rend auf den verwendeten
Lebensmitteln, ist bis 2025
gegenlber 2019 um 10%
gesenkt.

Der durchschnittliche
COq-Wert der Ments,
basierend auf den ver-
wendeten Lebensmitteln,
ist bis 2028 gegenuber
2019 um 20 % gesenkt.

Der durchschnittliche CO.-
Wert der Menus, basierend
auf den verwendeten
Lebensmitteln, ist bis 2030
gegenuber 2019 um 30 %
gesenkt.

Kunststoffverpackung

1 2 VERANTWOR-
TUNGSVOLLER
KONSUM UND
PRODUKTION

QO

13 MASSNAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ

& 4

Evaluation und Einfihrung
einer kompostierbaren
MenUverpackung auf
Basis von nachhaltigen
Rohstoffen

30 % der Verpackungen
sind bis 2025 aus 6kologi-
schen (nachwachsenden
und kompostier- oder
vergarbaren) Rohstoffen.

80 % der Verpackungen
sind bis 2028 aus 6kolo-
gischen (nachwachsen-
den und kompostier- oder
vergarbaren) Rohstoffen.

100 % der Verpackungen
sind bis 2030 aus 6kologi-
schen (nachwachsenden
und kompostier- oder
vergérbaren) Rohstoffen.

Planetary fealth Diet: Wie erndhren wir 10 Hildiarden Menschen?

Im Rahmen einer erstmaligen umfassenden
wissenschaftlichen Uberpriifung untersuchten
2019 37 renommierte Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler aus der ganzen Welt im Auftrag
der EAT-Lancet-Kommission die Frage, wie wir
eine Bevolkerung von 10 Milliarden Menschen
innerhalb der planetarischen Grenzen' erndh-
ren kénnen. Der entsprechende Bericht? fordert
eine fundamentale Transformation des Ernah-
rungssystems und schlagt Massnahmen vor,
um die Essgewohnheiten und Produktionsprak-
tiken so zu &ndern, dass sie fur Mensch und
Planet gesund sind (Planetary Health Diet). Der

Bericht sieht eine Verdoppelung von gesunden
pflanzlichen Lebensmitteln wie Friichte, GemU-
se und Nusse sowie die Verringerung von Zu-
cker und rotem Fleisch um mehr als 50 Prozent
vor. Zudem soll die Nahrungsmittelproduktion
weniger Landflache und Wasser beanspruchen.

" https://www.stockholmresilience.org/research/
planetary-boundaries/planetary-boundaries/about-the-
research/the-nine-planetary-boundaries.html

2 https://eatforum.org/eat-lancet-commission/
eat-lancet-commission-summary-report/

Verbindung der SDGs zu den wesentlichen Themen von menuandmore

Wesentliches Thema / Bekenntnis

Verbindung zu den SDGs

Nachhaltige Beschaffung

Wir beschaffen bevorzugt einheimische und saisonale Lebensmittel
und berlcksichtigen 6kologische, soziale und wirtschaftliche Kriterien
gleichermassen. Wo mdglich setzen wir auf glaubwirdige Nachhaltig-
keitsstandards und -labels.

KEINE VERANTWOR-

ARMUT TUNGSVOLLER
KONSUMUND
PRODUKTION

QO

1

MASSNAHMENZUM
KLIMASCHUTZ

14 e

1

LEBEN
ANLAND

Gesunde Ernahrung und sichere Lebensmittel

Wir wollen héchste Anforderungen fur die gesunde Ernghrung der Kin-
der und Jugendlichen erflllen und entsprechende Ernahrungsrichtlinien
wo mdglich Ubertreffen. Die Lebensmittelsicherheit hat oberste Prioritat
in unseren Entscheidungen. Wir engagieren uns fur die Reduktion von
Allergenen und vermeidbaren Zusatzstoffen.

GESUNDHEIT UND
WOHLERGEHEN

e

Umweltfreundliche Ernahrung

Wir reduzieren laufend den 6kologischen Fussabdruck unserer Ange-
bote und orientieren uns dabei an der Planetary Health Diet.

1 VERANTWOR- 1 MASSNAHMENZUM

TUNGSVOLLER
KONSUMUND
PRODUKTION

KLIMASCHUTZ

14 e

Attraktive Arbeitgeberin

Wir sehen unsere Mitarbeitenden als Schltssel fur den Erfolg und sor-
gen als attraktive KMU-Arbeitgeberin langfristig fir zufriedene und ge-
sunde Mitarbeitende. Wir sind ein offenes und diverses Unternehmen.

KEINE GESUNDHEIT UND
ARMUT WOHLERGEHEN

4 HOCHWERTIGE
BILDUNG

GESCHLECHTER-
GLEICHHEIT

MENSCHENWURDIGE
ARBEITUND
WIRTSCHAFTS-
WAGHSTUM

Umweltfreundlicher Betrieb

Unsere betrieblichen Umweltbelastungen sollen so tief wie méglich sein.
Darum verpflichten wir uns zur laufenden Verringerung von Emissionen
und Ressourcen sowie zur Vermeidung von Abféllen. Wo immer méglich
setzen wir auf Recycling-Materialien. Die nicht vermeidbaren CO2-Emis-
sionen kompensieren wir mit einem Klimaschutz-Projekt.

SAUBERES WASSER
UND SANITAR-
EINRICHTUNGEN

d b

BEZAHLBARE UND
SAUBERE ENERGIE

A1/
Cd

1

NACHHALTIGE
STADTE UND
GEMEINDEN

Al

13 MASSNAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ

4

Hohe Kundenzufriedenheit

Als glaubwrdige und vertrauensvolle Partnerin unterstitzen wir unsere
Kundinnen darin, sich auf die Kernaufgaben der ausserfamiliaren Kin-
derbetreuung zu fokussieren. In engem Austausch und Kontakt neh-
men wir die Anliegen unserer Kundinnen ernst und arbeiten partner-
schaftlich an deren Erflllung.

GESUNDHEIT UND
WOHLERGEHEN

e

Gesellschaftliches Engagement

Wir sehen uns als Teil des Gesellschaftssystems und leisten Uber un-
sere Geschaftstatigkeiten hinaus soziale Mehrwerte und férdern den
gesellschaftlichen Zusammenhalt durch soziales Engagement.

KEINE GESUNDHEIT UND
ARMUT WOHLERGEHEN

e

Pl

1

MASSNAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ

4
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https://www.stockholmresilience.org/research/planetary-boundaries/planetary-boundaries/about-the-research/the-nine-planetary-boundaries.html
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https://eatforum.org/eat-lancet-commission/eat-lancet-commission-summary-report/
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Unger Beitrag zur Erreichung der Liele der Vereinten Nationen

Die 193 Mitgliedstaaten der Vereinten Nationen
verabschiedeten 2015 die Agenda 2030 fur eine
nachhaltige Entwicklung. Deren Kernsttck sind
17 Ziele, die Sustainable Development Goals —
SDGs flr eine nachhaltige Entwicklung. Sie tra-
gen der wirtschaftlichen, sozialen und 6kologi-
schen Dimension der nachhaltigen Entwicklung
in ausgewogener Weise Rechnung, flhren zum
ersten Mal Armutsbekdmpfung und nachhaltige
Entwicklung in einer Agenda zusammen und
gelten zudem fUr alle Lander. Auch menuand-
more verpflichtet sich, aktiv zur Erreichung der
Agenda 2030 beizutragen.

KEIN
HUNGER
KEINE

g‘ g ARMUT
A4

1 MASSNAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ
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e Zu vier SDGs haben wir zuséatzlich zu den bis-
herigen Beitrdgen konkrete Ziele definiert, die
wir bis 2030 erreichen wollen (innerster Kreis).
Sie sind in unserem Kompass 2030 festgehalten
(siehe Kompass 2030 Seite 14).

e Zu acht weiteren Zielen leisten wir im Rahmen
unseres Wirkens einen Beitrag (mittlerer Kreis).

Wenige Ziele stehen in keinem direkten Bezug
zu menuandmore. Da sie eine geringe Auswir-
kung auf unsere Nachhaltigkeitsstrategie ha-
ben, sind sie im aussersten Kreis platziert.
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SDGs, fur welche menuandmore
konkrete Ziele bis 2030 definiert hat.

SDGs, fur welche menuandmore
bereits Beitrage leistet.

SDGs, fur welche menuandmore
bislang nicht unmittelbar tétig ist.
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Nachhaltigkeitsansatz und

wesentliche Themen

Wir nehmen afs Unfernehmen unsere Verantwortung wahr, denn die dkofogischen und
gesellschadtfichen Herausdorderungen dordern ein akfives Engagement aller fikteure.

Nachhaltigkeit beginnt bei uns selber

Wir vermitteln nur das, was wir selbst aus tiefs-
ter Uberzeugung leben: die Freude an frischem,
gesundem Essen fur Kinder und Jugendliche
und den verantwortungsvollen Umgang mit un-
serer Umwelt und Gesellschaft. Wir versuchen,
wo immer mdglich, zuerst bei uns intern Ver-
besserungen voranzutreiben und unsere Pro-
zesse zu optimieren. Danach tragen wir unser
Engagement nach aussen und treiben es ge-
meinsam mit unseren Geschéaftspartnern voran.

Unser Engagement ist zertifiziert

Nicht nur zielorientiertes Handeln, sondern
auch Glaubwurdigkeit ist uns wichtig. Deshalb
legen wir Wert auf eine externe Bestéatigung
und Kontrolle. So implementierten wir unter
anderem ein zertifiziertes Umweltmanage-
mentsystem nach ISO 14001 und erflllen seit
2019 die strengen Anforderungen des Labels
«Fourchette verte — Ama terra». Als erste Ver-
pflegungsanbieterin in der Schweiz wurden wir
2019 mit dem Qualitatslabel «<GREEN BRANDS
Switzerland» ausgezeichnet. Dieses steht fur
Unternehmen, die einen massgeblichen Bei-
trag zum Schutz der Umwelt leisten. Wir flhren
zudem regelmassig interne sowie auch externe
Audits bezlglich der Einhaltung unserer Zerti-
fizierungen (Bio, Bio Knospe, MSC, ASC u.a.)
durch. Als Arbeitgeberin sind wir Tragerin des
Labels «Friendly Work Space®» der Gesund-
heitsférderung Schweiz.

Unser Bericht erfiillt internationale
Standards

Wir berichten in einem Dreijahres-Rhythmus
nach dem internationalen Standard «Global
Reporting Initiative» (GRI) Uber die erreichten
Fortschritte, Uber Herausforderungen sowie
Uber neue Entwicklungen in den Themen, die
aufgrund der Wesentlichkeit definiert werden.
Der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht ist be-
reits der vierte und deckt die Tatigkeiten von
menuandmore vom 1. Januar 2017 bis 31. De-
zember 2019 ab. Damit schliesst er direkt an
den Vorgangerbericht (2014-2016) an. Dieser

Bericht wurde in Ubereinstimmung mit den
GRI-Standards: Option ,Kern® erstellt.

Ermittlung der wesentlichen Themen
Die Grundlage fur unsere Nachhaltigkeitsstrate-
gie sowie flr den vorliegenden Nachhaltigkeits-
bericht sind die Themen unserer Wesentlich-
keitsanalyse, welche anhand der Auswirkungen
auf Umwelt, Gesellschaft, Gesundheit und Wirt-
schaft sowie anhand der Relevanz flr unsere
Anspruchsgruppen bestimmt werden. Im Rah-
men unserer Umweltanalyse werteten wir ent-
sprechend relevante Nachhaltigkeitskonzepte,
Risikobetrachtungen, Kundenstrategien, Bran-
chenvergleiche und Megatrends aus. Darunter
nutzten wir Grundlagen wie die UN Sustainable
Development Goals, die Planetary Boundaries,
den EAT-Lancet Report, den Milan Urban Food
Policy Pact, den WEF Global Risk Report, den
Umweltatlas Lieferketten Schweiz, das WWF
Rating of the Swiss Food Industry 2017 oder
die Ernahrungsstrategie der Stadt Zirich. Uber
unseren Stakeholder-Einbezug (siehe Einbezug
der Stakeholder Seite 18) konnten wir weitere
Anliegen unserer Anspruchsgruppen berlck-
sichtigen. Gleichzeitig halfen uns die Erkennt-
nisse bei der Priorisierung der Themen.

Einbezug der Wirkungsperspektive

Um die Auswirkungen der von uns definierten
wesentlichen Themen auf Umwelt, Gesellschaft,
Gesundheit und Wirtschaft entlang der gesam-
ten Lieferkette vom Anbau der Lebensmittel bis
zu den Mittagstischen betrachten zu koénnen,
wurde eine qualitative Expertenbeurteilung vor-
genommen. Dabei wurden die Reichweite, der
Schweregrad sowie die Wahrscheinlichkeit von
moglichen negativen und positiven Auswirkun-
gen mitbertcksichtigt.

Erganzung relevanter Themen

Die Untersuchung zeigte auf, dass die wesentli-
chen Themen als solche bestéatigt werden konn-
ten. Auch gab es im Unternehmen selbst keine
wesentlichen Veréanderungen, welche Auswir-
kungen auf die Themenabgrenzung hétten.

17 Nachhaltigkeit bei menuandmore
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Herstellung Verarbeitung Zubereitung Regeneration Genuss
Produzent Lieferant menuandmore Kunde Konsument
Wesentliche Themen Lieferkette Betrieb Nutzung

Nachhaltige
Beschaffung

I,

Gesunde Erndhrung und
sichere Lebensmittel

M,

Umweltfreundliche
Ernédhrung

i

M,

Attraktive und fortschrittliche

Arbeitgeberin

M,

Umweltfreundlicher
Betrieb

I,

Hohe
Kundenzufriedenheit

M,

Gesellschaftliches
Engagement

I,

Jedoch haben wir neue Teilaspekte den beste-
henden Themen zugeordnet. Diese sind «Tier-
wohl» als Teil von «Nachhaltige Beschaffung»
sowie Foodwaste, welches wir auf die Themen
«Nachhaltige Beschaffung», «Umweltfreundli-
cher Betrieb» und «Umweltfreundliche Ernéh-
rung» aufteilten. Themen wie «Wirtschaftlichkeit»
und «Zukunftsfahigkeit des Geschaftsmodells»
wurden in die Analyse einbezogen, aber nicht als
wesentlich im Sinne der Nachhaltigkeit beurteilt.

Engagement in Verbanden

Neben dem direkten Kontakt zu den wichtigsten
Stakeholdern sind wir auch in verschiedenen
Verbanden aktiv. Eine Auswahl unserer Mitglied-
und Partnerschaften.

= Schweizerische Gesellschaft fur Erndhrung

= |G Zdliakie

= Verein Stimme Q — fUr Qualitat in der fruhkind-
lichen Bildung, Betreuung und Beziehung

PUSCH - Praktischer Umweltschutz

= Obu - Verband flr nachhaltiges Wirtschaften
in der Schweiz (inkl. Vorstandsmandat)

= foodward — Expertennetzwerk entlang der

Wertschopfungskette Food

Stiftung aha! — Allergiezentrum Schweiz

Im Berichtszeitraum sind wir zudem als Mitglied
bei SWISS EXCELLENCE FORUM Leading to
Excellence aufgenommen worden (2018), ha-
ben an Workshops zur Vorbereitung der Nach-
haltigkeitsstrategie der Stadt Zirich teilgenom-
men und an der Grundung und im Vorstand des
Erndhrungsforums Zurich mitgewirkt.

Einbezug der Stakeholder

Wir wissen: Nur zusammen werden wir bes-
ser. menuandmore hat darum ihre wichtigsten
Stakeholder anhand einer Unternehmens- und
Umfeldanalyse ermittelt. Im vorliegenden Be-
richt wird ausschliesslich auf jene Stakeholder

eingegangen, die direkt an der Wertschop-
fungskette beteiligt sind. Diese Auswahl ermdg-
licht es uns, ihre Anliegen auf integrale Art und
Weise zu verstehen und in die Geschéftsstra-
tegie einzubinden. Die weiteren Stakeholder
rund um Erndhrung, Lebensmittel, Gesundheit
und Kinder werden individuell nach Ereignissen
behandelt. Der Dialog mit ihnen ist uns wichtig.
Regelméssige Umfragen, Veranstaltungen und
personliche Gesprache bieten unseren Liefe-
ranten, Mitarbeitenden sowie Kundinnen die
Maoglichkeit, Rickmeldungen zu geben und uns
dabei zu unterstutzen, noch besser zu werden.
Um mit den Anspruchsgruppen, die direkt an
der Wertschopfungskette von menuandmore
beteiligt sind, im Austausch zu sein, bieten wir
verschiedene Plattformen:

= Betriebsbesichtigungen (8x jahrlich)

= Betriebs- und Weiterbildungstag fur
Mitarbeitende (jahrlich)

= «get together»-Veranstaltungen mit Fachin-
puts fur Partner und Lieferanten — 2019
beispielsweise zum Thema «Nachhaltiges
Wertkettenmanagement» (dreijahrlich)

= Schulungsveranstaltung fur Kundinnen 2017
zum Thema: «Knowhow zur Férderung von
genussvollem, gesundem und nachhaltigem
Essen» in Zusammenarbeit mit der SGE
(Schweizerischen Gesellschaft flir Ernéhrung)

= Schulungsveranstaltung flr Kundinnen 2018
«Eine entspannte, freudvolle Stimmung am
Tisch férdern» in Zusammenarbeit mit PEP
(Pravention Essstérungen praxisnah)

= Kinder-Erlebnisnachmittage auf dem
Bio-Bauernhof (jahrlich)

= |Info- und Elternabende und Betriebsbesichti-
gungen fur Elternrate (regelmassig)

Ein Gehor fiir kritische Anliegen

Auch abseits themenbezogener Gremien und
Veranstaltungen sind uns Rickmeldungen wich-
tig. So nutzen die Mitarbeitenden beispielsweise
unseren eigens daflr eingerichteten Briefkasten,
um Verbesserungsvorschlage einzureichen. Die
Bedurfnisse unserer Kundinnen holen wir auf

verschiedenen Kanélen aktiv ab — iber Kunden-
befragungen, an Jahresgesprachen, Kunden-
besuchen, Events und im Rahmen der Sitzun-
gen der Verpflegungskommission. Die Anliegen
werden im Anschluss innerhalb der IPA (Geféss
der internen Projektabwicklung) besprochen, es
werden Massnahmen beschlossen und umge-
setzt.

Von einer Riickmeldung zu
«palmolfrei»

Bestes Beispiel fur die funktionierende Feed-
backkultur ist das Projekt «palmdlfrei», das sich
aus einer Ruckmeldung der Stadt Thalwil be-
zlglich Zusatzstoffen und Allergenen zu einem
strategischen Ziel von menuandmore entwi-
ckelte. Auch weitere Beispiele zeigen, wie die
Bedurfnisse der Anspruchsgruppen Einfluss
auf die Strategie von menuandmore haben. Auf
der Basis der drei Anliegen, die besonders oft
an uns herangetragen wurden — es waren die
Themen Plastik, Transport und Klimawandel —,
haben wir drei langfristige Ziele formuliert (siehe
Kompass 2030 Seite 14).

Austausch mit den Lieferanten und
Partnern

Das Leitthema dieser Berichtsperiode ist die
Kooperation mit den Lieferanten und Partnern.
Darum fUhrten wir im Juni 2019 einen aus-
fUhrlichen Stakeholder-Dialog mit integrierter
Umfrage durch, bei dem die Lieferanten ihre
Perspektiven, Anliegen und wichtigen Themen
hinsichtlich Zusammenarbeit mit menuand-
more einbringen konnten. Im Rahmen von vier
Arbeitsschritten wurden sie eingeladen, sich
konkret zur Auswahl und Relevanz von Themen
zu aussern. Die Arbeitsergebnisse des Dialogs
zeigen, dass menuandmore den wichtigsten
Anliegen der Lieferanten bereits heute Rech-
nung tragt.
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http://www.sge-ssn.ch/
https://www.zoeliakie.ch/de/
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Stakeholder in unserer Wertschopfungskette

Beschreibung

Wichtigste Anliegen

Produzenten

(z. Bsp. Landwirtschafts-

betriebe)

Stellen die Rohwaren unserer MenUs her (insbeson-
dere Friichte und GemuUse, Fleisch, Fisch, Milch und
Eier, Teigwaren und Reis, TiefkUhlprodukte, Tofu und
Seitan sowie pflanzliche Ole).

