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ZUSAMMENFASSUNG

ANALYSE

Ratingmethode

Das Nachhaltigkeitsrating im Schweizer Detailhandel verfolgt das Ziel, in der Schweiz tdtige
Detailhandelsunternehmen hinsichtlich ihrer 6kologischen und sozialen Leistungen zu ver-
gleichen. Der Schwerpunkt liegt auf der Beurteilung eines wichtigen Teils des Non-Food-
Sortiments - ndamlich von Haushaltgerdten, Beleuchtung und Elektronik.

Das Rating umfasst die Detailhdndler Coop, Fust, Ikea, Interdiscount, Media Markt sowie
Migros und beurteilt das Angebot ebenso wie unternehmensinterne Aspekte. Im Zentrum
stehen angebotsseitig die Energieeffizienz von Haushaltgerdten, Beleuchtung und Elektro-
nik sowie unternehmensseitig die 6kologischen und sozialen Leistungen sowie die Kommu-
nikation. Insgesamt wurden 79 Einzelkriterien in sechs Performancebereichen bewertet.
Dieser breite Ansatz ermoglicht eine umfassende Beurteilung der Unternehmensleistungen.

Das Rating stiitzt sich auf unternehmensinterne und -externe Quellen sowie auf eine
Uberpriifung der Aussagen in ausgewihlten Verkaufsstellen. Hauptquelle ist ein ausfiihrli-
cher Detailhandelsfragebogen, der von Coop, Fust, Ikea und Migros ausgefiillt worden ist.
Nicht beantwortet haben ihn Interdiscount und Media Markt. Aufgrund dieser fehlenden

Informationen konnten von diesen zwei Unternehmen nur Teilratings durchgefiihrt werden.

Resultate

Die Auswertung der Resultate zeigt betrachtliche Unterschiede, aber keinen eigentlichen
Gesamtsieger. Denn kein Unternehmen setzt durchwegs auf energieeffiziente und 6kologi-
sche Produkte. Vielmehr setzen die Unternehmen unterschiedliche Schwerpunkte und ver-
folgen je nach Sortimentsbereich unterschiedliche Strategien zur Erhéhung der Energieeffi-
zienz. Entsprechend erzielen in allen drei Angebotsbereichen verschiedene Unternehmen

die besten Resultate.
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ANGEBOTSPERFORMANCE IM UBERBLICK
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Figur 1 An der Spitze liegen im Bereich der Haushaltgerdte Fust und Coop, im Bereich Beleuchtung Ikea und in der
Elektronik Migros. Die Umweltperformance Licht wird nur bei Coop, Ikea und Migros bewertet, da Fust, Interdiscount

und Media Markt keine Beleuchtung anbieten. Ikea bietet keine elektronischen Gerdte an.

Im Haushaltgerdtebereich ist das Niveau bei Fust, Coop und Migros relativ hoch, wahrend

Ikea, Media Markt und Interdiscount deutlich schlechter abschneiden. Die drei besten Un-
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ternehmen zeichnen sich schon heute durch ein grosses Angebot effizienter Gerdte aus und
rdumen dem Thema Energieeffizienz in ihrer Einkaufspolitik und zum Teil auch in ihrer
Vermarktungsstrategie einen hohen Stellenwert ein. Dagegen ist bei Ikea, Media Markt und
Interdiscount die Energieeffizienz des gesamten Sortiments insgesamt schlechter als im
schweizerischen Durchschnitt.

Im Bereich Beleuchtung schwingt Ikea mit deutlichem Abstand obenaus. Das Unter-
nehmen zeichnet sich durch ein grosses Sortiment an Sparlampen aus, das an den Verkaufs-
stellen auch aktiv vermarktet wird. Auch bei Migros und Coop ist Energieeffizienz von Lam-
pen in Verkaufsunterlagen und an Verkaufsstellen ein Thema. Die Bedeutung von Sparlam-
pen sowohl im Angebot als auch gemessen am Umsatz von Lampen ist allerdings deutlich
geringer.

In der Elektronik schneidet die Migros am besten ab, allerdings auf tiefem Niveau und
mit geringem Abstand zu den anderen Unternehmen. Energieeffizienz ist in der Elektronik
kaum ein Thema, Vergleichswerte fehlen und Hilfestellungen fiir KonsumentInnen und den
Detailhandel wie beispielsweise dkologische Labels werden von den Herstellern nur teilweise
publiziert. Der Stromverbrauch wird weder in der Beschaffungspolitik noch in der Vermark-
tung und Beratung thematisiert, obschon er angesichts der zunehmenden Verkaufszahlen
elektronischer Gerdte eine grosse Herausforderung ist. Das Verbesserungspotenzial der ge-
samten Branche ist im Elektronikbereich gross.

Insgesamt erzielen Interdiscount und Media Markt die schlechtesten Ergebnisse. Diese
beiden Unternehmen verfolgen eine Discountstrategie bzw. eine aggressive Preispolitik und
legen ihr Produktsortiment nicht nach Nachhaltigkeitskriterien aus. Die angebotenen Pro-
dukte erfiillen nur geringe dkologische Anforderungen.

Im Unterschied zum Angebotsrating fallen die Resultate in der Unternehmensperfor-

mance eindeutig aus.
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UNTERNEHMENSPERFORMANCE IM UBERBLICK
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Figur 2 Migros und Coop liegen im Bereich Unternehmensperformance an der Spitze. Ikea und Fust schneiden ebenfalls
tiberdurchschnittlich ab.

Hier erzielt Migros das beste Resultat, gefolgt von Coop und - mit grésserem Abstand - von
Tkea und Fust. Keine Informationen sind von Interdiscount und Media Markt verfiigbar,
weshalb diese Unternehmen pauschal mit der Mindestpunktzahl bewertet wurden. Migros
und Coop verfiigen schon seit langerer Zeit iiber ein gut ausgebautes Umweltmanagement-
system mit einer Reihe von klar definierten Zielsetzungen und Massnahmen. In verschiede-
nen Bereichen konnten so die Umweltbelastungen deutlich reduziert werden. Bei Ikea und
Fust ist das Umweltmanagement noch weniger weit ausgebaut. In einigen Bereichen sind
aber auch bei diesen Unternehmen deutliche Fortschritte erzielt worden. Im sozialen Be-
reich zeichnen sich Migros und Coop unter anderem durch eine langjdhrige Sozialpartner-
schaft und iiberdurchschnittliche Sozialleistungen aus.! Ein gutes Resultat im sozialen Be-
reich erzielt auch Ikea. Im Bereich der Kommunikation und der Breite des Engagements
wurden wiederum Migros und Coop am besten beurteilt - unter anderem wegen ihrer umfas-
senden Nachhaltigkeitsberichterstattung und ihrem breiten Engagement fiir 6kologische,

soziale und kulturelle Projekte.

1 Die Vertragspartnerschaft zwischen der Gewerkschaft Syna und der Migros wird per Ende 2006 allerdings nicht mehr fortge-
fiihrt. Dies fliesst nicht ins Rating ein, da sich dieses auf 2005/2006 bezieht.
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HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN VON WWF

Der Anteil von Gerdten am Gesamtstromverbrauch ist enorm. Das Sparpotenzial liegt bei der
Anwendung der heutigen technischen Méglichkeiten basierend auf verschiedenen Studien
bei ungefdhr 50%. Die Detailhdndler und Hersteller haben in diesem Bereich eine grosse
Verantwortung. Denn fiir KonsumentInnen ist es heute in den meisten Bereichen schwierig,
effiziente Gerdte zu erkennen, bzw. deren ausgewiesene Vorteile auszumachen. Aber auch

die Politik ist gefordert, wichtige Grundlagen und Leitplanken fiir Unternehmen zu legen.

Empfehlungen an die Politik

» Die Resultate zeigen, dass bei gutem Klassifizierungssystem (wie dies mit der energieEti-
kette namentlich bei Kiihl- und Gefriergerdten der Fall ist) Verbesserungen bei Detailhdnd-
lern durchaus moglich sind. Der Detailhandel hat die Mdglichkeit, sein Angebot zu diffe-
renzieren und sich durch ein besonders effizientes Sortiment hervorzuheben. Es ist des-
halb von grosser Bedeutung, dass die Politik fiir alle Gerdtetypen eine transparente, obli-
gatorische Deklaration des Stromverbrauches (0ff-, On-, und Standby-Modus) von allen
Gerdtetypen einfiihrt, inshesondere fiir den stark wachsenden Electronics-Bereich. Ebenso
ist die Ausdehnung der energieEtikette auf neue Gerdtekategorien wie zum Beispiel Kaf-
feemaschinen unerldsslich.

» Bei verschiedenen Haushaltgerdten wie Backofen, Geschirrspiilern, Waschmaschinen diffe-
renziert die energieEtikette zu wenig. Das heisst, fast alle Produkte liegen in der A-Klasse.
Eine Verschdrfung des iiber 10 Jahre alten Klassifizierungssystems ist unerldsslich.

» Zudem ist die Politik gefordert besonders ineffiziente Gerdte zu verbieten, bzw. Minimal-
kriterien des Stromverbrauchs von elektrischen Geraten fiir Verkauf und Import zu erlas-
sen. Zum Beispiel ist ein Watt Standby-Verbrauch genug! Dieser Wert kann meist sogar un-

terboten werden.

Empfehlungen Detailhandel

Auch wenn wichtige Rahmenbedingungen nicht durch den Detailhandel allein geschaffen
werden konnen, gibt es auf der Stufe der Handler eine Reihe von Massnahmen, die einen
grossen Beitrag zur Steigerung der Energieeffizienz leisten konnen. Diese wirken nicht nur
unternehmensintern, sondern haben auch einen Einfluss auf die Hersteller. Wichtige Mass-

nahmen zur Verbesserung des Sortiments:
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1. Minimalstandards fiir den Einkauf von Geraten.

2. Einfiihrung einer Top-Gerdte-Strategie.

3. Sichtbarmachung effizienter Produkte gegeniiber den KundInnen.

4, Aufforderungen der Hersteller zur Verbesserung des Produktsortiments (zum Beispiel bei

Kaffeemaschinen).

Umweltperformance der Haushaltgerate

Die wichtigsten Punkte einer verantwortungsvollen Einkaufspolitik sind:

» Kiihl- und Gefriergerdte: A+ und A++-Anteile erhohen, Gerdte unter A+ aus dem Sortiment
nehmen.

» Waschetrockner: Warmepumpentumbler ins Sortiment aufnehmen, denn nur diese sind A-
klassig.

» Waschmaschinen, Geschirrspiiler, Backofen: Nur A-klassige Modelle anbieten.

» Kennzeichnung und Vermarktung: Verstarkung der an sich gut greifenden energieEtikette
mit erganzenden Massnahmen wie Hinweise auf finanzielles Einsparpotenzial oder Kenn-
zeichnung mit eigenen Umweltlabels. Allenfalls zusdtzliche Kennzeichnung von topten-
Produkten.

» Einflussnahme auf Hersteller: Gezielte Einkaufsgesprache zum Thema Energie Effizienz mit
den Herstellern, so zum Beispiel bei den Herstellern von Kaffeemaschinen (gemdss Topten-

Kriterien).

Umweltperformance Licht

Das Sparpotenzial im Bereich Beleuchtung ist nach wie vor riesig. Auch hier konnen Detail-

hédndler ihren Beitrag dazu leisten. Wichtigste Massnahmen:

» Gezielte Forderung von Sparlampen am Verkaufspunkt (Promotionen, Aktionen, Preisvor-
teile aufzeigen)

» Ausbau eines Leuchtenangebotes, welches fiir Sparlampen geeignet ist.

» Grundausstattung von Leuchten mit Sparlampen.

> Neugestaltung der Preispolitik von Spar- und Gliihlampen.

Umweltperformance Elektronik
Die Situation im Bereich der Electronics ist ungleich schwieriger. Hier gibt es keine brauch-
baren Orientierungshilfen wie die energieEtikette. Das heisst, es sind vorerst wichtige

Grundlagen zu schaffen. Die Situation bietet Detailhdndlern aber auch eine Chance, sich am
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Markt zu profilieren. Im Vordergrund stehen Fernseh-, Hifi-Gerdte und Set-Top-Boxen, so-
wie Computer, Bildschirme, Drucker, Multifunktionsgerdte und Modems. Die wichtigsten
Massnahmen:
» Erarbeitung einer gezielten Einkaufspolitik:
» Systematischer Ausbau des Sortiments mit hocheffizienten Gerdten gemdss den Krite-
rien von Topten,
> Eliminieren von Produkten, die nicht die Grenzwerte von Energy Star und der Europdi-
schen Codes of Conduct erfiillen.
» Transparente Deklaration des Stromverbrauchs (On-, Standby-, Off- und Jahresverbrauch)
» Kennzeichnung und Promotion von effizienten Produkten.
» Deklaration von bestehenden Labels, wo vorhanden (zum Beispiel Blauer Engel).

» Kennzeichnung topten-gelisteter Gerdte (www.topten.ch).

Umweltperformance Unternehmen

Unternehmen, die seit ldangerem iiber ein umfassendes Umweltmanagement verfiigen, haben
in den letzten zehn Jahren konstant Verbesserungen erzielt. Dies betrifft primar Migros und
Coop. Das Know-how fiir weitere mdgliche Verbesserungsschritte ist dort gut verankert. Bei
den meisten anderen Unternehmen besteht aber noch ein betrdchtliches Potenzial. Zu emp-
fehlen ist den anderen Unternehmen primar eine systematischere Betrachtung der Prozesse
im Rahmen eines eigentlichen Umweltmanagementsystems. Darunter verstehen wir die sys-
tematische Erfassung von Kennzahlen und darauf basierend die Festlegung von Zielen, die
Planung und Umsetzung von Massnahmen sowie auch die entsprechenden Kontrollen und
Korrekturen. Coop und Migros haben dies mehrheitlich umgesetzt, verschiedene Ansatz-
punkte sind bei Ikea und Fust vorhanden. Es hat sich bei vielen Unternehmen gezeigt, dass

sich mit einem Umweltmanagementsystem auch erhebliche Kosten einsparen lassen.

Soziale Performance des Unternehmens

Im Detailhandel hat in den letzten Jahren eine Angleichung der Arbeitsbedingungen statt-

gefunden. Dies dussert sich beispielsweise in vergleichbaren Mindestlohnen und Wochenar-

beitszeiten.

» Gesamtarbeitsvertrdge definieren die Eckpfeiler der Arbeitsverhaltnisse und tragen mass-
geblich zur Gleichbehandlung der Angestellten und zur Kontinuitat der Sozialpartner-
schaft bei. Den Unternehmen, die {iber keinen Gesamtarbeitsvertrag verfiigen, wird emp-

fohlen, mit den Gewerkschaften entsprechende Verhandlungen aufzunehmen. Dies betrifft
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Ikea, Media Markt und zum Teil auch Fust. Zudem wdre es wiinschenswert, wenn der Gel-
tungsbereich des Coop-Gesamtarbeitsvertrags auf den zur Coop-Gruppe gehdrenden Inter-

discount ausgedehnt wiirde und der Migros-Gesamtarbeitsvertrag breiter abgestiitzt ware.

hd

In einer Branche, die starken saisonalen Schwankungen unterworfen ist, ist es zentral,
allen Angestellten moglichst stabile Arbeitsverhdltnisse zu bieten und die Schwankungen
in Arbeitszeit und Lohn so weit wie moglich zu minimieren. Zu empfehlen ist insbesondere

eine systematische Umwandlung von Stundenléhnen in Monatslohne.

hd

Grosse Unterschiede zeigen sich in den zusdtzlichen Sozialleistungen, die von den Unter-
nehmen angeboten werden. Aufgrund der Charakteristika des Detailhandels als Branche
mit einem hohen Frauenanteil und eher tiefem Lohnniveau sind {iberobligatorische Kin-
derzulagen, {iberobligatorische Beteiligungen der Arbeitgeber an den BVG-Pramien sowie

iiber das Gesetz hinausgehende Mutterschaftsregelungen von Bedeutung.

hd

Der Frauenanteil in mittleren und hoheren Kaderpositionen ist mit geeigneten Forder-
massnahmen zu erhdhen. Die tiefen Frauenanteile im Kader stehen in grosser Diskrepanz
zu den hohen Frauenanteilen bei den Angestellten. Ein Nachholbedarf besteht bei fast al-

len Unternehmen.