= Langfristige Partnerschaften

= Einbezug in Problemldsungsprozesse
und spezifische Projekte

= Stabile Konditionen

Lieferanten
(z. Bsp. Metzgereien,
GemUsehandler)

Liefern uns alle ntigen Ressourcen fur die
Erstellung unserer Ments und stammen vorwiegend
aus der Schweiz.

= Langfristige Partnerschaften

= Einbezug in Problemldsungsprozesse
und spezifische Projekte

= Einbezug in die Nachhaltigkeits-
entwicklung

= Faire Preise

= Stabile bzw. steigende Abnahmemengen

Dienstleister

(z. Bsp. Entsorgung von

Wertstoffen)

Unternehmen, die fir menuandmore eine Dienstleis-
tung erbringen.

Langfristige Partnerschaften

Mitarbeitende

Sind die wichtigste Ressource zur Prozess-
abwicklung und fir den Erfolg und das Bestehen
von menuandmore.

= Gesicherte Arbeitsplatze

= Faire Lohne

= Gesundheit und Sicherheit

= Gutes Arbeitsklima

Weiterbildung und Karriere
Vereinbarkeit von Familie und Beruf

Unternehmenseigner
(Eldora-Gruppe und

Sind die Aktionare des Unternehmens und im Fall
der Eldora-Gruppe auch Dienstleister oder Richtli-

Langfristige Wertsteigerung des
Unternehmens

Stadt Zurich) niengeber. = Positives Image
Kundinnen Sind die Auftraggeber und damit die Grundlage = Gesunde und kindergerechte Erndhrung
(Mittagstische) unseres Umsatzes. = Sichere Lebensmittel
= Wirtschaftliches Angebot
= Kundennahe Betreuung und vielfaltige
Dienstleistungen inkl. Beratung und
Schulung
Konsumenten Sind die Konsumenten unserer individuellen Mahl- = Schmackhaftes Essen

(insbesondere Kinder
und Jugendliche)

zeitenldsungen.

= Abwechslungsreiches Angebot

Eltern

Haben einen Informationsbedarf und Ansprtche,
dass die Verpflegung ihrer Kinder gesund ist.

Ausreichende Verpflegung
= Gesundheit der Kinder

Lizenz- und Label-
organisationen

Erteilen uns nach vorgéangiger Prifung Labels
und/oder Zertifikate, mit denen wir uns spezifisch
positionieren.

Einhaltung Standards
Erhéhung Bekanntheitsgrad Label

Interessensge-
meinschaften oder
-vertreter

Dienen als Mittler zur Kundengewinnung oder Erho-
hung des Bekanntheitsgrades oder zur spezifischen
Positionierung.

= Kooperation
Vernetzung
Erhéhung Bekanntheitsgrad Angebote

Weitere Stakeholder rund um Erndhrung, Lebensmittel, Gesundheit und Kinder

Medien und Journa-
listen

Information der Offentlichkeit zu relevanten Themen, aber auch kritische Berichterstattung/Anfra-
gen an menuandmore.

Wissenschaft und
Hochschulen

Sind Auftragnehmer fir wissenschaftliche Arbeiten oder zur Abhandlung von Problemstellungen.

Zertifizierungs-
organisationen

Uberpriifen und Ausstellen von Zertifikaten, mit welchen wir spezifische Standards belegen (z. Bsp.

Zertifizierung ISO 14001).

Behoérden

Wirken als Meinungsbilder und Entscheider und erlassen Ausfiihrungsbestimmungen zu Gesetzen
und Verordnungen, Uberprifen Standards bezlglich Lebensmittelsicherheit, Hygiene, Arbeitssi-
cherheit.
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Heifensteine der
Nachhaltigkeitsaktivitdten

2009 - 2012

Zertifizierung ISO 9001
Lizenznehmerin Bio Suisse
Zertifizierung ISO 14001

EinfUhrung Balanced Scorecard BSC

Erarbeitung und Implementierung Entsor-
gungsplan zur Reduktion des Siedlungsab-
falls

CO,-freie Produktion und Lieferung durch
Kompensation der nicht vermeidbaren Treib-
hausgasemissionen mittels CO,-Zertifikaten

Auszeichnung der ZHAW-Fachstelle Life
Sciences und Facility Management fur kin-
dergerechte Mahlzeiten

Auszeichnung vom Aktionsprogramm des
Kantons Zurich «Leichter leben» fur die
gesunde Verpflegung in Horten und Mittags-
tischen

Publikation des ersten Nachhaltigkeitsbe-
richtes Uber die Periode 2009 und 2010 mit
Auszeichnung durch 6ébu mit dem Newcomer-
Spezialpreis flr den besten Nachhaltigkeits-
bericht eines Schweizer KMU

Umstellung auf nachhaltigen Salzwasserfisch
(MSC-Zertifizierung)

Partnerschaft mit Caritas Zurich zur kosten-
losen Abgabe Uberzahliger Mahlzeiten
Einflhrung Lieferantenkodex

Zertifizierung nach ISO 22000, dem Manage-
mentsystem der Lebensmittelsicherheit
Zertifizierung mit dem aha! Allergie-GUte-
siegel fur besonders allergikerfreundliche
Dienstleistungen

Zertifizierung und Lizenzierung von Men-
komponenten mit dem «Bio Knospe»- und
Bio-Label

2013 - 2015

Publikation unserer Nachhaltigkeitsbroschtire

ASC-Zertifizierung durch Umstellung Zucht-
fisch auf ASC und damit vollstandige Umstel-
lung auf zertifizierten Fisch

Gastronomiepartnerin von Fairtrade Max
Havelaar

Einflhrung gluten- und laktosefreier Produkte

Publikation des Nachhaltigkeitsberichtes
2011 bis 2013

Partnerschaft mit der Stiftung SOS-Kinder-
dorf Schweiz

Diverse Veranstaltungen mit Mitarbeitenden
und Kundinnen im Rahmen des zehnjéahrigen
Jubildums von menuandmore

Anerkennungspreis am Zurich Klimapreis
Schweiz & Liechtenstein mit dem Thema «So
schmeckt Nachhaltigkeit»

Themenmonat «ZUrich isst» — Lancierung und
kostenlose Abgabe der menuandmore-
Nachhaltigkeitsbox an alle Kundinnen

Beurteilung unseres Nachhaltigkeitsberichtes
2011 bis 2013 durch 6bu

Hohenverstellbare Arbeitsplatze fir die Mitar-
beitenden

Erfolgreicher Lehrabschluss des zweiten
KV-Lernenden

Durchflhrung eines «Bio Suisse»-Workshops
auf dem Schluchtalhof, Wadenswil
Durchfuhrung diverser Schulungen zum
Thema Allergien und Nahrungsmittelunver-
traglichkeiten

2016 - 2019

Publikation des dritten Nachhaltigkeitsbe-
richtes nach GRI fur die Periode 2013 bis
2015

Einstellung von zwei gehorlosen
Mitarbeitenden

EinfUhrung eines Lieferanten-
bewertungssystems zur

Beurteilung der Nachhaltigkeit

in der Lieferkette

Vollstdndige Umstellung auf Schweizer
Fleisch und Gefligel

Simulation Totalausfall am Produktionsstand-
ort

Inbetriebnahme von vier Lieferfahrzeugen mit
Solarpanels

Umstellung auf «Bio Knospe-Milch» und aus-
schliesslich Schweizer Milchprodukte

Umstellung auf Schweizer
Freilandeier

Zertifizierung mit dem Label
«Friendly Work Space®»

Erhéhung vegetarischer Anteil im Menu-
angebot auf Gber 50 %

Erhalt der Auszeichnung
«GREEN BRAND Switzerland»

Verlagerung der IT in die private Cloud

Umstellung auf vollstéandig
palmolfreie Produkte

Vollstéandiger Verzicht auf Flugware

Erhalt der Bestatigung von
«Fourchette verte — Ama terra»
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Rispentomaten

Herkunft: Bachenbulach
Lieferant: SGG Waser AG
Gericht: Uberbackene Tomaten
Zutaten: halbierte Tomaten,
jodiertes Salz, Pfeffer, Schweizer
Mozzarella, Sbrinz, glutenfreies
Paniermehl

Nachhaltige
Beschaffung

A0el ein kleiner tkofogischer Fussabdruck ein grosses
Engagement von alfen Seiten voraussefz»
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fterkundt der Lebensmitfel

Der Anteil an Schweizer Lebensmitteln betragt bei
menuandmore Uber 75 Prozent. Die Schweizer
Karte zeigt den Anteil des Lebensmitteleinkaufs
der zehn Kantone mit den grossten Bezugsmen-
gen (rote Zahl). In Schwarz sind die meistbezo-
genen Produkte des Warenkorbes des Kantons
ausgewiesen.

BASELLAND 3,02%
Gewlrze & Wirzmittel
(Zucker, Salz, etc)  57,63%
Pflanzliche Ole

& Essig 42,37 %
O
AARGAU 8,23 %
Kalbfleisch 20,10%
Karotten 19,14 %
Pouletfleisch 14,02 %
/NEUENBURG 1,67 %
Kartoffel TK
(Convenience) 100,00 %
</BEF{N 4,14 %
Erbsen 29,23 %
Kartoffel TK
(Convenience) 19,40 %
Bohnen 15,44 %

SCHAFFHAUSEN 0,12%
Saucen- und
Suppenpulver 100,00%

/ ZURICH 33,42 %
Kartoffeln 26,92 %
Milch 14,81 %
Rindfleisch 18,32%
/ LUZERN 4,46 %
Kase 21,46 %

Quark & Frischkase 21,15%

Eier

20,81 %

THURGAU 1,24%
Apfel 40,43 %
Milch 23,33%

Quark & Frischkase 21,54 %

/ GRAUBUNDEN 4,69 %

Geflllte Teigwaren
vegetarisch 59,73 %

Apfel 17,25%

TESSIN

Teigwaren

99,57 %
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Nachhaftige Beschaddung

Die ftersteffung von Nahrungsmitteln ist ressourcenintensiv. Der tkodogische Fussabdruck
eineg Meniig hangt hauptsdchfich mit dem finbau von Lebensmittedn oder der fudzucht
von Tieren zusammen.

28 Nachhaltige Beschaffung

Klimaerwarmung, Wasserknappheit, Uberdiin-
gung, Biodiversitatsverlust oder Uberméssiger
Pestizideinsatz sind dabei nur einige von vie-
len Herausforderungen. Weltweit arbeitet Uber
eine Milliarde Menschen in der Landwirtschaft.
Angemessene Preise fur ihre Produkte sind fur
viele Menschen der einzige Weg aus der Armut.

Die grosse Wirkung der Lieferkette
Unsere grossten Umweltwirkungen liegen in der
Lieferkette. Einen Teil davon kbnnen wir mit einer
bewussten Angebotsgestaltung steuern (siehe
Umweltfreundliche Erndhrung Seite 43). Den
anderen Teil beeinflussen wir Uber eine nach-
haltige Beschaffung. Das bedeutet: Wir adres-
sieren im Rahmen der Lieferkette mit konkreten
Massnahmen die Wirkungen von Treibhausga-
sen und Klima, Wasserknappheit, Biodiversitét,
Umweltbelastung (Luft, Boden, Wasser), Eutro-
phierung (Uberdiingung von Gewdassern) und
Foodwaste. Aber auch sozialethische Wirkun-
gen sind eine grosse Herausforderung und wer-
den im Rahmen der nachhaltigen Beschaffung
entsprechend gewichtet. Dabei geht es sowohl
um Arbeitsstandards und Menschenrechte als
auch um das Tierwohl.

Klare Erwartungen, hohes
Engagement

Unsere Kundinnen und Konsumenten ha-
ben eine klare Erwartungshaltung bezlglich
Verantwortung, Produktionsmethoden und
Umweltvertraglichkeit. Auch werden bei der
Verwendung o6ffentlicher Gelder zunehmend
okologische und soziale Kriterien berUtcksich-
tigt: Themen, die uns seit Uber zehn Jahren
strategisch beschéaftigen. Da wir selber keine
Lebensmittel herstellen, kdnnen wir einen gros-
sen Teil unserer Umwelt- und Sozialwirkungen
nur in Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten
beeinflussen, was wir seit Jahren aktiv tun.

Aufbau eines nachhaltigen
Beschaffungsmanagements

Wir sehen uns in der Verantwortung, unseren
Einfluss auf die Lieferkette so weit wie moglich
auszutben und gemeinsam mit unseren Part-
nern flr eine verantwortungsvolle Produktion zu
sorgen. Als reine Verpflegungsanbieterin sind wir
auf eine stabile und nachhaltige Lieferkette ange-
wiesen und Missstande in der Lieferkette bedeu-
ten nicht zuletzt auch ein Reputationsrisiko. Wir
haben ein nachhaltiges Beschaffungsmanage-
ment aufgebaut, Uber welches wir spezifische
Produktanforderungen stellen und unsere Lie-
feranten in den Prozess miteinbeziehen und sie
auch daran messen.

Die Grundsétze unserer
Beschaffungspolitik

Fur die Sicherstellung einer nachhaltigen Be-
schaffung haben wir eine Beschaffungspolitik
verabschiedet, in welcher unsere Grundsatze
fUr den Einkauf von Produkten, fur den Umgang
mit Lieferanten und Verhaltensrichtlinien fur Mit-
arbeitende in der Beschaffungsabteilung fest-
gehalten sind. Weitere Anforderungen an eine
nachhaltige Beschaffung kommen aus unseren
ISO-zertifizierten Managementsystemen  wie
dem Umweltmanagement nach ISO 14001. Fur
die Umsetzung der nachhaltigen Beschaffung
ist der Leiter Einkauf verantwortlich — in enger
Zusammenarbeit mit dem Leiter Qualitats- und
Nachhaltigkeitsmanagement.

Detailliertes Einkaufskonzept

Unser Einkaufskonzept ist detaillierter als die
Beschaffungspolitik und beugt zudem gezielt
Korruptionsrisiken vor. Wie alle Mitarbeitenden
bei menuandmore verpflichtet sich auch der
Einkauf, sich keine personlichen Vorteile zu ver-
schaffen. Einladungen sind nur im kleinen Rah-
men moglich und mussen auf allen Stufen be-
willigt werden. Wir nehmen grundsétzlich keine
Lieferantengeschenke an.

Anforderungen an Produkte

und Lieferanten

Mit unserem Beschaffungsmanagement arbei-
ten wir auf zwei Ebenen: Uber unsere Produkt-
anforderungen kénnen wir gezielt den dkologi-
schen und sozialen Fussabdruck reduzieren.
Mit dem Einbezug unserer Direktlieferanten ge-
hen wir konkretes Verbesserungspotenzial mit
unseren Partnern an. Beide Bereiche sind an
eine enge Kooperation mit unseren Partnern in
der Lieferkette gebunden.

Produkte

Uber 75 Prozent der Nahrungsmittel

stammen aus der Schweiz

Bei der Definition der Anforderungen an unsere
Produkte berlcksichtigen wir wirtschaftliche Kri-
terien (Qualitat, Sicherheit, Verflgbarkeit, Kosten),
Okologische Kriterien (Umweltbelastung, Ressour-
cen- und Energieverbrauch, Abfall und Emissio-
nen) und soziale Kriterien (Gesundheit, Ethik und
Arbeitsbedingungen). Den grossten Teil unserer
Produkte beziehen wir aus der Schweiz, wo wir oft
auf strengere Richtlinien, wie zum Beispiel bei der
Tierhaltung, zéhlen kénnen. Mittlerweile stammen
Uber 75 Prozent unserer Produkte aus der Schweiz
(siehe Herkunft der Lebensmittel Seite 26).

Nachhaltigkeitsnachweis bei Importprodukten
Bei Importprodukten achten wir auf Nachhal-
tigkeitsstandards und -labels als Nachweis.
55 Prozent der importierten Produkte sind mit
einem glaubwurdigen Label abgedeckt. Zudem
haben wir eine Reihe von Mindestkriterien flr be-
stehende und neue Produkte definiert, welche wir
laufend erganzen.

= ausschliesslich hochwertige und naturliche
Zutaten

= keine Verwendung von Konservierungs- oder
kinstlichen Zusatzstoffen

= keine Verwendung von Glutamat

= klare Herkunftsangaben

= reduzierter Salz-, Zucker- und Fettgehalt

Seit 2011 verwenden wir ausschliesslich MSC-
zertifizierte Meeresfische aus Wildfang und seit
2013 ASC-zertifizierten Zuchtfisch. Fur die aus
Ubersee importierten Produkte wie Kaffee,
Reis, Zucker und Frichte (inklusive Saft) setzen
wir wo méglich auf das Label von Fairtrade Max
Havelaar. Den Anteil Fairtrade-Produkte konn-
ten wir in den letzten drei Jahren auf Uber 3 Pro-
zent des gesamten Einkaufkorbes ausbauen.

Milchprodukte: Komplettumstellung auf Bio
Knospe

Wir setzen vorzugsweise auf Bio-Label. Hier
konnten wir in der vergangenen Berichtsperi-
ode wesentliche Fortschritte erzielen, was ins-
besondere mit der Erfullung der Anforderungen
von «Fourchette verte — Ama terra» zusammen-
hangt. So beziehen wir seit 2019 ausschliesslich
Schweizer «Bio Knospe-Milch» und samtliche
Milchprodukte stammen aus der Schweiz. Ins-
gesamt konnten wir den Bio-Anteil erheblich auf
21 Prozent erhdhen.

Kein Flugzeug, nur Freiland

Bestimmte Anforderungen lassen sich nur ein-
geschrankt mit einem glaubwurdigen Label
erfullen, weshalb wir in diesen Fallen eigene
Standards definieren. So verzichten wir seit
2019 ganzlich auf Lebensmittel, welche per
Flugtransport importiert werden, oder beziehen
Eier nur aus Schweizer Freilandhaltung. Auf pal-
molhaltige Produkte verzichten wir komplett.

Lieferanten

Lieferantenkodex

Dort, wo wir unseren Einfluss zu einer positiven
Veranderung geltend machen kdénnen, médchten
wir besonders aktiv sein. Deshalb liegt uns die
enge und partnerschaftliche Zusammenarbeit mit
unseren Direktlieferanten besonders am Herzen.
100% der Lieferanten von Lebensmitteln stam-
men aus der Schweiz. Wir haben einen Lieferan-
tenkodex definiert, in welchem sich alle Liefe-
ranten verpflichten, unsere Wertvorstellungen zu
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teilen und einzuhalten. Samtliche Partner haben
diesen Kodex unterzeichnet oder den Nachweis
eines eigenen, gleichwertigen Kodex erbracht.

Gezieltes Coaching und
Erfahrungsaustausch

FUr die Beurteilung der Nachhaltigkeitsleistun-
gen unserer Lieferanten haben wir einen Frage-
bogen entwickelt, der mit einer Ricklaufquote
von 100 Prozent zurlckgeschickt wurde. Mit
unseren elf grossten Partnern fUhrten wir im
Anschluss ein Evaluationstreffen durch. Die
Beurteilung zeigt, dass schon viel im Bereich
Nachhaltigkeit umgesetzt wurde, es aber auch
noch Potenzial gibt. Von den elf Unternehmen
erreichten neun unsere aktuell erwartete Min-
destpunktzahl auf Anhieb. Mit den anderen
beiden Lieferanten trafen wir eine verbindliche
Zielvereinbarung und arbeiteten gemeinsam ei-

nen Massnahmenplan aus, dessen Umsetzung
wir mit Coaching und Erfahrungsaustausch un-
terstUtzen.

Die Ergebnisse aus dem Fragebogen fliessen zu
einem wesentlichen Teil in die Beurteilung der
Lieferanten ein und werden in den jeweiligen
Jahresgesprachen aufgenommen. Wir planen
eine regelmassige Aktualisierung des Fragebo-
gens und der erwarteten Mindestpunktzahl, um
so kontinuierliche Verbesserungen zu erzielen.
Das Jahr 2019 stand ganz im Zeichen unserer
geschatzten Partner in der Lieferkette. Wir ha-
ben einen Stakeholder-Dialog mit unseren Lie-
feranten und Partnern durchgefihrt, bei dem
wir gemeinsam Uber die Anliegen, Herausforde-
rungen und mogliche Ldsungsansatze fur eine
Weiterentwicklung im Bereich Nachhaltigkeit
diskutiert haben.

Nachhaltige Beschaffung:

Da wollen wir hin!