Kommunikation zu ethischen Fragen und Breite des Engagements

Bei fast allen Unternehmen besteht ein grosses Potenzial in der Kommunikation von Nach-
haltigkeitsaspekten. Dies betrifft zum einen die aktive Vermarktung von nachhaltigen Pro-
dukten, zum anderen die Berichterstattung iiber Nachhaltigkeitsthemen in einem breiteren
Sinn. Einzig Migros und Coop und zum Teil auch Ikea und Fust berichten regelmdssig und
umfassend {iber ihr Engagement und ihre Leistungen im Bereich Nachhaltigkeit und ver-
markten ihre okologische Produkte zum Teil aktiv. Auch Unternehmen, die nicht in der
Lage sind, periodisch Nachhaltigkeitsberichte zu publizieren, haben die Moglichkeit, auf
Produktebene die Transparenz zu erhohen und auf deren okologischen und allenfalls auch

sozialen Mehrwert hinzuweisen.
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1. EINLEITUNG

Der Detailhandel ist volkswirtschaftlich von grosser Bedeutung. In der Schweiz beschaftigte
diese Branche im Jahr 2005 rund 310'000 Personen und erwirtschaftete rund 5% der Wert-
schopfung. Der Detailhandel steht in einem Spannungsfeld zwischen den Anforderungen
und Erwartungen von KundInnen, Mitarbeitenden, ProduzentInnen, AktiondrInnen und der
Offentlichkeit, die nicht alle in gleichem Mass erfiillt werden konnen. An der Schnittstelle
zwischen Produktion und Konsum kommt dem Detailhandel bei der Forderung und Vermark-
tung okologischer und sozial vertrdglich hergestellter Produkte eine zentrale Bedeutung zu.

In den letzten Jahren ist der Schweizer Detailhandel in Bewegung geraten. Stichworte
wie Preispolitik, Discountstrategie, Markteintritte auslandischer Detailhandelsketten oder
langere Ladendffnungszeiten zeugen davon. Daneben haben sich trotz der im Vordergrund
stehenden Preisfrage auch 6kologische, soziale und ethische Fragen in der Diskussion etab-
liert. Biologische und fair gehandelte Lebensmittel verzeichnen nach wie vor betrdchtliche
Zuwachsraten, okologische und sozial vertrdglich hergestellte Textilien sind vielen ein Beg-
riff.

Vielfach ausser Acht gelassen werden dagegen dkologische Fragen in anderen wichtigen
Segmenten des Non-Food-Bereichs, ndamlich im Bereich elektrischer und elektronischer Ge-
rate. Dabei ist der Handlungsbedarf gross. Der Energieverbrauch solcher Gerdte hat in den
letzten Jahren massiv zugenommen. Es werden immer mehr und vielfach immer leistungs-
starkere Gerate gekauft. Fernsehgerdte, Kaffeemaschinen oder Drucker verbrauchen nicht
nur im Betriebszustand viel Strom, sondern auch im Standby-Modus. Und die Zahl der Pro-
dukte mit Standby-Komponenten wachst enorm. Gleichzeitig ist auch das Verbesserungspo-
tenzial hoch. Die Entwicklungen beispielsweise im Bereich der grossen Haushaltgerdte wie
Kiihlschranke und Waschmaschinen zeigen, dass Effizienzsteigerungen durchaus moglich
sind. Die zunehmenden Verkaufszahlen dieser Gerdte beweisen auch, dass diese Gerdte auch
gekauft werden - und dies trotz zum Teil hoherer Anschaffungskosten.

Um die Nachhaltigkeitsleistungen der Detailhdndler in diesem wichtigen Non-Food-
Bereich transparent zu machen, hat der WWF INrate beauftragt, ein Rating der wichtigsten
Detailhandelsunternehmen in den Bereichen Haushaltgerdte, Licht und Elektronik durchzu-
fiihren. Der WWF ergdnzt somit das ebenfalls von INrate erstellte und im Februar 2006 pub-
lizierte Nachhaltigkeitsrating im Foodbereich mit einem Rating in diesem wichtigen Teil des
Non-Food-Bereichs. Dabei geht es darum, in der Schweiz tatige Detailhandelsunternehmen

hinsichtlich ihrer 6kologischen und sozialen Leistungen umfassend zu beurteilen. Der
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Schwerpunkt liegt in der Beurteilung der Energieeffizienz der angebotenen Haushaltgerdte,
Lampen und elektronischen Gerdte. Gleichzeitig beriicksichtigt das Rating, dass die Verant-
wortung der Unternehmen iiber die angebotenen Produkte hinaus geht und beurteilt des-
halb auch die Betriebsokologie, soziale Verantwortung gegeniiber den Arbeitnehmenden
sowie die Kommunikation von Nachhaltigkeitsaspekten

Entstanden sind Ratings von Coop, Fust, Ikea, Interdiscount, Media Markt und Migros.

Aufbau des Berichts
Der vorliegende Bericht besteht aus drei Hauptteilen, einer Beschreibung der Methodik,
einer Darlegung der Resultate sowie den Handlungsempfehlungen von WWE.

Kapitel 2 fasst die Zielsetzungen des Detailhandelsratings in der Schweiz zusammen.
Kapitel 3 gibt einen kurzen Uberblick iiber den Schweizer Detailhandel in den Bereichen
Haushaltgerdte, Licht und Elektronik.

In Kapitel 4 legen wir unsere Vorgehensweise und die wichtigsten Aspekte unseres Un-
tersuchungskonzepts dar. Dabei geht es darum, das Bewertungskonzept und die Leitlinien
bei der Bewertung transparent und nachvollziehbar zu machen. Ebenso legen wir die voll-
stdndige Liste unserer Bewertungskriterien und den Gewichtungen offen.

Die eigentlichen Resultate des Ratings werden in Kapitel 5 zusammengefasst. Alle Re-
sultate sind im Uberblick aufgefiihrt und im Detail thematisch abgehandelt. Fiir alle The-
menblécke legen wir dar, wo die Branche zurzeit steht und schatzen das Optimierungspo-
tenzial der Branche insgesamt ab. Im selben Kapitel ziehen wir ein Fazit {iber alle Themen-
bereiche hinweg.

Kapitel 6 fasst die Handlungsempfehlungen vom WWF in den einzelnen Performancebe-
reichen zusammen.

Im Anhang folgen in Form von separaten Fact Sheets die detaillierten Resultate der un-

tersuchten Detailhandelsfirmen sowie weitere Informationen zum Ratingsystem.
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2. ZIEL DES RATINGS

Primdres Ziel des Ratings ist es, in der Schweiz tdtige Detailhandelsunternehmen hinsicht-

lich ihrer dkologischen und sozialen Leistungen zu vergleichen. Der Schwerpunkt liegt auf

der Beurteilung von Produkten, die Strom verbrauchen - namlich Haushaltgerdte, Beleuch-
tung und Elektronik. Dieser Vergleich schafft zuerst einmal grossere Transparenz fiir alle,
die sich fiir Nachhaltigkeitsfragen in diesem wichtigen Non-Food-Segment interessieren -
seien es KonsumentInnen, die Offentlichkeit oder auch die Unternehmen selber. Dariiber
hinaus 6ffnet das Rating zudem den Blick fiir weitere, nicht ans Angebot gebundene Nach-
haltigkeitsfragen, namlich die Betriebsokologie und die Arbeitshedingungen der Angestell-
ten. Das Rating gibt Auskunft {iber Starken und Schwachen der einzelnen Unternehmen und
zeigt auf, wo das Niveau des Detailhandels bereits hoch ist und wo Nachholbedarf besteht.

Neben diesen allgemeinen Zielsetzungen richtet sich dieses Rating an verschiedene Ziel-
gruppen und verfolgt dementsprechend weitere Ziele:

» Den KonsumentInnen soll das Rating Auskunft dariiber geben, in welchen Unternehmen
Angebot und Bedeutung der energieeffizienten Produkte am grossten sind. Damit soll das
Thema ,Energieeffizienz von elektrischen und elektronischen Gerdaten” stdrker ins Be-
wusstsein geriickt werden. Ziel ist es, durch die verbesserte Transparenz eine Angebots-
verbesserung zu erzielen und die Auswahlmoglichkeiten fiir die KonsumentInnen zu erho-

hen.

hd

Den Detailhdndlern bietet das Rating Vergleichsmdglichkeiten mit anderen Unternehmen
in einem umfassenden Themenspektrum. Es zeigt auf, wo ein Unternehmen im Vergleich
zu den besten Unternehmen steht und wo die jeweiligen Starken und Schwachen liegen.
Damit gibt das Rating in transparenter Form Hinweise auf mogliche Handlungsfelder im
okologischen und sozialen Bereich.