In der nachsten Berichtsperiode mdchten wir
den Anteil an Schweizer Lebensmitteln noch
weiter erhéhen und gleichzeitig den stark erhéh-
ten Anteil Bio-Produkte bei tber 20 Prozent hal-
ten. Um zukUnftig unser Beschaffungsmanage-
ment noch besser steuern zu kénnen, mochten
wir die Datengrundlagen und Transparenz in
der Lieferkette erhdhen. Die sehr fruchtbare
Kooperation mit unseren Lieferanten mdchten
wir weiterfuhren und diese noch starker in die
Problemlésungsprozesse einbeziehen. Uber 80
Prozent des Einkaufsvolumens mochten wir bei
Partnern beziehen, welche bei unserem Nach-
haltigkeitsfragebogen 51 oder mehr Punkte (von
86) erreichen.
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«Seit 2018 bezieht menuandmore aus-
schliessfich Schuweizer Mifchprodukte

Anteil eingekaufter Bio- und Fairtrade-Lebensmittel

2011-2013  2014-2016 2017 - 2019 Wi und Schweizer Eier aus Freifandhal-
fung. Wir schafzen es sehr, dass menuandmore

Bio oder Bio Knospe 2,5% 4,8% 21,0%

S o - Son durch Qen..ELnlgang‘von B0 Knogpe—HLQch>> der
HMolkerel Hohn in Hirzed fokale Bio-Bauern und

Total 55% 7,3% 24,0%

aine kfeine Mofkerel aus der Region unferstitzt>

Peter Suter, burra (transgourmet)
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«Die Nihe zu den
#oden ist wichtig.»

Seit vier Generationen werden im Familienbetrieb H6hn Tausende Liter
Milch von den umliegenden Bauernhofen verarbeitet. Christian H6hn hat

uns auf einen Rundgang durch die Molkerei mitgenommen.

«Hier stellen wir den sauren Halbrahm her, hier
Joghurt, hier rihren wir von Hand die Frichte
ein und hier fullen wir die Bio-Milch ab. Alle die-
se Produkte werden spéter in der Zubereitung
bei menuandmore verwendet.» Christian Hohn,
Geschéftsfihrer und Inhaber der Molkerei Hohn
in Hirzel, navigiert uns geduldig durch die Pro-
duktionsraume und erklart Maschine fir Ma-
schine — nie um einen spannenden Fakt, eine
gute Geschichte oder um einen kleinen Witz
verlegen.

Auf dem Dreirad durch die Produktion

Der 35-Jahrige leitet die Traditionsmolkerei in
vierter Generation. 1912 als einfache Milch-
sammelstelle gegrindet, hat sich die Molkerei
Hohn zur etablierten Regionalmolkerei entwi-
ckelt. Taglich werden gegen 15'000 Liter Milch
verarbeitet. Aktuell sind zehn Personen im Be-
trieb beschéftigt. Der dienstalteste Mitarbeiter
war bereits fUr die Molkerei téatig, als Hohn als
Junge mit dem Dreirad durch die Produktions-
statte diste und seinen Vater im alten Lieferwa-
gen auf die umliegenden Bauernhdfe begleite-
te, um dort die Milch abzuholen. Die Milch zur
Herstellung der Hohn-Produkte stammt auch
heute noch ausnahmslos von Béuerinnen und
Bauern aus der Region Hirzel. Man kennt und
schatzt sich, die Nahe zu den Hoéfen ist in jeder
Hinsicht wichtig. «Nur wenn die Transportwege
kurz sind, sind die Produkte frisch und vollmun-
dig», erklart Hohn.

Die Liebe zur Molkerei im Blut

Dass Hohn dereinst den Familienbetrieb Uber-
nehmen wurde, war irgendwie klar. Und irgend-
wie auch nicht. Er schnupperte als Lastwagen-
mechaniker, Landmaschinenmechaniker und
Zimmermann, bevor er sich fur eine Lehre als
Milchtechnologe in einem externen Betrieb ent-
schied — ganz ohne Druck aus dem Elternhaus.

Solarstrom fiir den Rasenmaher

Die Milchwirtschaft ist ein hartes Geschéft. Aber
Hohn beklagt sich nicht — er ist ein Macher. Und
er verbindet seinen Beruf und das Thema Oko-

logie mit seiner Leidenschaft flr das TUfteln:
«Technik fasziniert mich, ich bringe mir gerne
selber Dinge bei.» So hat er beispielsweise —um
sich Wissen im Bereich Sonnenenergie anzu-
eignen — ein Solarpanel auf sein Gartenhaus-
chen gebaut, mit dem er jetzt die Akkus von
Rasenmaher und Elektrovelo ladt. In seiner Frei-
zeit widmet er sich leidenschaftlich der Modell-
fliegerei. Das DUsentrieb-Gen hilft Hohn bei der
Arbeit. «Wenn morgens um vier eine Maschine
aussteigt, erreichst du keinen Servicetechniker
— da musst du dir selber helfen kénnen.»

Milchproduktion in der Kaffeepause

Das Herzstick, die Steuerung der Molkerei,
bedient er mittlerweile auch vom Tablet aus.
Das ist praktisch und fuhrt zu kleinen Freuden
im Alltag. «Mittlerweile laufen die Maschinen in
der Molkerei am Morgen warm, wahrend ich mir
in der Wohnung oben einen Kaffee aufbrihe»,
sagt er und lachelt verschmitzt.

Wer aber denkt, auch in einer kleinen Molkerei
sei heute alles automatisiert, der irrt: «Die Auto-
matisierung ist teuer, nicht in allen Fallen sinn-
voll — und sie braucht viel Platz.» Platz ist in der
Molkerei ein rares Gut. Die Logistik gleicht zum
Beispiel einem Tetris-Spiel — nicht per Mausklick
am Computer, sondern mit «Palletten-Rolli» im
Kuahllager.
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Geschaftsfihrer
Roger Pliss mit seiner
Lieblingsmaschine

«Unsere Kundschadt weiss,
woher die Zufaten kommen.»

Die Baickerel Pliiss in Weiningen hat in den 90er-Jahren aud Bio umpestedft.
Der Geschadtsdihrer Roger Pliss ilber Marktverinderungen, Nischenprodukte

und seine Zusammenarbeit mit menuandmore.

Als Backer muss Roger Pluss friih aufstehen.
Nicht nur am Morgen, sondern auch wenn es
um das Bestehen im Markt geht. Das weiss
der Inhaber und GeschaftsfUhrer der Backerei
Pluss in Weiningen aus Erfahrung. Bereits in
den 90er-dahren, damals gehdrte die Backerei
noch seinem Vater, hat die Familie Pliss damit
begonnen, auf Bio umzustellen. Zu dieser Zeit
war Bio ein Nischenprodukt, die Grossverteiler
zogen spater nach. «Das ist der Lauf der Din-
ge», sagt er. «Die Kleinbetriebe finden Nischen,
die Grossverteiler folgen, die Preise werden ge-
drickt und die Kleinen verdrangt.» Davon durfe
man sich nicht entmutigen lassen. Im Gegenteil:
Die Entwicklung von neuen Ideen verlange zwar
viel Arbeit und Ausdauer, mache aber auch
Freude und leiste einen grossen Anteil daran,
dass man «am Abend mude, aber zufrieden ins
Bett fallt».

Bienenhonig aus Amerika?

«Zu Beginn der war es zum Beispiel schwierig,
Uberhaupt an Produkte mit Bioqualitat heran-
zukommeny», so Pluss. «Mehl war kein Problem,
aber schon bei Trockenfrichten fur Kuchen fing
es an.» Zum Teil mussten Produkte gestrichen
werden. «Zudem machten wir uns immer wieder
Gedanken Uber den Sinn und Unsinn unseres
Schaffens. Ein Beispiel ist der Bienenhonig —
der war damals nur in den USA in Bioqualitat
erhaltlich.» Da wir uns fragten, wie viel das noch
mit Nachhaltigkeit zu tun hat, mussten wir auf
Produkte mit Honig in Bio-Qualitat verzichten.
Heute macht der Bioanteil der Backerei Pliss 5
Prozent aus.

Die Tradition ist zur Nische geworden

Uber die Jahre konnte die Béckerei Pliss im-
mer mehr Kundinnen mit hohen qualitativen An-
sprichen gewinnen — aus der Pflege, Hotellerie
und Gastronomie. Und es zeichneten sich neue
Chancen ab: Mit der Umstellung der Grossbe-
triebe auf das Aufbacken von hochautomatisiert
im Ausland hergestellten TiefkUhlprodukten
wurde das traditionelle Backereihandwerk sel-
ber zur Nische, die mit Emotionen und Kultur

verbunden ist. «Ilch staune immer wieder, wie
hoch der Wunsch nach traditionellen Backwa-
ren ist. Trotz der héheren Preise werden die tra-
ditionell hergestellte Brote der Backereien sogar
in Online Shops oft bevorzugt.»

Wissen, woher die Nahrungsmittel kommen
Auch die Flexibilitéat einer Kleinbackerei Auch
die Flexibilitat einer Kleinbackerei ist ein Vorteil:
Vorteil: «Wir kénnen auf individuelle Winsche
eingehen und sogar mit unseren Kundinnen zu-
sammen neue Produkte entwickeln.» Und Pluss
kann Uber alles detailliert Auskunft geben. «Die
lickenlose Ruckverfolgbarkeit ist wichtig ge-
worden. Immer mehr Menschen wollen genau
wissen, woher die Nahrungsmittel kommen und
wie diese hergestellt wurden.»

Faire Lohne sind genauso wichtig

Bei der Produkteentwicklung arbeitet Pliss
auch mit menuandmore zusammen. So wurden
gemeinsam drei Produkte (Hot Dog-, Pita- und
Hamburgerbrétchen) entwickelt, die heute an
Mittagstische in der ganzen Deutschschweiz ge-
liefert werden. Wenn PlUss Uber menuandmore
redet, spricht er von einem «Vorzeige-Modell,
von dem er hofft, dass es auf andere Unterneh-
men abfarbt». Er erklart: «Wir erhalten einen an-
gemessenen Preis fur ein qualitativ hochwertiges
Produkt. Das hilft uns, verantwortungsvoll zu
wirtschaften und unseren Angestellten faire Loh-
ne zu zahlen.» Ein verninftiges Einkommen ge-
hore genauso zur Nachhaltigkeit wie biologisch
hergestellte Produkte.
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«Wir denken in benerationen,
nicht in Jahren.s

ftug ihrem ftod in Bassersdord produzieren und rilsten die vier Geschwister Brunner in dritter
beneration Gemiise. Unter anderem 33'000 Kido Brunner-Kartoeln Jiir die Produktionskiiche von
menuandmore. Ein paar Fragen an Martin Brunner.

lhr Grossvater war traditioneller Bauer und
Kartoffeln waren fiir ihn nur ein Nebenprodukt.
Wie ist es dazu gekommen, dass heute schwer-
punktmassig auf Kartoffeln gesetzt wird?

Das ist eine spannende Geschichte. 1970 Uber-
nahm unser Vater den Hof von unserem Gross-
vater und entschied sich, ganz auf den Acker-
bau zu setzen. Der simple Grund: Ihm lag die
Arbeit mit den Tieren nicht — und er sah das
Potenzial im Anbau von Kartoffeln, Erbsen,
Bohnen und Spinat. Er versuchte, neben dem
Verkauf der Produkte an Konservenfabriken den
Standortvorteil — der Hof liegt 15 Minuten von
Zurich und 20 Minuten von Winterthur entfernt
— zu nutzen und direkt an grossere Restaurants
zu verkaufen. Mit Erfolg, wie sich herausstellte.
Spater begann er mit viel Handarbeit und wenig
Mitteln, die Kartoffeln auf dem Hof zu risten.

Man sagt der Kartoffel nach, dass sie eine
zarte Pflanze sei. Was macht den Anbau so
anspruchsvoll?

Einerseits ist der Zugang zu Wasser wichtig, an-
derseits reagiert die Pflanze heikel bei Tempe-
raturen Uber 30 Grad. In grossen Hitzeperioden
Uberleben die Pflanzen zwar, wenn man sie aus-
reichend mit Wasser versorgt, aber das Wachs-
tum wird durch den Hitzestress unterbrochen.
Dazu kommt, dass nicht alle Boden fur den An-
bau geeignet sind und ein Feld nur alle finf Jahre
mit Kartoffeln bebaut werden kann, weil sonst der
Boden auslaugt. Beim Thema Nachhaltigkeit darf
man nicht auf kurzfristige Erfolge abzielen. Wir
mussen in Generationen denken, damit unsere
Kinder den Boden noch bewirtschaften kénnen.

Hat sich die Bereitschaft, Gemiise mit Makeln
zu kaufen, in den letzten Jahren verandert?

Solange man die Wahl hat, werden die schénen
und gerade gewachsenen Gemuise bevorzugt.
Die Konsumenten sehen bei krummen Exemp-
laren automatisch den Mehraufwand oder den
Schwund beim Rusten. Wir miussen uns also
fragen: Lohnt es sich, eine Karotte, die krumm
oder gar gerissen ist, ein halbes Jahr einzula-

gern, um sie am Ende mit der ganzen Energie,
die in ihr steckt, wegwerfen zu mussen, weil sie
niemand kauft? Die aktuelle Antwort lautet lei-
der: Nein, darum werden werden sie bereits bei
der Ernte auf dem Feld aussortiert.

Dafir erlauben Sie, liegen gelassenes Gemiise
auf den abgeernteten Feldern einzusammeln.
Ja, und unsere Kolleginnen und Kollegen hand-
haben das auch so. Wichtig ist einfach, dass
man zuerst auf dem Hof um Erlaubnis fragt.

Welchen Einfluss hat der Klimawandel auf
den Kartoffelanbau?

Der Klimawandel ist ein grosses Thema. Heute
werden hier Sorten angebaut, die friher in war-
meren Regionen Europas verbreitet waren. Ge-
gen lokale Wetterereignisse wie Hagel und Frost
versuchen wir uns zu wappnen, indem wir Ge-
muse und Kartoffeln an moglichst verschiedenen
Standorten anbauen. So kénnen wir mit etwas
Glick Komplettausfélle der Ernte verhindern.

Wo liegen die gréssten Chancen und Gefah-
ren in der Landwirtschaft?

Wir sind im Vergleich ein kleiner Betrieb und
flrchten uns vor einem Abbau des Grenzschut-
zes fur landwirtschaftliche Produkte. Betriebe
in Deutschland, Holland, aber auch Osterreich
sind viel grosser und kénnen mit anderen Mar-
gen kalkulieren. Chancen sind hingegen unsere
Wandelbarkeit als kleinerer Betrieb und das Be-
durfnis nach regionalen Produkten.

Martin Brunner mit

Thomas Hediger,

Leiter Qualitats- und
Nachhaltigkeitsmanagement
bei menuandmore
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Kultivierte Heidelbeeren
Herkunft: Schweiz
Lieferant: SGG Waser AG
Gericht: Blueberry-Muffin
Zutaten: Weizenmehl,
Heidelbeeren, Zucker,
Schweizer Eier aus
Freilandhaltung, Rapsol

Gesunde Ernahrung und
sichere Lebensmittel

«Wei ung Essgewohnheiten aus der Kindheit
das ganze Leben fang begleiten»

T
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Gesunde Emdhrung und
sichere Lebensmitfe!

Eine ausgewogene Erndhrung ist entscheidend Jir das gesunde Wachstum der Kinder.
fs VerpQlegerin haben wir deshalb eine besonders grosse Verantwortung.

Ein immer grosserer Anteil der Weltbevolkerung
ist entweder unterernahrt oder (bergewichtig®
und somit leidtragend infolge von mangelhaf-
ter und ungesunder Erndhrung. Beim Thema
Ubergewicht zeigen die aktuellen Zahlen der
Gesundheitsforderung Schweiz, dass im Schul-
jahr 2017/2018 jedes sechste untersuchte Kind
(17,3 %) in den Stadten Basel, Bern und Zurich
Ubergewichtig oder adip6s ist (BMI von 25 oder
mehr).* Essen hat flUr das gesunde Wachstum
und die Lern- und Leistungsféhigkeit von Kin-
dern und Jugendlichen eine grosse Relevanz
und kann die Entwicklung und somit das ganze
Leben positiv sowie negativ beeinflussen.

Das Essverhalten hat Auswirkungen
auf das ganze Leben

Kindergerechte Verpflegung zuzubereiten, be-
deutet eine grosse Verantwortung. Nicht nur die
Eltern stellen hohe Anspriiche an Auswahl und
Qualitat, auch die Vorgaben von Behorden be-
zlglich Hygiene, Deklaration und Verarbeitung
sind umfangreich. menuandmore verpflichtet
sich, Gesundheit und Sicherheit einen ganz be-
sonderen Stellenwert einzurdumen.

«Seit viefen Jahren iberpriide ich
afe Meniip{dne von menuandmore g
+™ gesundheitfiche und kinderspezidische
Kriterien. Im Verfaude dieser Zeit haben sich das
fingebot (beziiglich Rbwechsfung und Kreativitdr)

und die Rezepturen (beziiglich Nahrstodgbidanz und
ft00ergene) deutllich weiterentwickeff. menuandmore
trdgt mit ihrem fingebot positiv dazu bei, das Ess-
verhadfen von Kindern und Jugendfichen von kfein
aud posifiv zu beeindlussen und zu pragen>

Tanja Bischof, Dipl. Erndhrungsberaterin HF/SVDE

Unsere Standards fiir eine gesunde
Erndhrung

Um eine gesunde Erndhrung sicherzustellen,
halt sich menuandmore an die Ernahrungsricht-
linien der Stadt Zurich, an die Empfehlungen der
Schweizerischen Gesellschaft flUr Erndhrung
(SGE) sowie an die hohen Anforderungen von
«Fourchette verte — Ama terra». Zudem wur-
de menuandmore von der ZHAW flr gesunde
und kindergerechte Mittagsverpflegung aus-
gezeichnet. Wir halten uns an den Grundsatz,
fUr unsere Zielgruppe Kinder und Jugendliche
fett-, zucker- und salzreduziert, ohne Alkohol
und ausschliesslich mit nattrlichen Zutaten zu
kochen. Um auf dem aktuellen Stand der For-
schung zu bleiben, fUr eine optimale Angebots-
gestaltung und die Verbesserung unserer Re-
zepturen, arbeiten wir eng mit Verbanden und
Fachleuten aus der Wissenschaft zusammen.
Wir prifen bei samtlichen MenUs die Auswir-
kungen auf die Gesundheit und nehmen bei Be-
darf entsprechende Anderungen vor.

Hoéchste Lebensmittel- und
Hygienestandards

menuandmore stellt intern und extern héchste
Anforderungen an die Lebensmittelsicherheit
und -deklaration und ist nach der ISO-Norm
22000 — dem Managementsystem fur Lebens-
mittelsicherheit in der gesamten Prozesskette —
zertifiziert. Ein Bestandteil von ISO 22000 ist die
Kontrolle und Dokumentation sowie Ruckver-
folgbarkeit von jedem einzelnen Prozessschritt.

Liickenloses Monitoring der Kiihlkette
Um die Einhaltung der Kihlkette im Unterneh-
men zu garantieren, sind alle Kihlrdume seit
2018 Uber WLAN mit einem Alarmsystem ausge-
stattet. Samtliche Werte werden so permanent
Uberprift und bei der Uberschreitung des kriti-
schen Wertes werden die zustandigen Personen
sofort alarmiert. Damit die Kuhlkette auch nach
dem Verlassen der Menus aus der Produktion
garantiert ist, wurden alle Fahrzeuge mit einer Iu-
ckenlosen Kuhlraumuiberwachung ausgerustet.

3 unicef.ch/de/ueber-unicef/aktuell/news/2019-07-16/hunger-und-fettleibigkeit-nehmen-weltweit-zu

-_BMI-Monitoring_2017-2018.pdf

037_GFCH_2019-04

4 http://gesundheitsfoerderung.ch/assets/public/documents/de/5-grundlagen/publikationen/ernaehrung-bewegung/faktenblaetter/Faktenblatt

Reduktion von Allergenen

menuandmore ist fur allergikerfreundliche
Dienstleistungen von ahal Schweizer Allergie-
zentrum zertifiziert. Viele Allergene konnten wir
in den vergangenen Jahren in den Rezepturen
reduzieren. Mit unserem Zusatzangebot sowie
laktose- oder glutenfreien Menls gehen wir
nicht nur auf die BedUrfnisse von Menschen mit
Lebensmittelunvertraglichkeiten und Allergien
ein. Wir bieten damit auch Lésungen fur indivi-
duelle Einzelbedlrfnisse, wenn beispielsweise
auf religidse Anforderungen Rucksicht genom-
men werden muss.

Frisches aus der hauseigenen
Konditorei

In unserer hauseigenen Kuiche und Konditorei
bereiten wir so viel wie moglich selber zu und
reduzieren laufend den Anteil an vorgefertigten
Produkten. Nutzen wir trotzdem solche, prifen
wir diese eingehend und arbeiten mit unseren
Partnern so lange an der Optimierung der Pro-
dukte, bis sie unsere Anforderungen an eine ge-
sunde Erndhrung erfullen.

Viel Abwechslung, weniger Fett

und Zucker

Unsere gesunde und abwechslungsreiche
Menuplanung lasst es zu, dass wir auch mal
beliebte Kinderklassiker zubereiten. Allgemein
sind wir bestrebt, die Rezepturen stetig zu ver-
bessern sowie den Fettgehalt, den Salzgehalt
oder den Zuckeranteil zu reduzieren. So entwi-
ckeln wir ausgewogene und kreative Gerichte,
in denen die Vitalstoffe dank der schonenden
Zubereitung im «Cook and chill»-Verfahren Gber
lange Zeit erhalten bleiben.

Sicherheit durch Risikomanagement
Des Weiteren besitzen wir ein mehrfach gepriftes
Risikomanagementsystem, um auch in Krisensi-
tuationen effizient und professionell reagieren zu
koénnen. 2017 simulierten wir beispielsweise einen
Gebéudeausfall, bei dem wir einen Teil unserer
Produktion und Verpackung extern durchfihrten.
Die Simulation und das wiederholte Training ha-
ben menuandmore beispielsweise befahigt, einen
2019 durch Brand verursachten Notfall bei einer
Kundin effizient und zuverlassig aufzufangen. So
konnte die Verpflegung der Kinder jederzeit ge-
wéhrleistet werden.

So stellen wir die Qualitat sicher

Die Verantwortung flr die Umsetzung unserer
Standards liegt bei allen Abteilungsleitenden.
Die Koordination erfolgt durch den Leiter Quali-
tats- und Nachhaltigkeitsmanagement. In der alle
acht Wochen stattfindenden IPA (internen Projek-
tabwicklung) werden diverse Inputs verarbeitet
und entsprechende Massnahmen daraus abge-
leitet.

Gesundheit und Sicherheit:

Da wollen wir hin!

Wir setzen auch in Zukunft auf eine ausgezeich-
nete Kiche und werden im Rahmen unserer
Zertifizierungen durch die ZHAW unser Ange-
bot laufend verbessern und anpassen. In der
kommenden Periode m&dchten wir das Nahr-
wertkennzeichensystem Nutri-Score auf dem
Deklarationsblatt im Webshop einflhren. Wei-
tere Verbesserungen im Bereich Lebensmittel-
sicherheit planen wir bei der Beschaffung von
neuen Fahrzeugen, welche mit einem weiterlau-
fenden Kuhlsystem bei ausgeschaltetem Motor
ausgestattet sein werden.

Angepasste Rezepturen [Anzahl] 2015 2016 2017 2018 2019
Zucker reduziert 8 14 2 2 2
Fettanteil reduziert 45 53 10 18 7
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Radieschen

Herkunft: Bachenbulach
Lieferant: SGG Waser AG
Gericht: Rohkost GemUse
zum Dippen

Umweltfreundliche
Ernahrung

«Weif ein durchdachter Meniplan Rppetit aud eine
ressourcenschonende Essenswah{ macht»
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Umweltdreundfiche
Erndhrung

Viele Nahrungsmittel sind iibermdssig ressourceninfensiv. Schon mit kfeinen Umstefungen bei
unseren [eniis konnen wir grosse Wirkungen erziefen.

CO,-Fussabdruck pro Menii von menuandmore
Verhaltnis Betrieb zu Einkauf Lebensmittel

44 Umweltfreundliche Ernahrung

3.0% 52% )
1% 41%

Die Essgewohnheiten in der Schweiz haben sich = Anpassung des Meniplans
in den letzten Jahrzehnten stark verandert und = Anpassung der Rezepturen Verwendete Lebensmittel
der Appetit auf ressourcenintensive und exoti- = Sensibilisierung der Kundinnen und @ Produktion*
sche Erzeugnisse wie Milchprodukte, Fleisch, Kosumenten @ Auslieferung
Tropenfriichte oder Schokolade sind gestie- Die Beschaffung von 6kologisch vorteilhafteren
gen®. So hat in der Schweiz die Ernahrung mit Produkten wird unter dem Thema «Nachhalti- * Der ausserordentliche Austritt
28 Prozent die bedeutendsten Umweltauswir- ge Beschaffung» behandelt (siehe Nachhaltige der Kuhimittel (R404a und R407c)
kungen — mehr als «Wohnen» (24 %) und «Mobi- Beschaffung Seite 25). Die Stossrichtungen wurden bei der Produktion nicht
litat/Transport» (12 %)°. Dies entspricht mehr als «Anpassung des Menuplans» und «Anpassung mitberticksichtigt.
2,7 Tonnen CO, pro Person und Jahr in den USA Rezepturen» obliegen dem Verantwortlichen der
und Europa. Zu den negativen Auswirkungen Angebotsplanung und Entwicklung. Die Sen- 2016 2019

gehodren neben den Treibhausgasemissionen
die Zerstérung von Lebensrdumen, der Verlust
von Biodiversitat sowie die Erhéhung des Ener-
gie- und Wasserverbrauchs.

Forderungen nach einer umwelt-
freundlichen Erndhrung

In der laufenden Debatte um den Klimaschutz
wird immer haufiger auch die Erndhrung und
ihre wesentlichen Auswirkungen auf den Kii-
mawandel thematisiert. Gerade in den von
Jugendlichen organisierten Demonstrationen
werden auch deutliche Forderungen an eine um-
weltfreundliche Erndhrung gestellt. Aber auch
unsere Kundinnen und Kosumenten haben hohe
Erwartungen und begriissen beispielsweise die
Erhdhung des vegetarischen Angebotes. Allein
durch ihre Geschaftstatigkeit hat menuandmore
Einfluss auf die Menugestaltung von Uber 470
Mittagstischen in der Schweiz. Das sind nicht
nur viele Mittagessen, es bedeutet auch eine
grosse Verantwortung. Den gréssten Hebel auf
die Umweltbilanz der Menus haben wir Uber die
Angebotsgestaltung (siehe Wie viel CO, verur-
sacht ein Mend? auf dieser Seite).

Reduktion des 6kologischen

Fussabdrucks

Unser Ubergeordnetes Ziel bei der umwelt-

freundlichen Ernéhrung ist die Reduktion des

Umweltfussabdruckes unserer Menuls. Dazu

haben wir vier zentrale Stossrichtungen iden-

tifiziert.

= Beschaffung von dkologisch vorteilhafteren
Produkten

sibilisierung der Kundinnen und Konsumenten
erfolgt durch die Mitarbeitenden der Abteilung
Verkauf und Kundenbetreuung sowie durch die
Leiterin Marketing und Kommunikation.

Wie vie? CO, verursacht ein Meni?

Die Lebensmittelindustrie verursacht einen Drit-
tel der weltweiten Treibhausgasemissionen. Eine
klimafreundliche Erndhrung hat somit ein gros-
ses Potenzial, den Klimawandel zu reduzieren
— mehr als jeder Fortschritt im Transport- oder
Energiewesen.” Besonders belastend sind tie-
rische Nahrungsmittel, so stosst beispielswei-
se die Produktion von Rindfleisch 17-mal mehr
Treibhausgase aus als die von Tofu und 150-mal
mehr als die von Kartoffeln.® Auch Milchpro-
dukte, vor allem Kase, weisen ein Vielfaches
an CO,-Ausstoss gegentiber pflanzlichen Alter-
nativen auf. Schadliche Multiplikatoren flr die
CO,-Bilanz sind mit dem Flugzeug transportier-
te, auf abgeholzten Waldflachen oder in fossil
beheizten Treibhausern produzierte sowie ver-
schwendete Lebensmittel. Die grésste Hebel-
wirkung besteht in der Zusammenstellung der
Menus. Ein durchschnittlisches MenU verursacht
etwa 1'258g CO, aus - ein «klimafreundliches»
hingegen 50 Prozent weniger, also etwa 629g
CO.°. Eine vegane Linsen-Spinat-Lasagne mit
Birnen und gerdsteten Haselnlssen entspricht
einem CO,-Verbrauch von «nur» 324 g pro Menu.

Total: CO,eq/Ment [g]: 1'319,63

5 Umweltbericht Schweiz 2018, https.//www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/dokumentation/umweltbericht/umweltbericht-2018.html!

http://www.umwelt-schweiz.ch/de/ernaehrung
https.//eaternity.org/foodprint/

Bildung Schweiz, Ausgabe September 2017

9 https://eaternity.org/meals/

50 % vegetarische Mahlzeiten

Die Gestaltung unseres MenUplans hat die
grésste Auswirkung auf den dkologischen Fuss-
abdruck. Die interne Menidkommission konn-
te unser Angebot in den vergangenen Jahren
bezlglich des CO,-Werts optimieren, indem
der vegetarische Anteil im Angebot auf Uber 50
Prozent erhdht und CO.-intensive Fleischsorten
wie Rind und Kalb zugunsten von Poulet redu-
ziert wurden. Die Entwicklung und Prifung von
neuen, schmackhaften vegetarischen Menis
als Alternative zum taglichen Fleischkonsum
steht bei uns im Fokus. Dabei legen wir viel
Wert darauf, den Nahrstoffbedarf an Eiweiss
durch pflanzliche Proteine zu decken. Neu be-
tragt das Verhaltnis 126 Mal tierisches Eiweiss
zu 134 Mal vegetarisches Eiweiss, was friher
umgekehrt war. In der Berichtsperiode haben
wir bei der MenUplanung die Verwendung von
Schweinefleisch um den Faktor 7 und die von
Geflugel um den Faktor 3 reduziert. Trotz un-
seres ausgeglichenen Massnahmenmixes stieg
der CO,-Fussabdruck um 0,3 Prozent von 1'031
Gramm (2016) auf 1'035 Gramm CO,eq pro
produziertes Menu (2019) an (vergleiche Grafik
auf Seite 47).

Wir kochen saisonal und regional

In der Anpassung unserer verwendeten Re-
zepturen liegt ebenfalls CO,-Sparpotenzial. Die
Verwendung von regionalen und saisonalen Zu-
taten reduziert den Fussabdruck beachtlich. Bei

Total: CO,eq/Ment [g]: 1'103,96

der Produktion und dem Transport wird weni-
ger Energie verbraucht und es werden weniger
Emissionen ausgestossen. Das ausschliessli-
che Angebot von saisonalen Frichten und Ge-
musen im Winter und Fruhling weicht von den
derzeitigen Kundenbedurfnissen ab und bleibt
deshalb fur uns eine grosse Herausforderung.

Eine Frage von Wissen und
Gewohnheit

Am Ende sind es unsere Kundinnen, welche die
finale MenUauswahl treffen. Eine Sensibilisie-
rung ist darum notwendig. GemuUse und Friichte
werden beispielsweise auf den Menuplanen mit
einem «s» versehen, wenn sie Saison haben.
So kann die Nachfrage nach saisonalen und
damit regionalen Angeboten gesteigert werden
und eine Sensibilisierung fir saisonale Ange-
bote erfolgen. Wir versuchen im Dialog, unsere
Kundinnen Uber umweltfreundliche Erndhrung
aufzuklaren. Die Erhdhung des vegetarischen
Angebotes in der letzten Berichtsperiode hat
auch einige kritische Stimmen hervorgerufen.
Mittlerweile haben sich viele daran gewdhnt,
nicht jeden Tag Fleisch zu essen. Das Zusam-
menspiel von Massnahmen und Information
zeigt demnach erste Wirkungen und bleibt wich-
tig, um langfristig die Essgewohnheiten positiv
zu beeinflussen. Auch den Foodwaste bei den
Kundinnen wollen wir durch Sensibilisierung
weiter reduzieren.
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Es gibt noch viel Potenzial
Wir hatten uns in der letzten Berichtsperiode
zum Ziel gesetzt, die CO,-Emissionen pro Men(

Umweltfreundliche Erndhrung:
Da wollen wir hin!
Die CO,-Werte unserer Menus sind ein Kernthe-

Menge der verarbeiteten Lebensmittel [1'000 kg]

Basierend auf Einkaufsvolumen
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aufgrund des gesamten Lebensmitteleinkaufs ma mit einem langfristigen und ambitionierten 500 H 2013
um 5 Prozent zu reduzieren. Ein Ziel, welches Ziel in unserem Kompass 2030. Wir streben eine 2016
wir trotz unserer BemUhungen nicht erreichen Reduktion von 30 Prozent gegentber 2019 an. 400 2 W 2017
konnten. Das Angebot von menuandmore ist Fur die nachste Berichtsperiode haben wir uns W 2018
heute bereits zu Uber 50 Prozent vegetarisch, vorgenommen, die Nachfrage nach vegetari- 300 M 2019
die Bestellungen der Kundinnen liegen aller- schen Komponenten um 10 Prozent zu steigern.
dings noch immer unter 33 Prozent. Hier gibt es Zudem sehen wir ein grosses Potenzial beim 200
noch viel Potenzial, sei es bei der weiteren Ver- Unterthema Foodwaste. Bei drei ausgewahlten
besserung der vegetarischen Angebote oder im Mittagstischen mdchten wir diesen um mindes- 100
Bereich Sensibilisierung. Zudem gibt es neben tens 20 Prozent senken.
den «Treibhausgasemissionen» ebenfalls noch 0
die Unterthemen «Wasserverbrauch» pro Men( Fleisch Fiseh S Teiguaren oo acamise | orodkte | ogcne
und «Foodwaste» bei den Kundinnen.
Treibhausgasemissionen pro Menii CO,eq/Menl [g]
Aufgeteilt nach Lebensmittelkategorie
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Birne Abate Fetel
Herkunft: Bassersdorf
Lieferant: SGG Waser AG
Gericht: Birnencreme

Birnen, «Bio Knospe»-Milch,

Schweizer Freiland-Eigelb,
Vollrahm, Maisstarke, Bio-
Rohrzucker

Attraktive und
fortschrittliche
Arbeitgeberin

«Weld wir nur afs Team die verantwortungsvoffste
Kinderverplegerin der Schuweiz sein kinnen
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Attraktive und fortschrittliche
Rrbeifgeberin

Unsere Mitarbeitenden machen unser Unternehmen erfolgreich. Einer von viefen Griinden, warum
wir ein Jamifidres und werfschdtzendes firbeitsklima pdfegen.

50 Attraktive und fortschrittliche Arbeitgeberin

Wir verbringen viel Zeit bei der Arbeit. Vollzeit-
arbeitnenmende arbeiten in der Schweiz im
Schnitt 41,7 Stunden pro Woche."® Gerade des-
halb ist es wichtig, dass sich die Mitarbeitenden
bei der Austbung ihres Berufes wohlfuhlen, ge-
sund bleiben sowie angemessen entlohnt und
gefordert werden. Gesundheitsbedingte Absen-
zen durch Krankheit oder Unfall machen aktuell
mit 77 Prozent landesweit den grossten Teil des
jahrlichen Absenzenvolumens aus." Die hohe
Differenz zwischen den hochsten und niedrigs-
ten Gehaltern in einem Unternehmen sowie die
gleiche Bezahlung fur Mann und Frau bleiben
aktuelle Herausforderungen in der Schweiz.

Offene und inklusive
Unternehmenskultur

Unsere Mitarbeitenden stehen im Zentrum un-
seres Unternehmenserfolges der letzten Jah-
re. Und nur mit einer gesunden Belegschaft in
einer sicheren Arbeitsumgebung kénnen wir
an die Erfolge anknupfen. Ein attraktives und
forderliches Arbeitsumfeld ist ein Kernanliegen
der Mitarbeitenden. Deshalb bieten wir Uber-
durchschnittlich gute Anstellungsbedingungen,
fordern unsere Mitarbeitenden gezielt und be-
kennen uns zu einer offenen und inklusiven Un-
ternehmenskultur.

Viel Austausch und
Feedbackmadglichkeiten

Wir pflegen eine fortschrittliche Unternehmens-
kultur mit einem klaren FUhrungsleitbild und ei-
ner fortschrittlichen Personalpolitik, bei welcher
der offene Dialog im Zentrum steht. Mit monat-
lichen Mitarbeitenden-Meetings, betrieblichem
Vorschlagswesen und individuellen Jahresge-
sprachen mit Zielvereinbarungen verfligen wir
Uber entsprechende Plattformen. Neben den
SchlUsselindikatoren zu den jeweiligen Schwer-
punkten fuhren wir alle drei Jahre eine Mitarbei-
tendenbefragung durch. Die Massnahmen aus
der Umfrage fliessen in die individuellen Zielver-
einbarungen der Kadermitarbeitenden mit ein.
Verantwortlich fur die Unternehmenskultur ist
der GeschaftsfUhrer mit der Unterstitzung der

Leiterin Human Resources. Der Fokus liegt auf
den Schwerpunkten Gesundheit und Sicher-
heit, faire Arbeitsbedingungen, Schulung und
Weiterbildung sowie Inklusion.

Zufriedenheit als Barometer

FUr eine attraktive, familiare und wertschatzen-
de Arbeitsatmosphare fuhren wir verschiedene
Veranstaltungen und Massnahmen durch. Her-
vorzuheben sind die jahrlich durchgefihrten Be-
triebsausflige, das Weihnachtsmittagessen mit
der Belegschaft, Kadernachmittage und -work-
shops mit einem Fokusthema sowie die jahrlich
vergebenen Glickwunschkarten und Geburts-
tagsgeschenke. Im Mérz 2018 fuhrten wir eine
umfassende Mitarbeitendenumfrage durch. Die
Teilnahmequote betrug hohe 88 Prozent und wir
konnten einen Zufriedenheitsgrad von 78 von
100 Punkten erreichen.

Gesundheit und Sicherheit

Wir sind davon Uberzeugt, dass nur gesunde
Mitarbeitende zu einem nachhaltigen Erfolg bei-
tragen koénnen. Wir haben diesen Anspruch in
unserer Unternehmenspolitik fest verankert und
verflgen Uber ein Risikomanagement und ein
Uberpriftes Arbeitssicherheitskonzept. Zudem
schulen wir unsere Mitarbeitenden regelmassig,
wie beispielsweise an einer Evakuationstbung im
September 2018 (Simulation Gasleckage). Fir un-
ser erfolgreich implementiertes betriebliches Ge-
sundheitsmanagement (BGM) wurden wir 2019
mit dem Label Friendly Work Space® ausgezeich-
net (siehe Friendly Work Space® Seite 51). Unser
Gesundheitsmanagement deckt damit auch die
physische und psychische Gesundheit, Suchtpréa-
vention sowie Aspekte der Arbeitssicherheit ab.

Work-Life-Balance auf allen Stufen

Eine gute Balance zwischen Berufs- und Privatle-
ben gehdrt ebenfalls dazu. Die Work-Life-Balan-
ce ist regelmassig ein Thema bei den Mitarbeiten-
dengesprachen. Das gilt auch fur das Kader: Die
Mitglieder der Geschéftsleitung sind im Jahres-
arbeitszeitmodell angestellt, wobei Uberstunden
vollumfanglich kompensiert werden.

19 https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/arbeit-erwerb.assetdetail. 206-1601.htm/

" https.//www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/arbeit-erwerb/erwerbstaetigkeit-arbeitszeit/arbeitszeit/absenzen.gnpdetail. 2016-0222. htm/

Friendly Work Space®

Das Label von Friendly Work Space® der Ge-
sundheitsférderung Schweiz setzt den Schwei-
zer Qualitatsstandard fUr die Umsetzung eines
betrieblichen Gesundheitsmanagements (BGM)
und damit fUr ein respektvolles, wertschatzen-
des und attraktives Arbeitsumfeld. Betriebe, die
mit dem Label ausgezeichnet sind, setzen sich
fur optimale Arbeitsbedingungen fur ihre Mitar-
beitenden ein. Damit zeigen sie ihr Engagement
als vorbildliche Arbeitgeberinnen und Arbeitge-
ber, schopfen gleichzeitig Leistungspotenziale
besser aus und senken Kosten.