Der interessierten Offentlichkeit gibt das Rating Auskunft dariiber, wie die einzelnen Un-

hd

ternehmen ihre gesellschaftliche Verantwortung insgesamt wahrnehmen. Ein faires, 6ko-

logisches und soziales Unternehmen hat nicht nur die Verpflichtung, qualitativ gute Pro-
dukte fiir ihre KundInnen auf den Markt zu bringen. Auch das korrekte Verhalten gegen-
iiber den anderen Anspruchsgruppen ist zentral. Wichtig sind hier insbesondere das oko-

logische Verhalten im eigenen Unternehmen und die fairen und sozialen Beziehungen ge-
geniiber den eigenen Angestellten - beides Bereiche, die der Offentlichkeit nicht direkt

zugdnglich sind.
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3. DER SCHWEIZER DETAILHANDEL IN HAUSHALT, LICHT UND
ELEKTRONIK

Dem Schweizer Detailhandel kommt als Bindeglied zwischen produzierenden Industrien und
den Verbrauchern und als grosser Arbeitgeber eine wichtige volkswirtschaftliche Bedeutung
zu (BAK 2006). Der Schweizer Detailhandel beschéftigte im Jahr 2005 rund 310'000 Perso-
nen oder umgerechnet 8.5% aller Beschdftigten in der Schweiz (BFS 2006a).2 Im selben Jahr
wurde in dieser Branche einen Umsatz von 86.9 Milliarden Franken erzielt (IHA-GfK 2006).
Der Non-Foodumsatz betrug 45.6 Milliarden Franken, also 52.5% des gesamten Detailhan-
delsumsatzes. Seit 2000 hat der Non-Foodumsatz um rund 5% zugenommen. Der Anteil des
Detailhandels an der Gesamtwirtschaft betrug rund 5% (BAK 2006).3

Der Trend in Richtung weniger Verkaufsstellen aber grosserer Verkaufsflichen setzte
sich in den letzen Jahren fort. So gab es im Jahr 2005 noch 5'321 Verkaufsstellen, gegen-
iiber 6'359 im Jahr 2000. Die durchschnittliche Verkaufsflache lag bei 625 m2 im Jahr 2005
gegeniiber 472 im Jahr 2000 (IHA-GfK 2006).

Der Umsatz des Detailhandels in den Bereichen Haushaltgerdte, Licht und Elektronik ist
schwierig abzuschdtzen, da diese Produkte iiber diverse Kandle und in sehr unterschiedli-
chen Ladenformaten abgesetzt werden. Nebst Grossverteilern, Fachfilialisten und Fachmark-
ten sind in diesem Segment auch kleine Einzelhandelsgeschdfte von grosser Bedeutung.
Weiter sind Detailhdndler mit einem sehr breiten gegeniiber solchen mit einem spezialisier-

ten Angebot zu unterscheiden.

Haushaltgerate

Gemadss Branchenschatzungen betrdagt der Markt fiir Haushaltgerdte rund 1.5 Mrd. Franken
(IHA-GfK 2006). Gemeinhin wird zwischen Haushaltgrossgerdten (zum Beispiel Waschma-
schinen, Gefrier- und Kiihlgerdte, Kochherde, Backéfen) und Haushaltkleingeraten (Mikro-
wellengerdte, Kaffeemaschinen, Haarpflegegerdte, Staubsauger) unterschieden. Wahrend
Haushaltgrossgerate vielfach direkt {iber die Hersteller abgesetzt bzw. nicht von den End-
nutzern gekauft werden, werden beispielsweise kleine Haushaltgerate vielfach iiber Gross-

verteiler abgesetzt. Wichtige Anbieter sind:

2 Zahlen Detailhandel inklusive Reparatur von Gebrauchsgiitern.
3 Gemessen wird der Anteil der nominellen Bruttowertschopfung an der Gesamtwirtschaft. Die Bruttowertschopfung im
Detailhandel ergibt sich aus Umsatz abziiglich des Wareneinkaufs und den bezogenen Vorleistungen.
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> Fust: Mit {iber 140 Standorten und einem breiten Angebot an Elektrogross- und Kleingera-
ten ist Fust einer der wichtigsten Fachfilialisten im Bereich Haushaltgerite.

» Migros: Das Unternehmen verkauft an 53 Standorten unter dem Namen M-Electronics
nebst Elektronikgerdten auch Haushaltklein- und Grossgerdte. Die m electronics-
Verkaufsstellen sind rdaumlich mehrheitlich in den grossen Supermdrkten, zum Teil auch in
den Fachmadrkten integriert.

> Coop: Die 67 Bau + Hobby Fachmarkte bieten nebst Produkten fiir Garten, Handwerk und
Freizeit ein breites Sortiment an Haushaltgross- und -kleingerdten an. Haushaltkleingera-
te wie beispielsweise Kaffeemaschinen sind auch bei den 33 Coop City Warenhduser im
Sortiment. Ein kleines Angebot an Haushaltgerdten fiihrt auch der zur Coop Gruppe geho-
rende Interdiscount.

> Media Markt: In seinen 16 Fachmadrkten bietet Media Markt eine Vielzahl an Haushalt-
gross- und Kleingerdten an.

> Weitere: Nebst Fachgeschdften verkaufen auch grosse Warenhduser wie Manor, Globus,

Jelmoli vor allem auch Haushaltkleingerite.

Licht

Der Verkauf von Leuchten und insbesondere von Lampen (Glithlampen, Sparlampen etc.)*
lauft iiber verschiedenste Kandle. Entsprechend ist es nicht moglich, verlassliche Schatzun-
gen iiber den Gesamtmarkt mit Leuchten und Lampen zu machen. Wichtige Anbieter sind
die Grossverteiler, Mobelfachfilialisten, Mobelfachgeschiafte, aber auch Do-it-Fachmarkte

und Warenhduser. Im Detail sind dies:

» Coop: Der 2002 von TopTip {ibernommene und zur Coop-Gruppe gehorende Beleuchtungs-
fachmarkt Lumimart bietet an 58 Standorten die grosste Leuchtenauswahl der Schweiz
an. Als einer der wenigen Fachfilialisten konzentriert sich Lumimart vollstdndig auf dieses
Segment. Lampen bieten aber auch die Bau + Hobby Fachmarkte an.

> Migros: In den 39 Micasa Fachmarkten verkauft die Migros verschiedenste Leuchten und
Lichtsysteme. Die Do it + Garden Fachmarkte bieten zudem Lichtzubehor wie Lichtregler
an. Micasa und Do it + Garden Fachmadrkte sind in den grosseren Supermarkten sowie in

den MParcs vorzufinden.

4 In Anlehnung an den Alltagssprachgebrauch verwenden wir fiir die Begriffe Lichtquellen, Leuchtmittel oder Beleuch-
tungsquellen den Begriff Lampen.
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» Ikea: Der Branchenleader im Bereich Wohnungseinrichtung bietet ein breites Sortiment an
Leuchten und Lampen an. Das Sortiment umfasst eine Vielzahl an Deckenleuchten, Stand-
leuchten, Tischleuchten, Wandleuchten sowie Beleuchtungszubehor und Glithlampen an.

> Weitere: Bedeutende Mobelmarkte sind zudem Pfister, Conforama und Interio. Deren
Umsatz mit Leuchten und Lampen ist allerdings deutlich geringer als derjenige von Ikea.
Entsprechende Angebote finden sich zum Teil auch in Warenhdusern (zum Beispiel Jelmo-

li) und in Do-it-Méarkten (zum Beispiel Jumbo).