Faire Arbeitsbedingungen

Unsere Mitarbeitenden profitieren von ausge-
zeichneten und fairen Arbeitsbedingungen, die
Uber dem Branchendurchschnitt liegen. Unsere
Leistungen Ubertreffen den Landes-Gesamtar-
beitsvertrag des Gastgewerbes (L-GAV), wel-
chem all unsere Mitarbeitenden angeschlossen
sind. Unsere Mitarbeitenden erhalten Nacht- und
Sonntagszuschlage, welche Uber die Vorgaben
des L-GAV hinausgehen. Zudem profitieren sie
von einer Vielzahl an Vorztgen wie zum Beispiel
der kostenlosen Ganztagesverpflegung.

Erhéhung des Mindestlohns

In der Berichtsperiode haben wir die Léhne teil-
weise markant angehoben und dies bewusst
bei den niedrigsten Lohnen, wo der Effekt flr
die betroffenen Personen am gréssten ist. So
wurden beispielsweise die Einstiegslohne fur
Chauffeure jedes Jahr um CHF 100.— angeho-
ben und der Mindestlohn von 4'100.— CHF auf
heute CHF 4'300.—- erhoht (L-GAV ab 2017 CHF
3'417.-). Weiter haben wir in der letzten Be-
richtsperiode bei 18 Mitarbeitenden (entspricht
etwa einem Dirittel) die Léhne ausserordentlich
zwischen 2,1 Prozent und 6,6 Prozent erhoht.
Entsprechend konnten wir die Lohnschere, be-
rechnet auf Basis des Mindestlohns in Bezug auf
den Durchschnittslohn der Geschéftsleitung, im

Vergleich zur Vorperiode weiter schliessen —von
Faktor 2,49 im Jahr 2016 auf Faktor 2,35 im Jahr
2019.

Respekt und Toleranz am

Arbeitsplatz

Wir sind ein vielfaltiges Unternehmen mit 54 Mit-
arbeitenden aus urspriinglich 14 verschiedenen
Nationen. Wir férdern die Toleranz unabhéangig
von Herkunft, Geschlecht, sexueller Orientie-
rung, Sprache, Religion oder korperlicher Be-
eintréachtigung. Bereits mehrfach konnten wir
Menschen aus Integrationsprogrammen erfolg-
reich bei uns anstellen. Zudem beschaftigen
wir zwei gehodrlose Mitarbeitende, wovon eine
in einem reguldren Bewerbungsverfahren aus-
gewahlt wurde. Wir verfolgen zudem das Ziel,
dass unsere Mitarbeitenden gesund bis zur
Pensionierung bei uns im Betrieb arbeiten kon-
nen. So ermoglichen wir, dass Chauffeure zum
Ausgleich auch im Betrieb eingesetzt werden
und dort kérperlich weniger belastende Aufga-
ben Ubernehmen kénnen. Wir gewahren Mitar-
beitenden ab 50 Jahren zusétzliche Ferientage.
Zudem haben Arbeitnehmende im Betrieb und
Transport ab dem 55. Altersjahr Anspruch auf
drei zuséatzliche arbeitsfreie Tage jahrlich, ab
dem 60. Altersjahr sogar auf sechs.

Wir bilden weiter!

Wir wollen unsere Mitarbeitenden gezielt for-
dern. Dabei geht es uns einerseits um die Wei-
terentwicklung fur die Aufgabenprofile innerhalb
von menuandmore, aber ebenso dartber hin-
aus um die Sicherstellung der Arbeitsmarktfa-
higkeit der Mitarbeitenden fur die Zukunft. Zu
den regelméssigen internen Schulungen geho-
ren Sicherheitstrainings flr die Chauffeure, Hy-
gieneschulungen oder Schulungen im Rahmen
des betrieblichen Gesundheitsmanagements.
Das Unterstutzungsangebot fur individuelle
externe Schulungen wird von unseren Mitar-
beitenden sehr aktiv genutzt. Wir férdern auch
Angebote, welche Uber den Eigennutz als Un-
ternehmen hinausgehen. menuandmore bietet
Arbeitnehmenden ohne Lehrabschluss und mit
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eingeschrankten Deutschkenntnissen eine Ein-
stiegsmdglichkeit ins Berufsleben. Die Kosten
flr den Besuch von Deutschkursen Uberneh-
men wir vollumfanglich.

Wir sind auch ein Lehrbetrieb

2018 hat bereits unsere dritte kaufméannische
Lernende erfolgreich ihren Lehrabschluss ab-
solviert. Gleichzeitig konnte ein neuer Auszu-

bildender seine Lehre bei uns beginnen. Weiter
bieten wir die Moglichkeit, den Lehrabschluss
flr Erwachsene nach Artikel 32 BBV nachzuho-
len. Hier haben wir bei unseren Mitarbeitenden
noch etwas Aufklarungsbedarf zur Bedeutung
des Lehrabschlusses in der Schweiz, da dieses
Angebot bis anhin von unseren Mitarbeitenden
noch nicht genutzt wurde.

Sicherheit und Gesundheit 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Betriebsunfalle Anzahl 2 7 7 8 3 4
Ausfalltage (Unfall, Krankheit) Tage 629 714 584 565 337 497
Kurzzeitabsenzen (Krankheit) Tage/MA 2,4 2,3 2,9 1,6 1,9 2,4
Fluktuation und Neueinstellungen 2011 2014 2016 2017 2018 2019

. Anzahl
Fluktuation Total Pers. (%) 5(8,8) 2(35) 8(145 9(16.4) 10(18.5) 14 (25.9)
Frau 1 0 1 1 0 5
Mann 4 2 7 8 10 9
MA unter 30 Jahre 1 2 1 2
MA 30 - 50 Jahre 4 1 6 7 9 9
MA Uber 50 Jahre 1 1 1 3
Stellenneuschaffun Anzafl 235 4071 365 0(0) 000 0(0)
9 Pers. (%) ’ ’ ’
Frau 0 1 0 0 0 0
Mann 2 3 3 0 0 0
MA unter 30 Jahre 1 2 1 0 0 0
MA 30 - 50 Jahre 1 2 2 0 0 0
MA iiber 50 Jahre 0 0 0 0 0 0
Aus- und Weiterbildung 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Aus- und Weiterbildung f’wde” 10,6 9,0 10,2 6,7 12,8 6,5

Massnahmen gegen die Fluktuation
Trotz unserer BemuUhungen und Erfolge gibt
es immer wieder Ruckschlage in der Weiter-
entwicklung unserer Unternehmenskultur. Die
Fluktuation ist in einzelnen Jahren nach wie vor
zu hoch. Um dem entgegenzuwirken, entwi-
ckelten wir 2017 ein neues Kompetenzmodell,
welches die Profilanforderungen auf einzelne
Seiten heruntergebrochen beschreibt. Wir be-
rlcksichtigen dieses Modell nun aktiv Gber den
gesamten Anstellungsverlauf von der Rekrutie-
rung Uber die Mitarbeitendenentwicklung bis
hin zu Beurteilungsprozess und Zeugnis. Damit
haben wir klare Erwartungen an die fachlichen,
aber auch an die Verhaltenskompetenzen unse-
rer aktuellen und zukunftigen Mitarbeitenden.

«lch schatze s ads KV-Lernender sehr,
dass ich bei menuandmore wahrend
M ¥ meiner Lahrzeit in so viefen Rbteifun-
gen arbeiten und sie kennenferen kann. fusser-
dem darg ich jede Woche im Betrieb eine Stunde

Qiir die Schufe arbeiten. Bei menuandmore sind
e per Du, das frbeitskfima unter den Iifar-
beitenden st hervorragend und das Verhdftnis
Zueinander ist wie in einer Famifie»

Mithushan Thilakakumar, Lernender menuandmore

Unternehmenskultur:

Da wollen wir hin!

FUr die nachste Berichtsperiode haben wir uns
vorgenommen, die Fluktuationsrate insbeson-
dere bei den Kadermitarbeitenden wieder auf
maximal 15 Prozent zu senken. Weiter mdchten
wir die Absenzenquote aufgrund von Krankheit
und Unfall senken. Zudem wollen wir die tiefsten
Lohne weiter anheben und gleichzeitig mit vie-
len Einzelmassnahmen die Mitarbeitendenmoti-
vation weiter steigern.

Wir sind ein sehr dynamisches Unternehmen,
welches in den letzten Jahren sehr viel erreicht
hat. Fortschritt bedeutet auch immer Verande-
rungen. Ein Erfolgsrezept, um die oben genann-
ten Ziele zu erreichen, wird sicherlich sein, dass
wir eine gute Balance zwischen Dynamik und
Kontinuitat fir unsere Mitarbeitenden finden.
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Griine Peperoni

Herkunft: Bassersdorf
Lieferant: Brunner Ka-Ge AG
Gericht: Peperonata
Peperoni, Bio-Tomaten,
Zwiebeln, Bio-Tomatensaft,
Rapsdl, Kartoffelstarke,
jodiertes Salz, Zitronensaft,

Thymian, Rosmarin, Oregano,

Basilikum, Pfeffer

Umweltfreundlicher

Betrieb
el Klimaschutz uns afle betriddts
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Umweltdreundlicher

Belrieb

Die Lubereitung, die Verpackung und die Rusfieferung von [iftagsmeniis haben
fuswirkungen aud unsere Umwelt - sowoh{ aud den Kessourcenverbrauch,
das klima afs auch auf die Gesundheit.

Insgesamt verbrennt die Schweiz pro Jahr
2'845'911 Tonnen Siedlungsabfall, das sind
umgerechnet 334 kg/Einwohner'™. Zudem geht
etwa ein Drittel der in der Schweiz produzierten
Lebensmittel entlang der Lieferkette verloren'.

Wir miissen den
Ressourcenverbrauch senken

Zu unserer Vision als verantwortungsvollste
Verpflegungsanbieterin gehort es, den Ressour-
cen-, Wasser- und Energieverbrauch sowie die
Abfallmengen und Emissionen aus dem Betrieb
kontinuierlich zu senken. Das ist eine Heraus-
forderung — und eine Chance, was Kostenein-
sparungen oder die Sicherstellung einer konti-
nuierlichen Effizienzverbesserung angeht. Eine
umweltschonende Herstellung ist auch unseren
Kundinnen, Stadten und Gemeinden ein An-
liegen: Sie mochten die Gewissheit haben, mit
menuandmore eine verantwortungsvolle Ver-
pflegungsanbieterin gewahlt zu haben.

Umweltschutz betrifft jeden

einzelnen Mitarbeitenden

Unser Umweltmanagement gewahrleistet die
konsequente Umsetzung unserer Nachhaltig-
keitsstrategie zum Thema Umweltschutz im
Betrieb. Fir die Anwendung und Verankerung
in den Prozessen ist der Leiter Qualitats- und
Nachhaltigkeitsmanagement verantwortlich und
fUr unsere Umweltpolitik in letzter Instanz die
Geschaftsleitung. Das personliche Umweltver-
halten jedes Mitarbeitenden fliesst in die jahrli-
che Beurteilung ein. Aus diesem Grund werden
unsere Mitarbeitenden regelmassig zu Nachhal-
tigkeitsthemen sensibilisiert. Fur unser vorbild-
liches Bemuhen fur einen nachhaltigen Betrieb
wurden wir als erstes Schweizer Unternehmen
mit dem «GREEN BRAND Switzerland» ausge-
zeichnet.

Ein umweltfreundlicher Betrieb

will sauber geplant sein

Mit unserem nach ISO 14001 zertifizierten Um-
weltmanagementsystem haben wir eine solide
Grundlage fur die Planung von Massnahmen
und Zielen fur einen umweltfreundlichen Be-
trieb. Die in der Nachhaltigkeitsstrategie defi-
nierten Ziele und die ausgewahlten Kennzahlen
werden laufend Uberwacht.

Weniger Foodwaste,

weniger Siedlungsabfall

Uberproduzierte, noch geniessbare Menls er-
halten unsere Mitarbeitenden oder wir spenden
sie der Hilfsorganisation Caritas ZUrich. Unser
oberstes Ziel ist es jedoch, Speisereste und
Siedlungsabfélle wo immer mdglich vorgangig zu
vermeiden. Die bei uns anfallenden Lebensmit-
telabfélle werden einer Biogasanlage zugefuhrt
und dort energetisch verwertet. Wir konnten das
Niveau der anfallenden Speiseabfélle Uber die
letzte Berichtsperiode nicht halten. Neu werden
der Siedlungs- und Plastikabfall in einer Press-
mulde gesammelt und alle zwei Wochen durch
die Firma Schneider Umweltservices abgeholt
und in der KVA entsorgt. Trotz der Umstellung
konnte die Menge Siedlungsabfall bei 13 Gramm
pro produziertes Menil gehalten werden, unter
anderem weil wir noch mehr Materialien im Altpa-
pier entsorgen kdnnen — beispielsweise Reis- und
Zuckersécke.

«Durch die Umstellung der Entsorgung

der fiblalle in eine Pressmulde statt

in einen Confainer, konnte menuandmore
die wachentlichen Zu- und Wegdahrten wegen der

Entsorgung um ilber 80 Prozent verringern. Das ent-
{astet den Verkehr und die Umweft. Wir sind stolz,
gemeinsam mif menuandmore einen Beifrag zur

Verbesserung der Umweftbidanz erreicht zu haben»

Tobias Steiner, Schneider Umweltservice AG

12 Bundesamt flir Umwelt BAFU, Abfallmengen und Recycling 2017 im Uberblick

18 https.//foodwaste.ch/was-ist-food-waste

4 Der Bund, Unmut wegen «Weltraumessen», Juni 2017.

Das Problem mit dem Plastik

In der Lebensmittelbranche wird Plastik in Ver-
packungen geschatzt, weil er vielfaltig einsetz-
bar und bestandig ist — und deshalb den hohen
Hygieneanforderungen in der Lebensmittelpro-
duktion genugt. Die Kehrseite: Plastik ist bio-
logisch nicht oder nur sehr schwer abbaubar,
Uber Hunderte von Jahren bleibt er Teil unseres
Okosystems. Okosystems und kann sich in Ge-
wassern und Ozeanen ansammeln. Nimmt man
allen Plastik zusammen, dann schwimmt im Pa-
zifik eine Plastikinsel mit der vierfachen Grosse
Deutschlands. Obwohl in der Schweiz Plastik
grdsstenteils in Verbrennungsanlagen energe-
tisch verwertet wird, wird die Verwendung von
Plastik als sehr grosses Problem wahrgenom-
men. Dies widerspiegelt sich auch in der Medi-
enberichterstattung, in welcher auch schon von
«Weltraumessen» die Rede war™, was sich auf
die Plastikverpackungen bezog und weniger auf
den Traumberuf der verpflegten Kinder.

Auf der Suche nach der perfekten Lésung
Einen nachhaltigen Umgang mit Plastik zu pfle-
gen und gleichzeitig die Lebensmittelrichtlinien
einzuhalten, ist eine sehr grosse Herausforde-
rung fur uns. Die Umweltwirkungen von wieder-
verwendbaren Behaltern haben wir in einem ge-
meinsamen Projekt mit der FHNW gepruft und
diese fallen im Vergleich zur Plastikverpackung
nur geringflgig besser aus. Jedoch kénnen wir
leere Behalter aus gesetzlichen Grinden nicht
gemeinsam mit frisch zubereiteten Lebens-
mittel transportieren, womit die Gesamtbilanz
aufgrund der doppelten Transportfahrten nega-
tiv ausfallen wirde. Wir haben hier noch keine
perfekte Losung gefunden, doch wir sind fest
entschlossen, nachhaltige Wege innerhalb der
gesetzlichen Vorgaben zu finden.

Herausforderung Verpackung

Wir sind bestrebt, unsere Verpackungen mog-
lichst nachhaltig auszuwéahlen und zu gestalten.
So verwenden wir beispielsweise fur Ofen- und
Konditoreiprodukte Kartonverpackungen. Die
verwendete Lebensmittelfolie wurde bezlglich
Dicke und damit Gewicht optimiert und redu-
ziert, um maglichst wenig Plastik zu verwenden.
Wir haben auch eine Bachelor-Studie an der
FHNW in Auftrag gegeben, welche die Umwelt-
belastung zweier Verpackungslésungen vergli-
chen hat.

Energieverbrauch minimieren

Unsere Kochprozesse sind energieintensiv. Be-
reits seit 2009 heizen wir mit Holzpellets und
verflgen Uber eine Anlage zur Wéarmerlckge-
winnung. Ein solides Managementsystem sowie
zahlreiche kleinere und gréssere Massnahmen
helfen uns jedoch dabei, den Energieverbrauch
weiter laufend zu senken. Dadurch konnten wir
den Energieverbrauch pro Menu in der laufen-
den Berichtsperiode um 16,7 Prozent senken
und unser Ziel von 5 Prozent Ubertreffen. Der
absolute Energieverbrauch ging in der gleichen
Zeit ebenfalls leicht zurlck.

Klimaneutrale Meniis seit 2011

Die meisten Emissionen aus dem Betrieb entste-
hen aus dem Energieverbrauch fUr die Produk-
tion und in der Auslieferung. Alle nicht vermeid-
baren CO,-Emissionen werden neutral gestellt.
Wir haben seit 2011 eine klimaneutrale Produk-
tion unserer MenUs. Wahrend der Berichtspe-
riode sind bedauerlicherweise mehrere Lecka-
gen im Kuhlsystem vorgefallen. 2018 mussten
insgesamt 3,1 kg R407c und 25 kg R404a und im
Jahr 2019 2,1 kg R407c und 72kg R404a nach-
geflllt werden. Aufgrund der gebaudetechni-
schen Limitierungen ist die Vermeidung solcher
Leckagen aktuell eine der gréssten Herausfor-
derungen bezliglich CO, und Klima.
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technische Defekte im Kuhlsystem zurtickzufUhren.

Solarzellen auf der Fahrzeugflotte

Die menuandmore-Fahrzeugflotte wurde um
vier neue Fahrzeuge mit Euronorm 6 und So-
larzellen auf dem Dach zur Kihlung der Menis
erweitert. ZukUnftig setzen wir im innerstadti-
schen Verkehr vermehrt auf Elektrofahrzeuge
und planen fUr die Zukunft, wasserstoffbetrie-
bene Fahrzeuge einzusetzen. In der Berichtspe-
riode wurde zudem unser Aussendienstfahr-
zeug durch ein Hybridfahrzeug ersetzt. Die
Auslieferung der Mahlzeiten machte im Jahr
2019 21 Prozent unseres Energieverbrauchs
aus. Alle Fahrzeuge sind mit modernster Fahr-
zeugtelematik fur sicheres, wirtschaftliches und
ressourcenschonendes Fahren ausgestattet,
um Verbesserungspotenzial auszuloten. Zu-
dem werden unsere Chauffeure regelméssig
bezlglich sicheren und 6kologischen Fahrens
geschult.

Unterstiitzung von
Klimaschutzprojekten

Wahrend das Unternehmen zwischen 2017 und
2019 gewachsen ist — 6 Prozent mehr MenuUs
wurden produziert — sank der Treibstoffver-
brauch in der gleichen Zeit um 12,7 Prozent,
womit wir unser Ziel von 5 Prozent Ubertroffen
haben. Auch unser Ziel bezlglich CO,-Werte
pro MenU konnten wir erreichen. Jedoch wa-
ren die Werte in den Jahren 2018 und 2019
insgesamt deutlich schlechter als erwartet —
aufgrund der Leckagen im Kuhlsystem. Alle
betrieblichen Emissionen werden durch «Gold
Standard» Klimaschutzprojekte in Afrika kom-
pensiert. Auch unser gesamter Brief- und Pa-
ketversand erfolgt klimaneutral mittels «pro
clima». Es ist uns bewusst, dass die Kompen-
sation den Klimawandel nicht abwenden wird.
Es braucht eine konsequente Reduktion und
Vermeidung unseres CO,-Ausstosses.

Umweltfreundlicher Betrieb:

Da wollen wir hin!

In der Produktion haben wir unter den gege-
benen Bedingungen an unserem aktuellen
Standort die wesentlichen Einsparpotenziale

ausgeschopft. Fur die nachste Berichtsperio-
de haben wir uns deshalb vorgenommen, den
Treibstoffverbrauch pro gefahrene 100 Kilome-
tern um 20 Prozent zu senken. Zudem mdoch-
ten wir mit unserer Umstellung auf alternative
Antriebstechnologien mit der Beschaffung
mindestens zweier Elektrofahrzeuge, die mit
Okostrom betrieben werden, beginnen. Im Be-
reich Verpackung méchten wir eine kompostier-,
vergar- oder recyclierbare Losung auf Basis von
nachhaltigen Rohstoffen — ohne Konkurrenz zur
Nahrungsmittelproduktion — evaluieren und ein-
fuhren.

Transport - ein emotionales Thema

Obschon die durch Transport verursachten
Emissionen einen verschwindend kleinen Teil
des 6kologischen Fussabdrucks unserer Menus
ausmachen, ist dieses Thema ausserst prasent
und teilweise emotional behaftet. Dies hat da-
mit zu tun, dass Transport zwar im Allgemeinen
in der Klimadebatte durchaus relevant ist, bei
menuandmore jedoch nicht gleichermassen
im Verhaltnis zu unserem Gesamtfussabdruck
steht. Rund 6 Prozent des CO,-Fussabdruckes
entstehen durch unsere Produktion und den
Vertrieb.

Die Antwort liegt in der Kiiche

Die grésste Hebelwirkung bei der Reduktion der
CO,-Emissionen liegen jedoch in der Gestal-
tung der Menus (siehe Wie viel CO, verursacht
ein Menu? Seite 44) und ein weiterer in der Be-
schaffung. Somit kénnen wir den Kundinnen trotz
Transportweg oft das klimafreundlichste Angebot
liefern. Trotzdem nehmen wir die Bedurfnisse un-
serer Ansprechsgruppen sehr ernst: Wir haben
das Thema Transport in unseren Kompass 2030
aufgenommen und konkrete Ziele zur Emissions-
minderung unserer Vertriebsflotte formuliert.
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Trauben

Herkunft: Italien

Lieferant: Agroform AG
Gericht: Fruchtsalat (Herbst)
Zutaten: Ananas, Melonen,
Birnen, Orangen, Apfel,
Trauben

Hohe Kunden-
zufriedenheit

«Weif sich unsere Kundinnen Tag Jir Tag
aud unser Engagement verfassen kinnen>
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Die Jamifien- und schulergdnzende Befreuung ist in der Mitte unserer Gesellschadt angekom-
men. Fiir ein Qortschrittliches fngebot sind Stddte und Gemeinden aud die Unterstitzung einer
verantworfungsvolfen Verp@legungspartnerin angewiesen.
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Die Lebens- und Familienformen in der Schweiz
haben sich in den letzten Jahrzehnten stark
verandert. Arbeitsstellen ausserhalb des Wohn-
ortes, hohere Frauenerwerbstatigkeit und zwei
arbeitende Elternteile flhren dazu, dass immer
mehr Kinder auf eine familien- und schulergan-
zende Betreuung angewiesen sind. Diese An-
gebote sind eine wichtige Entlastung der Eltern
bei der Vereinbarkeit von Beruf und Familie und
damit ein wesentlicher Bestandteil unseres Ge-
sellschaftssystems. Schéatzungsweise 30 Pro-
zent der Eltern in der Schweiz nehmen fUr ihre
Kinder zwischen O und 12 Jahren eine institutio-
nelle Betreuung in Anspruch'™.

Unterstitzung fir die
Schliisselpersonen

Unsere Kundinnen — die Leitungen der einzel-
nen Betreuungsstatten — bewegen sich Tag
fUr Tag in einem herausfordernden Umfeld mit
unterschiedlichen Anforderungen von Seiten
Gemeinden, Kantone, Eltern und naturlich den
Kindern selbst; sie haben eine Schllsselfunkti-
on im ausserfamiliaren Betreuungssystem. Wir
versuchen, eben diese Leiterinnen und Leiter
mit unserem Angebot und unserer Kompetenz
in gesunder und nachhaltiger Kinder- und Ju-
genderndhrung bestmaoglich zu unterstutzen
und so einen wichtigen Beitrag zu einem fort-
schrittlichen Betreuungssystem zu leisten. Wie
erfolgreich dieser ist, kdnnen wir Uber die Kun-
denzufriedenheit messen.

Unsere Kundinnen sind gleichzeitig die Basis fur
die Wirtschaftlichkeit und somit das Fortbeste-
hen unseres Unternehmens. Durch die klare Po-
sitionierung von menuandmore als fokussierte,
nachhaltige Verpflegungsanbieterin kénnen wir
unsere Kundinnen bei der Erreichung der eige-
nen Nachhaltigkeitsziele direkt unterstutzen.

Kundenzufriedenheit

Flr uns sind nicht nur ein hervorragendes Pro-
dukt und wettbewerbsféhige Preise von Bedeu-
tung, sondern auch die vielen Dienstleistungen
im Zusammenhang mit allen Anforderungen

oder Bedurfnissen unserer Kundinnen. Nur so
kénnen wir unsere Unterstitzungsfunktion in
der ausserfamilidren Kinderbetreuung effektiv
wahrnehmen. Verantwortlich fur die Sicherstel-
lung der Kundenzufriedenheit ist der Leiter Ver-
kauf und Kundenbetreuung in Zusammenarbeit
mit der Leiterin Marketing und Kommunikation,
dem Leiter Qualitédts- und Nachhaltigkeitsma-
nagement sowie dem Geschéftsfuhrer.

Jede Riickmeldung wird erfasst

Bei der Umsetzung der Kundenbetreuung nut-
zen wir die Vorteile eines KMUs und setzen
auf personlichen Austausch, Néahe und Glaub-
wurdigkeit. Wir wenden ein entsprechendes
Kommunikationskonzept sowie eine spezifische
Kundenbeziehungssoftware an, um den regel-
massigen Kontakt mit allen Kundinnen sicher-
zustellen. Samtliche Ruckmeldungen nehmen
wir ernst und erfassen sie systematisch in un-
serem System.

Der direkte Austausch ist wichtig

Wir kommunizieren auf diversen Kandlen und
fordern den direkten Austausch. Dazu gehdren
unter anderem ein jahrliches persdnliches Kun-
dengesprach, am besten bei einem Kundenbe-
such vor Ort, ein Kunden-Test-Team flr neue
Kreationen sowie eine jahrliche gesellige Abend-
veranstaltung. Des Weiteren bieten wir Schulun-
gen wie beispielsweise zu den aktuellen Themen
«Gemeinsam zufrieden essen — weniger Stress —
mehr Freude beim Essen am Mittagstisch» oder
«Know-how zur Férderung von genussvollem,
gesundem und nachhaltigem Essen» an. Die
jahrliche Kundenumfrage ist fUr uns die zentrale
Messgrosse, um die Zufriedenheit und kunftige
Bedurfnisse unserer Kundinnen zu evaluieren.

Partnerschaftlich mit kommunalen
Nachhaltigkeitszielen

Immer haufiger entwickeln Stadte und Gemein-
den eigene Nachhaltigkeitsstrategien. Ebenso
wie wir sind auch unsere Kundinnen fur die Er-
reichung dieser Ziele auf Partnerschaften an-
gewiesen. Als fokussierte, auf Nachhaltigkeit

5 Quelle: BFS, Erhebung tber die Einkommen und die Lebensbedingungen, 4.4.2016

ausgerichtete Verpflegungsanbieterin  kénnen
wir unseren Kundinnen gezielt bei der Umset-
zung ihrer Nachhaltigkeitsstrategien helfen. Da-
bei gehen wir Uber unser bestehendes Angebot
hinaus und arbeiten aktiv mit unseren Partnern
an zukunftsfahigen Lésungen. So haben wir
beispielsweise mit einer intensiven Kooperation
mit der Stadt Zug dazu beigetragen, dass die
schulergdnzende Kinderbetreuung der Stadt
Zug mit dem Gesundheits- und Qualitatslabel
«Fourchette verte — Ama terra» ausgezeichnet
wurde. Ein weiteres Beispiel fur unser Engage-
ment in diesem Bereich ist die Kooperation mit
der Stadt Zurich fur die Entwicklung ihrer Ernéh-
rungsstrategie.

Kundenzufriedenheit:

Da wollen wir hin!

Unsere Kundenzufriedenheit ist heute bereits
sehr hoch. Das macht uns stolz und motiviert
uns, weiterhin viel in diesen Bereich zu inves-
tieren. Wir haben uns zum Ziel gesetzt, dass
wir die Gesamtnote der Kundenzufriedenheit
insgesamt bei der Note 5 halten und uns beim
Preis-Leistungs-Verhaltnis und der Qualitat
bis 2022 um 0,3 Schulnoten verbessern wol-
len — auf 4,69 respektive 5,08. Die negativen
Kundenrickmeldungen pro produziertes Menu
maochten wir bis 2022 um 6 Prozent pro 1'000
Menus senken.

Kundenzufriedenheit 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Kundenriickmeldungen Anzahl 277 552 615 540 487 423
Kundenriickmeldungen pro 1'000 Meniis  Anzahl 0,22 0,39 0,37 0,31 0,27 0,23
Preis-Leistungs-Verhaltnis Note 4,31 4,18 4,18 4,39 4,21
Qualitat Note 4,55 4,61 4,67 4,78 4,56
Kundenzufriedenheit Note 5,25 5,04 5,11 5,20 5,28 5,22

Wir schatzen die {angjhrige und
| professionedle Zusammenarbeit mit
menuandmore. Das gefebte Engage-

ment entspricht exakt unseren Vorste(fungen einer
vertrauensvollen Partnerschadl»
Frau Jeannette Good, Verein ABB Kinderkrippen
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Kartoffel Erika

Herkunft: Bassersdorf
Lieferant: Brunner Ka-Ge
Gericht: Gebratene Kartoffel-
W(rfel, Schweizer Rapsal,
jodiertes Salz, weisser Pfeffer,
Paprika mild

Gesellschaftliches
Engagement

«Weil wir auch aussernadb der Wertschiplunpskette
Verantworfing ilbernehmen.»
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Besellschallliches
Engagement

Wir (eben und arbeiten in einer Welt voller grosser frudgaben, die nur gemeinsam gefdst
werden konnen. Engagement Jiir das Gemeinwoh( ist und bleibt darum wichtip.

Die Schweizer Bevolkerung konsumiert durch-
schnittlich 780 Gramm Fleisch und Wurstwaren
pro Woche, empfohlen werden 240 Gramm.
Méanner essen dabei mit 980 Gramm fast doppelt
so viel Fleisch wie Frauen (570 Gramm). SUsses
und Salziges werden viermal mehr und Fette wie
Butter, Margarine, Rahm sowie fettreiche Saucen
viermal so viel konsumiert wie empfohlen.’® Eine
gesunde und umweltfreundliche Ernéhrung geht
Uber die Verpflegung an unseren Mittagstischen
hinaus und bleibt eine gesellschaftliche Heraus-
forderung. Neben dem Essen sind auch The-
men wie Armut, mangelnde Bildung, Chancen-
ungleichheit oder Diskriminierung unverandert
aktuell. menuandmore sieht sich als Teil der Ge-
sellschaft, entsprechend wollen wir Verantwor-
tung Ubernehmen — nicht nur im direkten Zusam-
menhang mit dem Thema Verpflegung.

Wir sind ein Teil der Gesellschaft - und
tibernehmen Verantwortung

Es liegt auf der Hand: In den Tatigkeitsfeldern
unseres Kerngeschafts kdnnen wir mit gesell-
schaftlichem Engagement am meisten erreichen.
Wir kénnen viel Wissen und Erfahrung in Bezug
auf nachhaltige Erndhrung an unsere Kundinnen
und die von uns verpflegten Kinder weitergeben,
welche dieses Wissen wiederum multiplizieren
kénnen. Doch das reicht uns nicht. Wir méch-
ten uns auch in Bereichen einbringen, welche
uns naheliegen. Unsere Mitarbeitenden, aber
teilweise auch Kundinnen und andere Partner
schatzen unser Engagement. Uns ist klar, dass

S <menuandmore bringt uns seif viefen
L Jahren iberzahfige Hahlzeiten in
4 unsere Carttas-Markte in Ziirich. Unsere

Kundinnen Jreuen sich sehr iiber die feinen Heniis,

darum sind sie auch immer rasch ausverkaud!.
Wir schafzen das Engagement Jiir Armutsbetrodle-
ne von menuandmore sehr»

Marco Callegari, Caritas-Zurich

dieses Engagement niemals eine Alternative flr
nachhaltiges Wirtschaften sein kann, sondern
lediglich einen zuséatzlichen Beitrag leistet. Den
Schwerpunkt unserer Nachhaltigkeitsaktivitaten
legen wir dort, wo wir selber taglich aktiv sind: in
unserem Betrieb, in unserer Lieferkette und bei
den Kundinnen und Konsumenten.

Engagement fiir das Gemeinwohl
Unser gesellschaftliches Engagement wird
durch die Leiterin Marketing und Kommunika-
tion sowie den GeschéftsfUhrer koordiniert.
Dabei legen wir Wert darauf, dass dieses einen
thematischen Bezug zu unseren Kernaktivitaten
aufweist sowie vom Gedanken des gemeinsa-
men Miteinanders, des Gemeinwohls und dem
Bestreben nach Gluck und Erflllung fir alle
Menschen getragen ist.

Erlebnis auf dem Bio-Bauernhof

Zur Sensibilisierung fur eine umweltfreundliche
Erndhrung laden wir jedes Jahr zu Kindererleb-
nisnachmittagen auf den Bio-Bauernhof ein.
Wir zeigen den Kindern nicht nur das Leben
auf dem Bauernhof, sondern bringen ihnen den
Umgang mit Tieren sowie die Produktion von
Lebensmitteln spielerisch naher. Zwischen 2017
und 2019 nahmen 4'687 Kinder teil. Jahrlich
laden wir Uberdies interessierte Kinder und Ju-
gendliche zum nationalen Zukunftstag in unseren
Betrieb ein — und flr ausgewahlte Schlisselkun-
dinnen haben wir mit Bio Suisse einen Workshop
auf dem Bio-Bauernhof Schluchtal in Wadenswil
angeboten. Zum Thema gesundes und nachhal-
tiges Essen haben wir eine Schulung flr unsere
Kundinnen mit der Schweizerischen Gesellschaft
fUr Erndhrung (SGE) unter dem Titel «<Know-how
zur Forderung von genussvollem, gesundem und
nachhaltigem Essen» durchgefuhrt.

Partnerschaft mit dem
SOS-Kinderdorf

Weil wir in der Schweiz so viele Kinder verpfle-
gen durfen, erhalten wir den Spielraum, auch
weniger privilegierten Kindern etwas Gutes zu
tun. Deshalb engagieren wir uns seit 2014 im

18 https://www.blv.admin.ch/blv/de/home/dokumentation/nsb-news-list. msg-id-66016.htm/

Rahmen einer Partnerschaft mit der Stiftung
SOS-Kinderdorf Schweiz. Den Vertrag mit SOS-
Kinderdorf haben wir bis Ende 2020 verlangert.
Bis und mit 2017 unterstttzten wir das Mutter-
ausbildungszentrum von SOS-Kinderdorf Indien
in Faridabad, nahe Delhi. Als Beitrag zur Sen-
sibilisierung und zu einem offenen Austausch
haben wir Skype-Interviews zwischen Kindern
der Schulen Rapperswil-dJona und Kindern des
SOS-Kinderdorfes in Faridabad organisiert. Seit
2018 unterstitzen wir ein neues Projekt zur Wie-
derherstellung der Lebensgrundlage in TaMa La
Bot (Gorkha-Distrikt) in Nepal. Diesem SOS-Kin-
derdorf-Projekt, das vom Erdbeben 2015 stark
betroffen war, spenden wir einen jahrlichen Bei-
trag von CHF 20'000.-. Als Teil unserer konstan-
ten, kleineren Engagements geben wir seit 2012
unsere Uberzéhligen, noch konsumierbaren
Mahlzeiten sowie die unbenutzten Berufskleider
an die beiden Caritas-Méarkte in Zurich ab.

Gesellschaftliches Engagement:

Da wollen wir hin!

Wir méchten unser gesellschaftliches Engage-
ment in dieser Form und Intensitat weiterflh-
ren und sicherstellen, dass wir auch in Zukunft
erganzend zu unserem verantwortungsvollen
Nachhaltigkeitsmanagement einen zusétzlichen
gesellschaftlichen Beitrag leisten kénnen. Das
Potenzial im Bereich Sensibilisierung fur eine
nachhaltige Erndhrung haben wir noch nicht
ausgeschopft. Wir méchten deshalb unseren
Ansatz dazu in der nachsten Berichtsperiode
fortfihren und unseren Schwerpunkt weiterhin
auf die Sensibilisierung der Kinder legen und
mindestens 1200 Kinder mit unseren Erlebnis-
nachmittagen pro Jahr erreichen.

Sensibilisierung fiir eine
nachhaltige Ernahrung

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Erreichte Kinder

1'378 1'437 1'886 1'499 1'618 1'670

Erreichte Erwachsene 304 320 474 317 283 307
Partnerschaft mit SOS-Kinderdorf 2017-2019 Betrag
Partnerschaftsbeitréage CHF 60'000
Zusatzliche Beitrage und 10 Franken pro retournierten Kundenumfragebogen CHF 7'740
Total CHF 67'740
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Pfeffer

Herkunft: Vietnam, Indonesien
Lieferant: Saviva AG

Produkt: Pfeffer wird zum
W(Urzen der MenU-
komponenten verwendet

Zahlen und Fakten

«Weid wir unsere Anstrengungen zur stindigen Verbesseruny
messen und transparent machen»
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Kennzahfen

Mitarbeitende 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Beschaftigte Personen 57 56 55 55 54 54

davon Teilzeit'? Personen 8(@Bm, 5w) 7 (2m,5w) 9 (4m,5w) 12 (Bm, 6w) 9 (4m, 5w) 6 (2m, 4w)
Beschaftigte Vollzeitdquivalente 54,5 52,7 50,0 51,2 50,9 50,1
Temporare? Vollzeitaquivalente 1,2 3,3 1,1 0,5 0,1 0,7
Stellenwerte (Beschaftigte + Temporare) Vollzeitaquivalente 55,7 56,0 51,1 51,7 51,0 50,8
Frauenanteil % 29,1 24,6 20,0 23,6 25,9 22,2
Fluktuation Anzahl Personen 5 2 8 9 10 14
Fluktuationsquote in % 8,8 3,6 14,5 16,4 18,5 25,9

wovon Frau Anzahl Personen 1 0 1 1 0 5

wovon Mann Anzahl Personen 4 2 7 8 10 9

wovon durch Arbeitnehmer* Anzahl Personen 4 0 3 4 6 i

wovon durch Arbeitgeber* Anzahl Personen 1 2 5 5 4 3
Stellenneuschaffung Anzahl Personen 2 4 3 0 0 0
Stellenneuschaffung in % 3,5 71 5,5 0,0 0,0 0,0

wovon Frau Anzahl Personen 0 1 0 0 0 0

wovon Mann Anzahl Personen 2 3 2 0 0 0
Uberstunden (ohne GL) Stunden -552 -71 -35 -321 474 -14
Mitarbeiterzufriedenheit Skala 0-100 76 n.a. n.a. n.a. 78 n.a.
Aus- und Weiterbildung Stunden / MA 10,6 9,0 10,2 6,7 12,8 6,5
Aus- und Weiterbildung * CHF /MA 835 519 674 484 960 1255
Nationalitaten, nach Herkunft Anzahl 17 16 13 1 14 14
Anzahl Eingliederungsplatze Anzahl 0 1 1 1 1 0
Anteil MA unter 30 Jahre Anzahl 5 9 9 6 6 6
Anteil MA 30 - 50 Jahre Anzahl 36 31 27 31 29 26
Anteil MA (iber 50 Jahre Anzahl 8 9 12 11 13 15
Anteil Management unter 30 Jahre Anzahl 0 0 0 0 0 0
Anteil Management 30 — 50 Jahre Anzahl 8 7 6 6 3 3
Anteil Management Gber 50 Jahre Anzahl 0 0 1 1 3 4