Elektronik

Der Markt fiir Multimediaprodukte und -gerdte betragt nach Branchenschdtzungen rund 3.5
Mrd. Franken (IHA-GfK 2006). Auch dieses Segment zeichnet sich durch eine grosse Bedeu-
tung von Einzelhandelsgeschaften aus. So existieren nach Schitzungen des IHA-GfK nur
schon im Bereich Unterhaltungselektronik rund 1'200 Verkaufsstellen. Dazu kommen rund
850 Elektrofachgeschidfte (IHA-GfK 2006). Der Elektronikbereich (ausgenommen Haushaltge-
rdte) umfasst Unterhaltungselektronik (zum Beispiel Fernseher, Audioanlagen, DVD), Biiro-
elektronik (zum Beispiel Computer, Bildschirme, Drucker), Mobiltelefonie/Telekom und
Foto- und Videogerdte. Die grossen Detailhdndler decken mehrheitlich alle genannten Berei-
che ab und bieten ein breites Sortiment an Produkten an. Wichtige Anbieter im Elektronik-

bereich sind:

> Media Markt: Das Unternehmen ist mit seinen 16 Fachmdrkten der grosste Anbieter von
elektronischen Gerdten. Mit einer durchschnittlichen Verkaufsfliche von fast 3'000 m2
iibersteigt Media Markt vergleichbare Anbieter massiv und kann dementsprechend in allen
Filialen ein breites Angebot an elektronischen Gerdten anbieten.

> Coop: Der zur Coop-Gruppe gehorende Interdiscount bietet in 174 Verkaufsstellen eben-
falls ein breites Elektroniksortiment an. Daneben fiihrt Interdisount auch in kleinerem
Umfang Haushaltgerdte im Sortiment. Die grosserflichigen Formate XXL Interdiscount mit
Verkaufsflichen von 1'500 bis 4'000 m2 haben in den letzten Jahren an Bedeutung zuge-
nommen. Zurzeit fithrt Interdiscount 13 dieser XXL Interdiscount-Verkaufsstellen.

> Fust: Nebst Haushaltgerdten bietet Fust ein breites Sortiment an Unterhaltungselektronik,
Foto/Video, Telekommunikation und Computern an. Zum Verkaufsnetz von Fust gehort

seit 2006 auch der Elektronikanbieter Eschenmoser.

INrate | 16. November 2006 | NACHHALTIGKEITSRATING IM SCHWEIZER DETAILHANDEL (HAUSHALTGERATE, LICHT UND ELEKTRONIK) |
DER SCHWEIZER DETAILHANDEL IN HAUSHALT, LICHT UND ELEKTRONIK



|19

> Migros: Die M-Electronics Fachgeschidfte bieten ein breites Sortiment an Produkten in
den Bereichen Unterhaltungselektronik, Foto, PC, Multimedia und Telekommunikation.
Daneben fithrt M-Electronics auch Haushaltgerate, Uhren und Lesebrillen im Angebot.

> Weitere: Elektronische Gerdte werden vielfach auch iiber Warenhduser wie Manor oder

Jelmoli abgesetzt.

Implikationen fiir die Auswahl der Unternehmen im Detailhandelsrating
Das Rating konzentriert sich auf die grossten Detailhandelsunternehmen in der Schweiz in
den Bereichen Haushaltgerite, Licht und Elektronik. Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die

wichtigsten in diesen Bereichen tdtigen Unternehmen.

TATIGKEITSBEREICHE DER WICHTIGSTEN UNTERNEHMEN

Umsatz 2005 Haushalt Licht Elektronik
(in Mio. CHF)
Coop
Coop City 938 X
Bau + Hobby 633 X X X
toptip/Lumimart 245 X
Interdiscount 886 X X
Migros
Micasa 202 X
Do it + Garden 355 X
M-Electronics 299 X X
Globus und Interio 910 X X
Fust 771 X X
Tkea 586 X X
Media Markt Schweiz 910 X X
Manor 2'803 X X
Jelmoli 317 X X X
Pfister 585 X
Conforama 387 X

Tabelle 1 Quelle: IHA-GfK 2006. Kursiv markiert sind diejenigen Unternehmen, die im Rating nicht beurteilt werden.

Da die einzelnen Unternehmen zum Teil nicht nur in einem der drei betrachteten Bereiche,
sondern in vielen anderen Bereichen tatig sind, sind Umsatzzahlen nicht vergleichbar. Eini-
ge der oben genannten Unternehmen erwirtschaften nur einen geringen Teil ihres Umsatzes
mit den hier interessierenden Bereichen. Aus diesem Grund beschrankt sich das Rating auf

die folgenden sechs Unternehmen: Coop (Coop City, Bau + Hobby, toptip/Lumimart),
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Migros (Micasa, Do it + Garden, M-Electronics), Interdiscount, Fust, Ikea und Media
Markt.

Der zur Coop Gruppe gehorende Interdiscount wird separat beurteilt, da sich dessen An-
gebot klar von demjenigen der anderen Coop-Verkaufsformate unterscheidet. Zudem wird
Interdisount in der Offentlichkeit als eigenstindige Marke wahrgenommen. Nicht beurteilt
werden die Warenhduser Manor, Globus und Jelmoli, da deren Umsatz in den Bereichen
Haushaltgerdte, Licht und Elektronik vermutlich deutlich geringer ist als in den ausgewdhl-
ten Unternehmen. Dies gilt auch fiir die Mobelfachfilialisten Interio, Pfister und Conforama,
die den grossten Umsatz mit dem Verkauf von Mobeln, Wohntextilien und Wohnaccessoires

generieren.
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4. UNTERSUCHUNGSKONZEPT

4.1. GEWAHLTES VORGEHEN

Fiir das Rating wurden ein mehrstufiges Vorgehen und eine Kombination verschiedener

Methoden gewihlt. Figur 3 gibt einen Uberblick iiber den Ablauf.

VORGEHEN DETAILHANDELSRATING
INPUT OUTPUT
Konzeptionelle Bewertungskonzept
KONZEPT Inputs INrate und g (Kriterien,
Begleitgruppe Operationalisierung)
Fragebogen, Unter-
nehmensinformatio-
nenen
Ladenchecks Entwurf Fact-
Sheets
Unterneh
Externe Quellen
BEWERTUNG
UNTERNEHMEN
Riickmeldungen
Unternehmen
Definitive Fact-
Sheets
Inputs WWF
P Unternehmen
Faktoren zur
Interpretation .
SYNTHESE Schlussbericht
Inputs
Begleitgruppe

Figur 3 Vorgehen Detailhandelsrating.
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Das Bewertungskonzept wurde in Abstimmung mit der Begleitgruppe entwickelt. Das Kon-
zept basiert auf einer Bewertungsmethode, einem Kriterienraster, Gewichtungen der einzel-
nen Kriterien und deren Operationalisierungen (siehe Kapitel 4.3, 4.3 und 4.6). Auf der
Basis dieses Konzepts wurden die Fragebogen entwickelt, die an die Unternehmen ver-
schickt wurden.

Die Hauptarbeit betrifft die eigentliche Bewertung der Unternehmen hinsichtlich der
Nachhaltigkeitskriterien. Diese Bewertung basiert auf verschiedenen unternehmensinternen
und -externen Datenquellen (siehe Kapitel 4.2). Resultat dieses Arbeitsschrittes waren Ent-
wiirfe der einzelnen Ratings, sogenannte Fact Sheets. Diese wurden mit dem WWF diskutiert
und den jeweiligen Unternehmen zur Stellungnahme unterbreitet. Verschiedene Unklarhei-
ten konnten damit behoben und Erganzungen zusatzlich ins definitive Fact-Sheet integriert
werden.

Der Syntheseschritt stellt schliesslich die einzelnen Resultate einander gegeniiber und
interpretiert diese. Durch den Einbezug ausgewdahlter iibergeordneter Informationen zum
Detailhandel werden die Resultate in einen grésseren Kontext gestellt und Verbesserungs-

potenziale der Branche als Ganzes abgeschatzt.

4.2. DATENQUELLEN UND DATENQUALITAT

Das Rating stiitzt sich auf folgende unternehmensinterne und -externe Quellen ab:

Detailhandelsfragebogen

An alle sechs Unternehmen wurde ein ausfiihrlicher Detailhandelsfragebogen verschickt, der
qualitative und quantitative Fragen zu allen Performancebereichen umfasst. Der Fragebogen
ist die wichtigste Quelle des Ratings.

Den Unternehmen wurde ein Monat Zeit fiir die Beantwortung der Fragen gewahrt. Vier
Unternehmen haben den Fragebogen beantwortet. Es sind dies Coop, Fust, Ikea und Migros.
Nicht geantwortet haben Interdiscount und Media Markt.

Die Datenqualitdt der Angaben erachten wir insgesamt als gut. Sowohl die Angaben zum
Angebot wie auch diejenigen zur Betriebsokologie und zu den Arbeitsbedingungen waren
mehrheitlich vollstandig und plausibel. Einzelne Ungereimtheiten konnten durch telefoni-
sche Riickfragen und Zusatzinformationen geklart werden. Schwierigkeiten bereiteten aller-
dings fast durchwegs die Fragen zum Elektroniksortiment. In keinem der befragten Unter-
nehmen gibt es eine zentrale Datenerfassung zu 6kologischen Aspekten des Elektroniksor-

timents. Dies fiihrt dazu, dass die Unternehmen - wenn iiberhaupt - nur sehr vage Schat-
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zungen vornehmen konnten. Entsprechend muss die Aussagekraft der Angaben zur Elektro-

nik im Rating relativiert werden.

Weitere Unternehmensinformationen

Zusatzlich zum Detailhandelsfragebogen wurden wichtige Unternehmenspublikationen aus-
gewertet. Diese vermitteln ein umfassenderes Bild des Unternehmens und liefern Erganzun-
gen zu den Antworten im Fragebogen. Wichtige Publikationen sind Unternehmenskataloge
mit aktuellen Angeboten, Nachhaltigkeitsberichte, Geschaftsberichte, Beschaffungsrichtli-
nien, Mitarbeiterreglemente, Gesamtarbeitsvertrdge und Richtlinien in spezifischen Berei-
chen der Personalpolitik (zum Beispiel Ausbildungsrichtlinien, Richtlinien gegen sexuelle
Beldstigung etc.).

Von der Moglichkeit zur Stellungnahme zum Entwurf des Ratings haben Coop, Fust, I-
kea und Migros Gebrauch gemacht. Diese Riickmeldungen lieferten wertvolle Zusatzinforma-
tionen und Prazisierungen und haben die Qualitdt der Ratings aus unserer Sicht nochmals
betrdchtlich erhoht.

Ladenchecks

In allen sechs bewerteten Unternehmen haben wir auf Basis einer einheitlichen Checkliste
stichprobenartig Ladenchecks zur Uberpriifung des tatsichlichen Angebots durchgefiihrt.
Damit wurden zwei Ziele verfolgt: Zum einen ging es darum, Informationen auf Fragen zum
Angebot zu erhalten, die von den Unternehmen unvollstandig oder gar nicht beantwortet
wurden. Zum anderen wurden die Angaben der Unternehmen zu ihrem Angebot iiberpriift

und plausibilisiert. Insgesamt wurden 16 Ladenchecks durchgefiihrt.
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LADENCHECKS IN UNTERNEHMEN
Unternehmen | Filialen Datum
Coop > Coop Bau und Hobby, Tagipark, Wettingen (AG) > 28. September 2006
> Lumimart, Spreitenbach (AG) > 06. Oktober 2006
» Coop City, Baden (AG) > 07. Oktober 2006
» Coop City/Coop Bau und Hobby, Volkiland, Volketswil (ZH) > 09. Oktober 2006
Fust > Fust, Jelmoli, Ziirich (ZH) > 21. September 2006
> Fust Tivoli, Spreitenbach (AG) > 06. Oktober 2006
> Fust Volkiland, Voketswil (ZH) > 09. Oktober 2006
Ikea > Ikea, Spreitenbach (AG) > 06. Oktober 2006
> Ikea, Dietlikon (ZH) > 09. Oktober 2006
Interdiscount > Interdiscount XXL, Sihlstrasse, Ziirich (ZH) » 21. September 2006
> Interdiscount XXL, Letzipark, Ziirich (ZH) > 10. Oktober 2006
Media Markt > Media Markt, Dietlikon (ZH) > 09. Oktober 2006
> Media Markt, Dietikon (ZH) > 10. Oktober 2006
Migros > M-Electronics/Do it + Garden, Wettingen (AG) > 28. September 2006
> M-Electronics/Do it + Garden/Micasa, Tivoli Spreitenbach (AG) | » 06. Oktober 2006
> M-Electronics/Do it + Garden, MMM Glattzentrum (ZH) > 09. Oktober 2006

Tabelle 2 Ubersicht iiber die Ladenchecks in den sechs untersuchten Detailhandelsunternehmen.

Die Filialen wurden nach folgenden Kriterien ausgewahlt:

> Grosse: Bei allen Unternehmen wurden maoglichst grosse Filialen bzw. solche mit einem
breiten Angebot an Haushaltgerdten, Licht und Elektronik ausgewdhlt. Denn beurteilt
wird primar die Sortimentsbreite und nicht, wie tief distribuiert die einzelnen Produkte
sind.

» Filialtyp/Verkaufsformat: Wo Unternehmen sehr unterschiedliche Verkaufsformate aufwei-
sen, wurde darauf geachtet, pro Typ mindestens eine Filiale zu besuchen. Dies betrifft bei-
spielsweise Coop mit Bau + Hobby, Coop City und Lumimart oder Migros mit M-Electronics,
Do it + Garden und Micasa.

» Region: Alle Ladenchecks wurden in der Region Ziirich und Umgebung durchgefiihrt (Zii-
rich, Baden, Wettingen, Spreitenbach, Dietikon, Glattzentrum, Dietlikon, Volketswil). Wir
gehen zwar nicht davon aus, dass sich die Sortimente in diesem Bereich regional stark un-
terscheiden. Trotzdem kann dadurch die Gefahr mangelnder Vergleichbarkeit minimiert
werden.

> Zeitrahmen: Alle Ladenchecks wurden zwischen dem 21. September und dem 10. Oktober
2006 durchgefiihrt. Saisonale Unterschiede, wie dies beispielsweise bei Klimagerdten der

Fall ware, kommen so nicht zum Ausdruck.
Auch wenn einzelne Stichproben kein exaktes Bild des Angebots wiedergeben konnen, er-

achten wir die Ladenchecks doch als wichtige Erganzung zu den Unternehmensinformatio-
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nen. Die Ergebnisse der Ladenchecks wurden den Unternehmen nochmals zu einer allfalli-
gen Richtigstellung unterbreitet. Wo Angaben der Unternehmen nur schlecht mit den Re-
sultaten der Ladenchecks iibereinstimmten, wurden diese mit den Unternehmen diskutiert.

Dadurch konnten verschiedene Ungereimtheiten ausgemerzt werden.

Externe Quellen

Erganzend zu den Ladenchecks wurden verschiedene externe Informationen ausgewertet.
Diese dienen dazu, die Informationen der Unternehmen zu ergdnzen und in einen gréosseren
Kontext zu stellen. Zu nennen ist die Auswertung von Zeitungsartikeln, der Einbezug von
miindlichen und schriftlichen Informationen vom WWF sowie von Eric Bush als Experten im

Bereich Energieeffizienz.

4.3. BEWERTUNGSKONZEPT

Als Bewertungsmethode wurde die Nutzwertanalyse gewahlt. Diese transformiert Bewertun-
gen unterschiedlicher Skalen in Erfiillungsgrade und ermdglicht somit den Vergleich iiber
unterschiedliche Bereiche hinweg. Fiir jedes Kriterium ist eine Bewertung von minimal ei-
nem und maximal fiinf Punkten moglich. Jedem Kriterium wird dann ein Gewicht zugeord-
net. Somit ist eine Aggregation iiber verschiedene Bereiche hinweg mdglich. Das Resultat
ist eine erreichte Punktzahl gemessen an der maximal méglichen Punktzahl, die erreicht
worden ware, wenn jedes Kriterium vollstdndig erfiillt wiirde. Tabelle 3 zeigt diese Methode

an einem hypothetischen Beispiel mit nur zwei Kriterien auf.

BEISPIEL FUR DIE NUTZWERTANALYSE

Spalte 1 Gewichtung Kriterium Bewertung Punkte

Kriterium 1 60 3 180
Kriterium 2 40 2 80
Total 100 Gewichtetes Mittel 2.6 260

Tabelle 3 Beispiel fiir eine Nutzwertanalyse fiir zwei Kriterien. Jedem Kriterium wird eine Gewichtung zugeordnet, die
mit einer Bewertung multipliziert wird. Daraus ergibt sich fiir jedes Kriterium eine bestimmte Punktzahl. Die Punktzah-
len aller Kriterien werden summiert, woraus sich die Gesamtpunktzahl fiir das Unternehmen ergibt.