Produktivitat 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Produzierte Ments, bereinigt Anzahl (in 1'000) 1'282 1'420 1'666 1'756 1'796 1'814
Meniis pro Vollzeitdquivalente und Jahr Anzahl 23'624 25'364 32'621 33'970 35'224 35'952
Umsatz und Betriebskosten 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Umsatz aus operativer Tatigkeit 1000 CHF 12'823 14'859 16'192 16'848 16'901 17'096
Betriebskosten (Material- und Personalkosten) 1000 CHF 9'841 10'504 10'544 10'603 10'706 10'734
Umweltkosten 1000 CHF 54 46 39 46 45 34
Betriebsmarge % 24 27 34 36 36 37
Zahlungen an Kapitalgeber 1000 CHF 0 0 300 300 1'000 3'000
Zahlungen an offentliche Stellen 1000 CHF 46 380 596 598 662 1'028
Wertschoépfung 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Wertschoépfung pro Mitarbeitende 1000 CHF 99 138 158 170 178 183
Eigenkapitalquote % 45 67 86 84 80 89
Investitionen 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Investitionen in betriebliche Einrichtungen 1000 CHF 149 483 226 577 511 397
Qualitat 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Kundenriickmeldungen Anzahl 277 552 615 540 487 423
Kundenriickmeldungen pro 1000 Meniis Anzahl 0,22 0,39 0,37 0,31 0,27 0,23
Kundenzufriedenheit (vgl. Kundenumfrage) Note 5,25 5,04 5,11 5,20 5,28 5,22
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Léhnes 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Tiefster Monatslohn CHEF, brutto 3'750 3'850 4'100 4'190 4'300 4'300
Durchschnittslohn Geschéftsleitung CHF, brutto 9'933 10'020 10'199 10'157 10'336 10'124
Lohnschere Faktor 2,65 2,60 2,49 2,42 2,40 2,35
Erfolgsbeteiligung Kader % des Lohnes 9,5 12,6 12,0 12,5 14,2 14,6
Betriebliches Gesundheitsmanagement 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Betriebsunfélle Anzahl 2 7 7 8 3 4
Kurzzeitabsenzen, aufgrund von Krankheit Tage, pro MA 2,4 2,3 2,9 1,6 1,9 2,4
Ausfalltage (Krankheit, bis 3 Tage) Tage 129 121 144 80 96 119
Ausfalltage (Krankheit, 4 bis 30 Tage)® Tage n.a. n.a. n.a. 96 120 133
Ausfalltage (Krankheit, Giber 30 Tage)® Tage 440 577 372 357 92 180
Ausfalltage (Krankheit) Tage 569 698 516 533 308 432
Ausfalltage (Unfall) Tage 60 16 68 32 29 65
Ausfalltage (Unfall/Krankheit) Tage 629 714 584 565 337 497
Krankheitsrate % 4,7 5,9 4,6 4,6 2,7 3,8
Unfallrate* % 0,5 0,1 0,6 0,3 0,3 0,6
Absenzenrate* % 5,2 6,0 5,2 4,9 3,0 4,4
Energieverbrauch 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Verbrauch Strom (erneuerbar) MJ (in 1'000) 3'271 2'831 2'639 2'737 2'714 2'657
Verbrauch Holzpellets (erneuerbar)” MJ (in 1'000) 1'466 1'650 1'645 1'5680 1128 900
Verbrauch Erdgas’ MJ (in 1'000) 659 402 493 439 592 763
Verbrauch Treibstoff MJ (in 1'000) 876 1197 1'289 1'285 1'189 1125
Energieverbrauch total” MJ (in 1'000) 6'272 6'080 5'966 6'041 5'623 5'445
Energieverbrauch’ MJ/MenU 4,89 4,28 3,58 3,44 3,13 2,98
Anteil erneuerbarer Energie % 75,5 73,7 70,1 71,5 68,3 65,3

Ressourcenverbrauch 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Wasser I/Ment 6,07 4,21 3,25 3,21 3,23 3,71
Kunststoff (Verpackung)® g/Meni 7 32 17 21 7 8
Karton und Etiketten (Verpackung) g/Menl 6 7 3 3 3 3
Aluminium (Verpackung) g/Meni 0,3 0 0 0 0 0
Papierverbrauch (Recycling FSC Blauer Engel) 1000 Blatt 379 327 424 320 255 300
Umweltbelastung 2011 2014 2016 2017 2018 2019
CO,-Emissionen (ordentlich)® tCO,eq 135 136 154 132 126 125
CO,-Emissionen (ausserordentlich)® tCO,eq 135 0 424 0 107 134
CO,-Emissionen Total '’ tCO,eq 270 136 578 132 233 259
CO,-Emissionen (Scope 1 und 2) g CO,eq/ Menu 211 96 347 75 129 142
Siedlungsabfall g/ Menu 43 27 13 1 10 14
Speiseabfall g/ Menu 42 41 28 33 33 32
Altol / Fett (Abscheider) g/ Menl 22 11 10 9 12 12
Kartonabfall ' g/ MenU 27 22 15 14 7 12
Geschéftsreisen (CO,-kompensiert) 2011 2014 2016 2017 2018 2019
Bahn t CO2eq 0,20 0,30 0,40 0,19 0,26 0,14
Bus* t COzeq 0 0 0 0,18 0 0
Mietwagen (Mobility / Privatfahrzeug) t COzeq 0,28 0,28 0,17 0,66 0,51 0,40
Flige t COzeq 1,19 1,30 1,90 1,59 1,97 0,71
Total t CO2eq 1,67 1,88 2,47 2,62 2,74 1,25

" neu aufgeteilt nach Geschlecht
2 2011 und 2016 korrigiert

3 neue Unterteilung in Kategorien Festangestellte und Temporare

4 neue Messgrosse

5 Alle Mitarbeitenden erhalten zusétzlich einen 13. Monatslohn.

% neue Unterteilung der bisher ausgewiesenen Langzeitabsenzen (ab 4 Tagen) in mittlere Absenzen (4 bis 30 Tage) und lange Absenzen (liber 30 Tage)

7 Korrektur rickwirkend

8 Unsicherheit bezlglich der Berechnungsmethode in der Periode 2014 bis 2017, Ergebnis nicht verifizierbar

¢ neue Unterteilung in ordentliche und ausserordentliche CO,-Emissionen

10 Bei der Erstellung der CO,-Bilanz eines Unternehmens werden alle relevanten Treibhausgasemissionen berechnet und ausgewiesen, kategorisiert nach soge-
nannten «Scopes». Scope 1 beinhaltet alle eigenen, direkt verursachten Emissionen (z. Bsp. Verbrennung Heizdl), wahrend Scope 2 alle Emissionen, die mit
der eingekauften Energie verbunden sind (z. Bsp. Elektrizitat) beschreibt. Scope 3 wiederum umfasst alle indirekten Emissionen, welche durch Dritte erbrachte

Dienstleistungen und eingekaufte Vorleistungen verursacht wurden (z. Bsp. Geschéftsreisen oder Emissionen fUr die Herstellung der Lebensmittel).

Wechsel der Einheit von dm?® in g (Umrechnung der Kennzahlen vor 2017)
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Lieferraichung

Wesentlichkeit: Ziel:

Erreichung:

Begriindung:

Wesentlichkeit:

Ziel:

Erreichung:

Begriindung:

Reduktion der kritisierten Zusatzstoffe in verwendeten
Convenience-Produkten in allen Rezepten um 50 % bis

Gesunde Erndhrung und 2019

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

sichere Lebensmittel Reduktion der Allergene in den Rezepten um 20 % bis

2019 im Vergleich zu 2016

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

2018 konnten in 2'072 Rezepturen die Allergene ganz
oder teilweise ersetzt werden. Dies entspricht einer
Reduktion um 22 %

Reduktion CO,-Emissionen pro Menu aufgrund des
gesamten Lebensmitteleinkaufs um 5 % bis 2019 im
Vergleich zu 2016

Umweltfreundliche

Dieses Ziel
konnte nicht
erreicht werden

Neue Menuplanstruktur mit weniger Fleisch, mehr
Vegi per 4. Quartal 2018

2016: 1'031g CO,eq pro produziertes Menu

2019: 1'035g CO,eq pro produziertes Ment

Trotz ausgeglichenem Massnahmenmix konnte dieses
Ziel nicht erreicht werden

Erflllung der Kriterien des Labels «Fourchette
verte — Ama terra» zu mindestens 80 % bis 2018

Dieses Ziel
konnte nur
teilweise erreicht
werden

Im 2018 wurde das Projekt intensiv bearbeitet und alle
Vorbereitungen per Ende August 2018 abgeschlossen.
Die Bestéatigung durch Fourchette verte erfolgte im
August 2019.

Halten des Anteils an Bio- und Fairtrade-Produkten Dieses Ziel Die wesentliche Steigerung konnte erreicht werden
am gesamten Lebensmitteleinkauf auf 8 % im konnte durch:
Vergleich zu 2016 Ubertroffen Umstellung auf
werden * Bio Knospe Milch Drink
e Samtliche verwendete Milchprodukte aus der
Schweiz

e Parmello Kase aus der Schweiz

o Schweizer Freilandeier

* Verwendung von Bio Due Faciani

e Einsatz von Bio Panzerotti

Anteil Bio: 21 %

Anteil Fairtrade: 3%

Total: 24 %
Reduktion der verwendeten Convenience-Produkte Dieses Ziel Seit Oktober 2018 verwenden wir keine Produkte
mit (zertifiziertem) Palmdl um 30 % bis 2019 im konnte mehr welche palmdlhaltig sind.
Vergleich zu 2016 Ubertroffen

werden

Abschluss von Zielvereinbarungen mit den zehn fur Dieses Ziel Es wurde mit den Lieferanten, welche die geforderte
die Auswirkungen sinnvollsten Lieferanten bis konnte erst Punktzahl nicht erreichten, Massnahmen definiert.
Ende 2017 zur Verbesserung ihrer Nachhaltigkeits- Ende 2018

bemthungen

erreicht werden

Erndhrung Neu betragt das Verhaltnis 126 Mal tierisches Eiweiss Nachhaltige
2u 134 Mal vegetrisches Eiweiss (bisher 134 Mal tieri- Beschaffung
sches Eiweiss zu 126 Mal pflanzliches Eiweiss)
Neu 52 % vegetarisch, 48 % mit tierischem Eiweiss
Reduktion des Treibstoffverbrauches pro Menti um 5% Dieses Ziel Aufgrund des Einsatzes Webfleet und Cargofleet und
bis Ende 2019 im Vergleich zu 2016 konnte der Teilerneuerung der Fahrzeugflotte konnte eine
Ubertroffen Reduktion von 12,7 % erreicht werden.
werden
Weiterfuhrung der CO,-Neutralitat bei Betrieb und Dieses Ziel Insgesamt wurde Uber die Berichtsperiode 382,61t
Transport konnte erreicht  betriebliche CO,-Emissionen in hochwertige Projekten
werden klimaneutral gestellt.
Auf Grund der Leckagen im Kihlsystem mussten
zusétzlich in der Berichtsperiode 240,8t CO,-Emissi-
onen in hochwertigen Klimaprojekten neutral gestellt
Umweltfreundlicher werden. Dies entspricht einer Gesamtmenge von
Betrieb 623,41 nicht vermeidbaren CO,-Emissionen.
Optimierung Gesamtenergieverbrauch pro Ment um Dieses Ziel Mit Massnahmen wie
5% bis Ende 2019 im Vergleich zu 2016 konnte erreicht e Umstellung auf LED Beleuchtung in der Warenan- Hohe
werden nahme und der Konditorei . .
Kundenzufriedenheit

¢ Reduktion Luftung Klimaanlage Limmatblick

e Saisonaler Steuerung der LUftung

e Ersatz Fenster

konnte eine Reduktion um 16,7 % des Gesamte-
nergieverbrauches pro produziertes MenuU erreicht
werden.

Reduktion der Anzahl Kundenriickmeldungen
(im Sinne von Reklamationen) um 20 % pro
1'000 MenUs bis 2019 im Vergleich zu 2016

Dieses Ziel
konnte
Ubertroffen
werden

Die Anzahl Kundenrtickmeldung pro 1'000 produzier-
ten Menus konnte um 37,83 % reduziert werden

Kundenzufriedenheit bis Ende 2019 auf dem Niveau
einer Schulnote 5 halten

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

Die Note aus der Kundenumfrage 2019 wies eine
5,22 aus

Implementierung von Videotutorials zum Thema
Regeneration bis Ende 2017

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

Es wurden noch zusétzliche Videotutorials fur die
Regeneration im Rieber Regenrationswagen RST7
gedreht und den Kunden im Downloadcenter zur
Verflgung gestellt.

Zertifizierung mit dem Label «Friendly Work Space®»
bis Ende 2017

Dieses Ziel
konnte erst im
Januar 2019
erreicht werden

Das Assessment konnte am 13. Dezember 2018
erfolgreich durchgefthrt werden.

Die Zertifizierung durch die Gesundheitsférderung
Schweiz erfolgte im Januar 2019.

Engagement

Gesellschaftliches

Weiterflhrung des bestehenden gesellschaftlichen
Engagements

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

Die Partnerschaft mit dem SOS Kinderdorf Schweiz
konnte in der Berichtsperiode weitergefuhrt werden.

Publikation Nachhaltigkeitsbericht 2017 bis 2019
bis 28.2.2020

Auf Kurs

Die Publikation kann per Ende Februar 2020 realisiert
werden

Teilnahmequote von mindestens 80 % bei der Mitarbei-

Attraktive und
terumfrage 2017

fortschrittliche
Arbeitgeberin

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

Die Teilnehmerquote an der Mitarbeiterumfrage betrug
88%

Reduktion der krankheitsbedingten Kurzabsenzen von
2017 bis 2019 auf durchschnittlich total 130 Tage pro
Jahr

Dieses Ziel
konnte erreicht
werden

In der Berichtsperiode hatten wir krankheitsbedingte
Kurzabsenzen von 98,3 Tage pro Jahr.

Zertifizierung nach ISO 45000 bis Ende 2018

Dieses Ziel
wurde sistiert

Kosten / Nutzen gemass Auskunft der Auditoren fur
menuandmore nicht verhaltnismassig
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Lielsetzung

Ziele fiir die ndchste Strategieperiode 2020 - 2022

Kundenzufriedenheit insgesamt bei 5 halten und bei Qualitat und Preis-Leis- Preis-Leistungs-Verhaltnis: 4,69 31.12.22
Hohe tungs-Verhaltnis: um 0,3 Schulnoten erhéhen Qualitat: 5,08
Kundenzufriedenheit oy tion der Anzahl Kundenriickmeldungen um 6% pro 1'000 produzierte Mentis 0,23 Kundenriickenmeldungen  31.12.22
pro 1'000 produzierte MenUs
Durchfiihrung von Erlebnisnachmittagen auf dem Bio-Bauernhof zur Sensibilisie- mindestens 1'200 Kinder 31.12.22
Gesellschaftliches rung der Kinder zum Thema Lebensmittelanbau und Herkunft pro Jahr
Engagement WeiterfUhrung der Partnerschaft mit ausgewahlten Projekten von Jahrlicher Beitrag 31.12.22

SOS-Kinderdorf Schweiz

Bereich Ziele 2020 - 2022 Kenngrésse Datum
Erhoéhung des Anteils an Schweizer Lebensmitteln Um 2% von 75 % auf 77 % 31.12.22
Halten des Anteils an Bio-Produkten 20% 31.12.22
Steigerung des Anteils an Fairtrade-Produkten 2 zusétzliche Produkte 31.12.22
Nachhaltige 80% der Lebensmittel stammen von Lieferanten, die mindestens 51 Punkte 80% 31.12.22
Beschaffung (Nachhaltigkeitsfragebogen) erreichen
Top 11 Lieferanten erreichen im Durchschnitt 60 Punkte (Nachhaltigkeitsfragebogen) 60 Punkte 31.12.22
Erhéhung der Transparenz bezuglich Herkunft, Anbau und Transport der Produkt-  10% 31.12.22
kategorien Friichte und Gemuse um 10 Prozentpunkte vom Einkaufsvolumen in
Kilogramm
EinfUhrung des Nutri-Score auf dem Deklarationsblatt im Webshop (Optimierung ~ Nutri-Score in ERP integriert 31.038.21
Rezepturen und Sensibilisierung, Verbesserung Bestellverhalten Kundinnen)
Prifung des Optimierungspotenzials der finf Stufen des Nutri-Scores und Zielwert definiert 30.09.21
Festlegen eines Zielwertes
Gesunde Erndhrung
und sichere Durchfiihrung von Nudging-Schulungen zur Steigerung des Konsums von Gemuse Durchftihrung 31.12.20
Lebensmittel
Bei der Beschaffung von neuen Fahrzeugen sicherstellen, dass die Kihlung auch  Alle neu beschafften Fahrzeuge 31.12.22
bei abgestelltem Motor (wahrend der Auslieferung) weiterlauft mit Stutzbatterie ausgestattet
Reduktion der Anzahl der Lieferantenbeanstandungen im Zusammenhang mit 20 % weniger Kundenrtickmel- 31.12.22
Fremdkorpern dungen aufgrund Fremdkdrper
Steigerung der Nachfrage nach vegetarischen Komponenten um 10 % Nachfrage nach vegetarischen 31.12.22
- Einflhrung einer Anzeige «Vegi-Anteil» im Warenkorb vor Bestellabschluss im Komponenten um 10 %
Webshop gesteigert (gegentber 2019)
- Einflhrung einer Statistikanzeige fir Kundinnen bezuglich Vegi-Anteil im Bestell-
verhalten bis Ende 2021
grmn;vr:erlltjfr:eundhche Reduktion des Foodwaste bei Kundinnen durch Konzeption und Durchfihrung von Reduktion des Foodwaste um 30.06.21
9 Schulungen fir die Mittagstischverantwortlichen mindestens 20 % bei drei aus-
gewdhlten Mittagstischen
Durchfiihrung einer Analyse bezlglich Differenz zwischen dem bestellten Waren- Durchfuhrung 30.12.20
korb im Vergleich zur Planetary Health Diet in Zusammenarbeit mit der ZHAW
sowie Ableitung des Handlungsbedarfs
Senkung der Fluktuationsquote bei den Kader-Mitarbeitenden Fluktuationsquote max. 15 % 31.12.22
Erhdhung der Mitarbeitermotivation gemass Mitarbeitenden-Umfrage um 9 % Von 78 auf 85 Punkte 31.12.22
mittels Durchfiihrung von Kaderschulungen
Attrakti\{e l.md Durch das aktiv gelebte BGM werden die Kurz- und Mittelabsenzen aufgrund von  Auf 226 Tage pro Jahr 31.12.22
fortschrittliche Krankheit um 10 % reduziert
Arbeitgeberin
Halten der Anzahl Betriebsunfélle, Analyse der Ursachenhdufigkeit gemass SUVA  Weniger als 5 Betriebsunfalle 31.12.22
pro Jahr
Uberproportionale Erhdhung der Mindestidhne Um jahrlich 1% auf mindestens 31.12.22
CHF 4'430.-
Weiterflhrung der CO»-Neutralitat 31.12.22
Reduktion der betrieblichen CO.-Emissionen pro produziertes Menl um 20 % 1009 CO, pro produziertes 31.12.22
(exkl. Sonderereignisse wie Austritte von Kuhimittel) MenU
Halten des Gesamtenergieverbrauches pro produziertes Menu 2,98 MJ pro produziertes MenU 31.12.22
Umweltfreundlicher
Betrieb Reduktion um 20 % des verbrauchten Treibstoffs pro gefahrene 100 km 11,2 Liter pro 100 km 31.12.22
Schrittweise Umstellung der Fahrzeudflotte auf Modelle mit alternativem Antrieb Mindestens 2 Fahrzeuge im 31.12.20
zur Belieferung der Kundinnen in der Stadt Zurich Einsatz bis Ende 2020
Evaluation und Einfuhrung einer kompostierbaren Menu-Verpackung auf Basis Verpackung eingefuhrt 31.12.22

von nachhaltigen Rohstoffen
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ARI-Index

Allgemeine Angabe

GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
102-1 Name der Organisation 10
102-2 Aktivitaten, Marken, Produkte und Dienstleistungen 10
102-3 Hauptsitz der Organisation 10
102-4 Betriebsstatten 10
102-5 Eigentumsverhéltnisse und Rechtsform 10
102-6 Belieferte Mérkte 10
102-7 Grosse der Organisation 10
102-8 Informationen zu Angestellten und sonstigen Mitarbeitern 70
102-9 Lieferkette 18
102-10 Signifikante Anderungen in der Organisation und ihrer Lieferkette 17
102-11 Vorsorgeansatz und Vorsorgeprinzip 10-11
102-12 Externe Initiativen 18-19
102-13 Mitgliedschaft in Verbanden und Interessengruppen 18-19
102-14 Erklarung des hochsten Entscheidungstrager 3-4
102-16 Werte, Grundsétze, Standards und Verhaltensnormen 12,17
102-18 Fuhrungsstruktur 10

GRI 102: Allgemeine 102-33 Ubermittlung kritischer Anliegen 19

Angaben (2016) 102-40 Liste der Stakeholder-Gruppen 20-21
102-41 Tarifvertrage 51
102-42 Ermittlung und Auswahl der Stakeholder 18-19
102-43 Ansatz flr die Einbindung von Stakeholdern 18-21
102-44 Wichtige Themen und hervorgebrachte Anliegen 20
102-45 Im Konzernabschluss enthaltene Entitaten 10
102-46 Vorgehen zur Bestimmung des Berichtsinhalts und der Abgrenzung der Themen 17 -18
102-47 Liste der wesentlichen Themen 18
102-48 Neudarstellung von Informationen 70-73
102-49 Anderungen bei der Berichterstattung 17 -18
102-50 Berichtszeitraum 17
102-51 Datum des letzten Berichts 17
102-52 Berichtszyklus 17
102-53 Ansprechpartner bei Fragen zum Bericht 84
102-54 Erklarung zur Berichterstattung in Ubereinstimmung mit den GRI-Standards 17
102-55 GRI-Inhaltsindex 78 -80

102-56 Externe Prufung

Keine externe Prufung.