Die Resultate der einzelnen Unternehmen werden mit den Resultaten des Durchschnitts der
Branche verglichen. Fiir jeden Performancebereich wird dargestellt, wo ein spezifisches Un-
ternehmen verglichen mit dem Durchschnitt steht. Der Durchschnitt der Branche bildet sich
im Angebotsteil je nach Performancebereich aus einer unterschiedlichen Anzahl von Unter-

nehmen, da sich das jeweilige Sortiment unterscheidet. So bietet beispielsweise Ikea keine
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elektronischen Gerdte an und wird entsprechend im Performancebereich Elektronik auch

nicht bewertet. Im Unternehmensteil bildet sich der Durchschnitt aus den vier Unterneh-

men, die den Fragebogen beantwortet haben (Coop, Fust, Ikea und Migros). Interdiscount

und Media Markt konnten wegen ungeniigender Daten nicht in die Bewertung einbezogen

werden.

4.4. KRITERIENSET

Die Beurteilung erfolgt auf Basis eines Kriteriensets mit 79 Einzelkriterien in 33 Kriterien-

bzw. 6 Performancebereichen. Die iibergeordneten Performance- sowie die Kriterienbereiche

sind in Tabelle 4 dargestellt. Die gesamte Liste mit allen Einzelkriterien findet sich im An-

hang 7.

KRITERIENBEREICHE UND GEWICHTUNGEN IM UBERBLICK

Gewichtung
Performance Angebot 600
A Haushaltgerate 200
A1l bis A8 Energieeffizienz des aktuelles Gerdtesortiments (Waschmaschinen, Kiihlschranke etc.) 120
A9 Massnahmen zur Erhéhung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments 40
A10 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerate 40
B Licht 200
B1 Energieeffizienz des aktuelles Lichtsortiments 120
B2 Massnahmen zur Erhéhung der Energieeffizienz des Lampensortiments 40
B3 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen 40
C Elektronik 200
C1 bis C6  Energieeffizienz des aktuellen Gerdtesortiments (Fernseher, DVD, Drucker etc.) 120
C7 Massnahmen zur Erhéhung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments 40
(8 Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerdte 40
Performance Unternehmen 400
D Umweltperformance Unternehmen 120
D1 Energie 30
D2 Verkehr 30
D3 Abfalle und Recycling 30
D4 Umweltmanagement 30
E Soziale Performance des Unternehmens 160
E1 Aus- und Weiterbildung 30
E2 Entschadigung 30
E3 Arbeitszeiten / Work-Life-Balance 30
E4 Organisationsfreiheit 20
E5 Chancengleichheit, Wiirde am Arbeitsplatz 20
E6 Beschiftigte 10
E7 Sozialmanagement 20
F Kommunikation und ausserbetriebliches Engagement 120
F1 Kommunikation 72
F2 Ausserbetriebliches Engagement 48

Tabelle 4 Uberblick iiber die Kriterienbereiche und deren Gewichtung.
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Die Wahl der Kriterien basiert primdr auf einer vom WWF und INrate gemeinsam entwickel-
ten Vorstellung eines nachhaltigen Detailhandels in der Schweiz. Es wurden die Themenbe-
reiche ausgewdhlt, die aus unserer Sicht diese Aspekte am besten abbilden. Es ist aber klar,
dass aus anderen Perspektiven jeweils andere Themen von Bedeutung sein konnen (zum
Beispiel Gesundheitsforderung im Unternehmen, Beziehung zur Offentlichkeit, Beziehung
zu AktiondrInnen/GenossenschafterInnen). Die Wahl des Kriteriensets ist zudem immer
auch Ausdruck der bei Unternehmen verfiigbaren und zuganglichen Informationen. Bei-
spielsweise konnten Wirtschaftsindikatoren wie die Bruttowertschopfung oder die Arbeits-
produktivitat nur vereinzelt und nie iiber eine geniigend grosse Zeitspanne hinweg erhoben
werden. Da fiir eine wirtschaftliche Nachhaltigkeit aber gerade diese Langfristigkeit zentral
ist, wurden diese Aspekte nicht miteinbezogen.

Inhaltlich wird unterschieden zwischen einem Angebotsteil und einem Unternehmens-
teil. Im Angebotsteil liegt der Schwerpunkt eindeutig bei der Energieeffizienz des Sorti-
ments. Andere wichtige dkologische Themen wie beispielsweise die Materialzusammenset-
zung oder der Einsatz gesundheits- oder umweltschddigender Bestandteile werden nicht
beriicksichtigt. Der Schwerpunkt ergibt sich zum einen daraus, dass der Energieverbrauch
von elektrischen und elektronischen Geraten aus okologischer Sicht das absolut zentrale
Kriterium ist und hier ein grosses Optimierungspotenzial besteht. Was die Materialzusam-
mensetzung der Produkte betrifft, sind die Unterschiede innerhalb einer Produktkategorie
zurzeit relativ klein. Entsprechend eingeschrankt sind somit auch die Wahlmdéglichkeiten
der Detailhdndler bei der Sortimentsgestaltung und entsprechend klein sind die Unterschie-
de einzelner Unternehmensstrategien. Soziale Aspekte des Sortiments sind ebenfalls nicht
Teil des Ratings. Zwar gibt es eine Reihe sozialer Fragen, die an Produkte gekoppelt sind,
wie beispielsweise die Arbeitsbedingungen in Herstellerlindern. Da es in diesem Bereich
handhabbare Kriterien wie beispielsweise Fair trade nicht gibt und die Detailhdndler auf-
grund ihrer beschrankten Marktmacht kaum auf eine Verbesserung hinwirken konnen, wird
auf eine Beurteilung verzichtet.

Im Unternehmensteil wird ein breites Kriterienset zu dkologischen und sozialen The-
men gewdhlt. Im Zentrum stehen die Betriebsokologie, die Arbeitshbedingungen der Ange-
stellten sowie die Kommunikation zu Nachhaltigkeitsthemen im Allgemeinen. Diese Krite-
rien gehen somit deutlich iiber den Fokus im Angebotsteil hinaus und umfassen auch nicht

direkt sichtbare bzw. wahrnehmbare Aspekte.
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4.5. GEWICHTUNG DER KRITERIEN

Die Gewichtung der Kriterien ist ein Abbild der Bedeutung, welche wir den Kriterienberei-
chen beimessen (siehe Tabelle 4). Die Kriterien fiir das Angebot werden mit 60% und damit
stdrker als die Kriterien zur Beurteilung des Unternehmens gewichtet. Grund dafiir ist die
Tatsache, dass iiber den gesamten Lebenszyklus hinweg die starksten 6kologischen und
sozialen Belastungen beim Produkt bzw. dessen Herstellung und nicht bei dessen Verkauf
anfallen. Im Angebotsteil wird den drei Bereichen Haushaltgerite, Licht und Elektronik ein
gleich grosses Gewicht eingerdumt. Innerhalb dieser drei Blocke wird das aktuelle Sortiment
mit 60% gewichtet. Massnahmen beim Einkauf sowie die Vermarktung und Beratung werden
mit je 20% relativ hoch gewichtet. Dies deshalb, weil diese Aspekte Auskunft geben iiber
die kiinftige Sortimentsgestaltung sowie die Bedeutung, die ein Unternehmen dem Thema

Energieeffizienz beimisst.

4.6. LEITLINIEN FUR DIE BEWERTUNG

Fiir jedes Kriterium wird eine Bewertung von 1 bis 5 vergeben, wobei die 5 die Maximalbe-
wertung darstellt. Jedes Kriterium wurde vorgdngig im Detail operationalisiert. Das heisst,
es wurde detailliert festgelegt, fiir welche Leistung welche Note verteilt wird. Dies ermog-
licht eine hohe Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Bewertung.