Wesentliche Themen
Nachhaltige Beschaffung

GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 28
GRI 103:
Managementansatz 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 28-30
(2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 30-31
GRI 204:
Beschaffungspraktiken 204-1 Anteil an Ausgaben fUr lokale Lieferanten 29
(2016)
GRI 308:
Umweltbewertung der  308-1 Neue Lieferanten, die anhand von Umweltkriterien Uberpruft wurden 30
Lieferanten (2016)
GRI 414:
Soziale Bewertung der  414-1 Neue Lieferanten, die anhand von sozialen Kriterien Uberprift wurden 30
Lieferanten (2016)
G4-Sekt9rzusatz . G4-FP2 Anerkannte Nachhaltigkeitsstandards 30
Lebensmittelverarbeitung
Gesunde Ernadhrung und sichere Lebensmittel
GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 40
GRI 103:
Managementansatz 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 40 - 41
(2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 41
GRI 416: . . .
. 416-1 Beurteilung der Auswirkungen verschiedener Produkt- und
Kundengesundheit und Dienstleistungskategorien auf die Gesundheit und Sicherheit 40
-sicherheit (2016) gerated
G4-Sekt9rzusatz . G4-FP5 Produktverantwortung 40
Lebensmittelverarbeitung
Eigener Indikator Angepasste Rezepturen 41
Umweltfreundliche Ernéhrung
GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 44
GRI103:
Managementansatz 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 44 - 45
(2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 46
GRI 301: ) - ) Menge der verarbeitenden
Materialien (2016) 301-1 Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen Lebensmittel 47
CO,-Emissionen aus
Rohwaren/Menu: In die
GRI 305: Berechnung einbezogen
’ 305-4 Intensitat der THG-Emissionen wurden hier die Emissio- a7

Emissionen (2016)

nen, die in der Herstellung
der Rohwaren verursacht
werden (Scope 3).
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Attraktive und fortschrittliche Arbeitgeberin

GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 50
GRI 103:
Managementansatz 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 50 - 52
(2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 52 - 53
GRI 401 401-1 Neu eingestellte Angestellte und Angestelltenfluktuation 52,70
Beschaftigung (2016) 9 9 9 :
GRI 403: Daten zur Aufteilung nach
Arbeitssicherheit und 4083-2 Art und Rate der Verletzungen, Berufskrankheiten, Arbeitsausfalltage, Geschlecht sind ak?uell 50, 70
Gesundheitsschutz Abwesenheiten und Zahl der arbeitsbedingten Todesfélle ) ’
nicht vorhanden.
(2016)
Daten zur Aufteilung nach
GRI 404: Aus- und 404-1 Durchschnittliche Stundenzahl fir Aus- und Weiterbildung pro Jahr und Ange- ~ Geschlecht und Mitarbei- 52 70
Weiterbildung (2016) stellten tendekategorie sind aktuell ’
nicht vorhanden.
Umweltfreundlicher Betrieb
GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 56
GRI 103:
Managementansatz 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 56 - 59
(2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 58 -59
Betrieblicher Energiever-
GRI 302: Energie (2016) 302-3 Energieintensitat brauch aus Strom- und 58, 72
Treibstoffverbrauch
GRI 305: 305-4 Intensitét der THG-Emissionen Betriebliche CO,-Emissio- 58, 73
Emissionen (2016) nen pro Menu
Eigener Indikator Ressourcenintensitat 58,73
Eigener Indikator Abfall 58,73
Hohe Kundenzufriedenheit
GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 62
GRI 103: Managemen- 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 62 - 63
tansatz (2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 63
Eigener Indikator Kundenzufriedenheit 63
Gesellschaftliches Engagement
GRI-Standard Angabe Kommentar Seite
103-1 Erlauterung der wesentlichen Themen und ihrer Abgrenzungen 66
GRI 103: Managemen- 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 66 - 67
tansatz (2016)
103-3 Beurteilung des Managementansatzes 67
Eigener Indikator Sensibilisierung fur eine nachhaltige Ernahrung 67
Eigener Indikator Partnerschaft mit Stiftung SOS-Kinderdorf 67

b6lossar

aha! Allergiezentrum Schweiz

aha! Allergiezentrum Schweiz ist eine schweiz-
weit tatige gemeinnUtzige Stiftung. Sie ist das
Kompetenzzentrum im Allergiebereich und eine
unabhangige Anlaufstelle flUr Betroffene und
Betreuende, aber auch flr weitere interessier-
te Kreise wie Medien, Unternehmen, Ausbil-
dungsstatten, Politik, Behtérden und Verbande.
Die Dienstleistungen reichen von der Beratung
Einzelner Uber Schulungen bis zu Praventions-
projekten und Kampagnen fur die breite Bevol-
kerung.

ASC (Aquaculture Stewardship Council)
ASC ist ein Label flr verantwortungsvolle Aqua-
kultur und Fischztichtung. Die ASC-Standards
enthalten neben Kriterien zur Reduktion der Um-
weltbelastung auch Kriterien zur Herkunft des
Fischfutters, Aspekte zum Tierschutz und sozi-
ale Kriterien. Es wurde vom WWF und der IDH
(Dutch Sustainable Trade Initiative) gegrindet.

Balanced Scorecard (BSC)

Die BSC ist ein Fuhrungs-, Planungs- und
Kontrollinstrument zur Messung, Dokumentati-
on und Steuerung der Aktivitaten einer Organi-
sation im Hinblick auf ihre Vision und Strategie.

Bio Knospe

Das Label beinhaltet folgende Kriterien:

= Gesamtbetriebliche Bio-Produktion (ge-
schlossener Kreislauf) und naturliche Vielfalt
auf dem Biohof

= Besonders artgerechte Nutztierhaltung und
-futterung

= Verzicht auf den Einsatz von Gentechnik

= Verzicht auf chemisch-synthetische Spritz-
mittel und Kunstdinger

= Verzicht auf unnétige Zusatzstoffe wie Aro-
ma- und Farbstoffe

= Schonende Verarbeitung der Lebensmittel

= Regelmassige, unabhangige Kontrollen von
Anbau und Verarbeitung

Bio Suisse

Bio Suisse ist der Dachverband der Schweizer
Knospe-Betriebe und Eigentimerin der einge-
tragenen Marke Knospe. Bio Suisse organisiert
und fuhrt die Entwicklung der Knospe und des
biologischen Landbaus in der Schweiz.

Caritas

Caritas Schweiz ist ein eigenstandiger Verein
mit Sitz in Rothenburg. Das Hilfswerk unter-
stUtzt Menschen in Not im Inland und weltweit
in Uber 40 Landern. Sie ist Mitglied des interna-
tionalen Caritas-Netzwerks, das 162 Organisati-
onen in Uber 200 Landern umfasst. Gemeinsam
mit den regionalen Caritas-Organisationen hilft
Caritas Schweiz konkret dort, wo Menschen in
der Schweiz von Armut betroffen sind. Weltweit
leistet Caritas Nothilfe bei Katastrophen, ermdg-
licht Wiederaufbau und engagiert sich in der
Entwicklungszusammenarbeit.

CO2-Aquivalent, CO2eq

Das CO2-Aquivalent gibt an, wie viel eine fest-
gelegte Menge eines Treibhausgases, zum
Beispiel CO,, Methan oder Lachgas, zum
Treibhauseffekt beitragt. Zur Vergleichbarkeit
wird die Hohe der Effekte auf die entsprechen-
den Menge CO, umgerechnet.

Cradle to Cradle®

Diese Zertifizierung wird seit 2010 vom Non-Pro-
fit Institut Cradle To Cradle Products Innovation
Institute (USA) verliehen. Bewertet werden Ma-
terialgesundheit, Kreislauffahigkeit, (Einsatz)
erneuerbare Energien, verantwortungsvoller
Umgang mit Wasser und soziale Gerechtigkeit.
Es werden die funf Grade Basic, Bronze, Silber,
Gold und Platin vergeben, das vergebene Siegel
muss alle zwei Jahre erneuert werden. Das Ziel
ist nicht, schadliche Substanzen zu reduzieren,
sondern diese gar nicht erst einzusetzen. Beim
Cradle to Cradle®-Konzept gibt es keinen Ab-
fall. Wie in der Natur bleiben alle Substanzen in
Kreislaufen erhalten. Alle Inhaltsstoffe der zertifi-
zierten (Druck-) Produkte werden in Zusammen-
arbeit mit dem Umweltforschungsinstitut EPEA
(Zertifizierungsstelle Schweiz) analysiert.

CO2-Bilanz
Fur die CO,-Bilanzierung werden die Energie-
verbrauche einer Organisation mit den entspre-
chenden Emissionsfaktoren in CO,-Aquivalente
umgerechnet.

Eco-Drive

Fahrtechnik zur Senkung des Treibstoffver-
brauchs, des CO,- Ausstosses und zur Steige-
rung der Verkehrssicherheit.
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https://www.aha.ch/allergiezentrum-schweiz/home/
https://www.asc-aqua.org/de/asc-zertifizierung/
https://de.wikipedia.org/wiki/Balanced_Scorecard
https://www.bio-suisse.ch/de/
https://www.caritas.ch/de/startseite.html
https://de.wikipedia.org/wiki/Treibhauspotential
https://epeaswitzerland.com/cradle-to-cradle/
https://de.wikipedia.org/wiki/CO2-Bilanz
https://www.ecodrive.ch/de/
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EKAS 6508

EKAS 6508 ist eine Richtlinie Gber den Beizug
von Arbeitsarztinnen und andere Spezialisten
der Arbeitssicherheit (ASA-Richtlinie) der Eid-
genodssischen Koordinationskommission fur Ar-
beitssicherheit (EKAS).

Emissionsfaktor
Faktor zur Umrechnung von Energiekennzahlen
in CO,-Emissionen.

Eutrophierung

Anreicherung von Nahrstoffen in Seen oder
langsamen Fliessgewéassern durch naturliche
und kunstliche Prozesse. Zu den am stérksten
belastenden Nahrstoffen gehdren Phospha-
te, Nitrate und andere anorganische Substan-
zen sowie organische Materialien (ungeklar-
te Abwasser usw.). Die Phosphate stammen
zum grossten Teil aus hauslichen Abwassern
(Waschmittel) und Oberflachenabschwemmun-
gen von landwirtschaftlich genutzten Flachen.

Fairtrade

Steht fUr einen kontrollierten Handel in Entwick-
lungslandern, bei dem die Erzeugerpreise flr
die gehandelten Produkte Ublicherweise Uber
dem jeweiligen Weltmarktpreis angesetzt wer-
den. Damit soll den Produzentinnen und Produ-
zenten ein hdheres und verlasslicheres Einkom-
men als im herkdmmlichen Handel ermoglicht
werden. Ein weiteres Ziel ist, internationale Um-
welt- und Sozialstandards einzuhalten.

Foodwaste

Lebensmittel, welche fur den menschlichen
Konsum produziert, aber nicht verzehrt wer-
den. Sie gehen auf dem Weg zwischen Anbau
und Konsumenten verloren oder werden weg-
geworfen. Beispiele sind aussortierte Frichte,
Transport- oder Lagerverluste, ungenutzte Ne-
benprodukte und Abschnitte, abgelaufene Pro-
dukte oder Essensreste.

Friendly Work Space®

Das Label Friendly Work Space® ist eine Aus-
zeichnung der Gesundheitsforderung Schweiz
fur Organisationen, die ein betriebliches Ge-
sundheitsmanagement (BGM) erfolgreich umset-
zen. Friendly-Work-Space®-Betriebe engagieren
sich systematisch fiir gute Arbeitsbedingungen
ihrer Mitarbeitenden.

Fourchette verte - Ama terra

Das Qualitatslabel Fourchette verte wurde vom
Sozial- und Gesundheitsdepartement in Genf
entwickelt. Es verbindet die Elemente Essver-
gnlgen und Gesundheit in Restaurants und
Verpflegungsbetrieben. Das Label ist Teil der
Gesundheitsférderung und sorgt fur Préavention
von Krankheiten wie Herz-Kreislauf-Erkrankun-
gen, Ubergewicht und Krebserkrankungen.

Gold Standard

Ein von Uber 60 Umwelt- und Entwicklungshil-
feorganisationen entwickeltes Best-Practice-
Label, das nur an Klimaschutzprojekte verliehen
wird, wenn sie einen hohen 6kologischen und
sozialen Nutzen sowie langfristige, wirksame,
nachweisbare und zusatzliche Emissionsreduk-
tionen erbringen.

Global Reporting Initiative (GRI)

Die Global Reporting Initiative entwickelt Richt-
linien fur die Erstellung von Nachhaltigkeitsbe-
richnten. GRI wurde in Partnerschaft mit dem
Umweltprogramm der Vereinten Nationen
(UNEP) gegrundet und arbeitet weltweit unter
Beteiligung von Firmen, Menschenrechts-, Um-
welt-, Arbeits- und staatlichen Organisationen.

HACCP-Konzept

Das «Hazard Analysis and Critical Control
Points»-Konzept (abgekirzt: HACCP-Konzept,
deutsch: Gefahrenanalyse und kritische Len-
kungspunkte) ist ein vorbeugendes System, das
die Sicherheit von Lebensmitteln und Verbrau-
cherinnen gewahrleisten soll.

ISO 9001

Die internationale Qualitdtsmanagementnorm
ISO 9001 beschreibt, welchen Anforderungen
das Managementsystem eines Unternehmens
genlgen muss, um einem bestimmten Standard
bei der Umsetzung des Qualitdtsmanagements
zu entsprechen. Der Nachweis wird durch ei-
nen Zertifizierungsprozess mit anschliessender
Ausstellung eines zeitlich befristeten Zertifikates
durch unabhéngige Zertifizierungsstellen er-
bracht.

ISO 14001

Die internationale Umweltmanagementnorm
ISO 14001 legt weltweit anerkannte Anforde-
rungen an ein Umweltmanagementsystem fest.

1ISO 22000

Die internationale Norm fUr Lebensmittelsicher-
heit ISO 22000 ist eine fur die gesamte Lebens-
mittelkette Ubergreifende Norm. Sie basiert auf
den Empfehlungen des Codex Alimentarius flr
die Einrichtung eines HACCP-Systems. Dazu
sind Praventivprogramme einzurichten. Die ISO
22000 unterscheidet dabei zwischen operati-
ven Praventivprogrammen, die einem CCP ver-
gleichbare Wirkung haben, und «gewdhnlichen»
Praventivprogrammen, die die gute Herstel-
lungspraxis gewahrleisten.

Kilowatt

Watt (W) ist die Einheit fur Leistung. 2000 Watt
oder 2 Kilowatt (kW) entsprechen zum Beispiel
der Arbeitsleistung von drei Pferden (3 PS).
Kilowattstunden (kWh) ist eine Einheit fur Ener-
gie. Eine Kilowattstunde reicht beispielsweise
fUr eine warme Dusche von zwei bis funf Minu-
ten, eine 1'250 Meter lange Fahrt in einem Ben-
zinauto oder 40 Kilometer Fahrradfahren.

Max Havelaar-Stiftung

Die Stiftung zeichnet mit ihrem Gutesiegel Pro-
dukte aus, welche nach den internationalen
Standards fUr fairen Handel, festgelegt durch
die Fairtrade Labelling Organizations Internatio-
nal (FLO), produziert und gehandelt wurden.

Megajoule

Joule ist eine Masseinheit fur Energie, mechani-
sche Arbeit (Kraft mal Weg) und Warmemenge
(Warme). 1 Megajoule (MJ) entspricht 1 Million
Joule, 3,6 MJ entsprechen 1 kWh.

Megatrends

Langfristige, grundlegende Ver&nderungen,
welche alle Ebenen der Gesellschaft umfas-
sen: Wirtschaft, Politik und Zivilgesellschaft
sowie Wissenschaft, Technik und Kultur. Die
flr menuandmore als relevant identifizierten
Trends und Megatrends sind Klimawandel, Ver-
lust der Biodiversitat, Meeresverschmutzung,
Luftverschmutzung, Einkommensungleichheit,
Gesundheit, Nachfrage nach Bio und Fairtrade,
Work-Life-Balance, Sinn und Ethik, Kommuni-
kation, Globalisierung, Ressourcenknappheit,
Digitalisierung, demographische Verdnderung,
Trend Tagesschulen (CH), Bedeutung Zeit, All-
ergien und Regulierungen.

MSC (Marine Stewardship Council)
Eine unabhéngige und gemeinnitzige Organi-
sation, die ein Gutesiegel fur Fisch aus nachhal-
tiger Fischerei vergibt. Ziel ist es, die weltweite
Uberfischung der Meere zu verringern. Durch
die Anerkennung nachhaltiger Praktiken im
Fischfang, die Beeinflussung von Entscheidun-
gen der Verbraucherinnen beim Kauf von Fisch
und Meeresfrichten und die Zusammenarbeit
mit Partnern will die Organisation dazu beitra-
gen, Fischerei und Fischwirtschaft in nachhalti-
ge Wirtschaftssektoren umzuwandeln.

Planetary Health Diet

Erndhrungsplan, der die Gesundheit der Men-
schen und die Grenzen unseres Planeten glei-
chermassen berUcksichtigt. Siehe auch Infobox
«Planetary Health Diet: Wie erndhren wir 10 Mil-
liarden Menschen?» auf Seite 14.

pro clima

pro clima ist eine Zusatzdienstleistung der Post
flr den Versand von Briefen und Paketen. Damit
werden die entstandenen CO,-Emissionen fur
den Versand mittels eines Zuschlags kompen-
siert. Jeden Beitrag investiert die Post vollstan-
dig in Klimaschutzprojekte im In- und Ausland,
in denen CO,-Emissionen reduziert und die
nachhaltige Entwicklung der Projektregion ge-
férdert werden. Dadurch, dass in diesen Projek-
ten dieselbe Menge an CO, eingespart wird, wie
durch den Versand von Briefen, Paketen und
Gutern entsteht, sind «pro clima»-Sendungen
klimaneutral unterwegs.

SDGs

Die SDGs (Sustainable Development Goals)
sind die Ziele der 2015 verabschiedeten Agenda
2030 der Vereinten Nationen. Siehe auch «Un-
ser Beitrag zu Erreichung der UNO-Ziele» auf
Seite 16.
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https://www.ekas.ch/index-de.php?frameset=208
https://de.wikipedia.org/wiki/Emissionsfaktor
https://de.wikipedia.org/wiki/Eutrophierung
https://de.wikipedia.org/wiki/Fairer_Handel
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/abfall/abfallwegweiser-a-z/biogene-abfaelle/abfallarten/lebensmittelabfaelle.html
https://friendlyworkspace.ch/de/
https://www.fourchetteverte.ch/#amaterra
https://www.goldstandard.org/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
https://de.wikipedia.org/wiki/Gefahrenanalyse_und_kritische_Kontrollpunkte
https://de.wikipedia.org/wiki/Qualit%C3%A4tsmanagementnorm
https://de.wikipedia.org/wiki/Qualit%C3%A4tsmanagementnorm
https://de.wikipedia.org/wiki/Qualit%C3%A4tsmanagementnorm
https://de.wikipedia.org/wiki/Watt_(Einheit)
https://www.maxhavelaar.ch/
https://de.wikipedia.org/wiki/Gr%C3%B6%C3%9Fenordnung_(Energie)
https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrends/
https://www.msc.org/de
https://eatforum.org/eat-lancet-commission/eat-lancet-commission-summary-report/
https://www.post.ch/de/ueber-uns/verantwortung/unsere-schwerpunkte/klimaneutral-versenden/label-pro-clima-versand
https://sustainabledevelopment.un.org/?menu=1300
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