Die Kategorien fiir die einzelnen Kriterien werden gemass folgenden Leitlinien festge-
legt:

Bei qualitativen Kriterien werden die Kategorien nach deren qualitativen Auspragung
festgelegt. Dies kann zum Beispiel bedeuten: 1: keine Ziele formuliert; 2: Ziele vage formu-
liert; 3: Ziele gut formuliert; 4: Ziele umfassend formuliert; 5: Ziele sehr umfassend formu-
liert. Bei qualitativen Kriterien bleibt somit immer ein Interpretationsspielraum bestehen.

Bei quantitativen Kriterien ist es grundsatzlich mdglich, lineare Kategorien fiir alle Kri-
terien zu bilden (zum Beispiel 1: 0-20% Erfiillungsgrad; 2: 20-40%; 3: 40-60%, 4: 60-80%, 5:
80-100%). Dies fiihrt zwar zu einer sehr transparenten Kategorienbildung, mindert aber die
Aussagekraft der Bewertung, wenn die Unternehmen einen dhnlichen Erfiillungsgrad auf-
weisen. Aus diesem Grund wurde fiir jedes quantitative Kriterium eine eigene Skala defi-
niert. Diese ist der jeweiligen Situation des Schweizer Detailhandels angepasst und erlaubt

deshalb eine Differenzierung zwischen den Unternehmen. Wo vorhanden, stiitzt sich die
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Operationalisierung auf bestehende Marktdaten ab® (zum Beispiel Marktdaten zur energie-
Etikette). Die Maximalnote 5 definiert einen Zustand, den wir zum Zeitpunkt 2010 als
wiinschbar und auch als erreichbar erachten. Die Maximalnote wird somit normativ begriin-
det und tragt der Zielvorstellung eines mittelfristig nachhaltigen Detailhandels Rechnung.
Gleichzeitig wird mit der Maximalnote eine realistische Zielvorstellung definiert. Die jewei-

ligen Zielvorstellungen werden im Anhang 8 fiir die einzelnen Kriterien definiert.

5 Beispielsweise ist fiir die einzelnen Haushaltgerdtekategorien der Anteil der jeweiligen Effizienzklassen fiir die Schweiz
bekannt (Verkaufszahlen). Entsprechend werden Unternehmen, die einen hoheren Anteil effizienter Gerdte im Angebot
haben als der schweizerische Durchschnitt auch iiberdurchschnittlich bewertet.
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5. BEURTEILUNG DER DETAILHANDELSUNTERNEHMEN

Dieses Kapitel fasst die Resultate der Ratings im Uberblick zusammen. Die Resultate der
einzelnen Performance- und Kriterienbereiche werden separat betrachtet und interpretiert.
Die Resultate stellen wir in einen Gesamtkontext und analysieren fiir ausgewdhlte Kriterien

das Potenzial des gesamten Detailhandels in qualitativer Art und Weise.

5.1. BEURTEILUNG DES ANGEBOTS

Das Rating basiert auf der Gesamtheit aller sechs untersuchten Unternehmen und beurteilt
die dkologische Qualitdt des Angebots in den drei Segmenten Haushaltgerdte, Licht und
Elektronik.

5.1.1. UMWELTPERFORMANCE IM BEREICH HAUSHALTGERATE

Der Stromverbrauch in der Schweiz steigt seit 1978 kontinuierlich an. Das grosste Wachstum
verzeichneten die privaten Haushalte, die ihren Stromverbrauch in diesem Zeitraum knapp
verdoppelten. Nur schon zwischen 2004 und 2005 hat der Stromverbrauch der Haushalte um
3% zugenommen. Heute verbrauchen die Haushalte rund 31% des Schweizer Stroms. Zu
einem grossen Teil sind Haushaltgerdte fiir diesen bedeutenden Stromverbrauch verantwort-
lich. Rund 52% des Haushaltstromverbrauchs werden durch Kiihlgerate, Waschmaschinen,
Geschirrspiilmaschinen Herdplatten, Backdéfen und Kaffeemaschinen verursacht (Verband
Schweizerischer Elektrizitdtsunternehmen 2006).

Das Angebot an Haushaltgerdten in der Schweiz hat sich in den letzten Jahren in Rich-
tung Energieeffizienz entwickelt. Seit dem Jahr 2002 ist die energieEtikette, die den Ener-
gieverbrauch und die Energieeffizienz nach Klassen von A bis G deklariert, fiir die meisten
Grosshaushaltgerdte obligatorisch. Seither hat zum einen eine kontinuierliche Zunahme des
Angebots an energieeffizienten Gerdten, zum anderen eine Bereinigung bei ineffizienten
Gerdten stattgefunden (BFE 2005). Gleichzeitig ldsst sich auch in der Schweiz beispielsweise
bei Kiihlgerdten ein Trend in Richtung grdssere Gerdte feststellen, was absolut gesehen den
Stromverbrauch erhoht (Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland 2006).

Das Modellangebot wie auch die Verkaufszahlen A-klassierter Gerdte sind je nach Gera-
tekategorie sehr unterschiedlich. Wahrend beispielsweise iiber 95% der Geschirrspiilautoma-
ten bereits A-klassig sind, sind nicht einmal 5% der Waschetrockner in der héchsten Effi-
zienzklasse zu finden. Bei den Kiihl- und Gefriergerdten sind zunehmend besonders ener-

gieeffiziente Modelle der Klassen A+ und A++ zu finden (siehe Figur 4).
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KLASSIERUNG DER IN DER SCHWEIZ VERKAUFTEN HAUSHALTGERATE 2005

Backofen

Geschirrspiilautomaten

Waschetrockner
(Tumbler)

Waschmaschinen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OA OB EC 2D BEE mF 2 G

Tiefkiihlgerate I

Kiihlschranke

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O A++ O A+ OA OB EC ED EE HmF BG

Figur 4 Klassierung der 2005 in der Schweiz verkauften Haushaltgerate nach Energieeffizienzklassen. Quelle: FEA 2006.
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Resultate im Uberblick
Die Umweltperformance der Haushaltsgerdte wird mittels folgender Kriterienbereiche beur-
teilt: Energieeffizienz des heutigen Haushaltgerdtesortiments, Massnahmen beim Einkauf

sowie Massnahmen in Vermarktung und Beratung. Die Resultate sind in Figur 5 dargestellt.

UBERSICHT UBER DIE UMWELTPERFORMANCE IM BEREICH HAUSHALTGERATE

Punkte
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0 T T T T T

Coop Fust Tkea Interdiscount Media Markt Migros Durchschnitt Maximale
Punktzahl

@ Haushaltgeratesortiment O Einkauf O Beratung und Vermarktung

Figur 5 Die Resultate von Coop, Fust, Ikea und Migros beziehen sich auf Angaben aus den Fragebdgen und aus Laden-
checks, diejenigen von Interdiscount und Media Markt nur auf Ladenchecks. Die Saule ,Maximale Punktzahl” stellt dar,
wie viele Punkte in den einzelnen Bereichen maximal erzielt werden kdnnten.

Das beste Resultat erzielt Fust, dicht gefolgt von Coop und - in einem grosseren Abstand -
von der Migros. Unterdurchschnittlich sind die Ergebnisse von Ikea, Media Markt und Inter-

discount.

Energieeffizienz des heutigen Haushaltgeratesortiments

Das Rating beurteilt die Energieeffizienz von Waschmaschinen, Waschetrocknern, Geschirr-
spiilautomaten, Kiihlgerdten, Tiefkiihlgerdten, Backofen und Kaffeemaschinen. Mit Aus-
nahme der Kaffeemaschinen sind die genannten Haushaltgerdte mit der energieEtikette
versehen. Entsprechend kann die Energieeffizienz des Sortiments sowie der verkauften Pro-

dukte gut beurteilt werden.
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BEWERTUNG DES HAUSHALTGERATESORTIMENTS

Punkte
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(Tumbler) automaten
@ Coop O Fust W Tkea @ Interdiscount O Media Markt 0O Migros

Figur 6 Resultate der Unternehmen im heutigen Haushaltgerdtesortiment. Die minimale Punktzahl pro Gerdtekategorie
betragt rund 17, die maximale Punktzahl ca. 86 Punkte.

Insgesamt unterscheiden sich die Resultate der einzelnen Unternehmen stark. Uberdurch-
schnittliche Resultate erzielen Fust und Coop. In den meisten Kategorien liegen deren An-
teil besonders energieeffizienter Gerdte sowie auch deren Verkaufszahlen iiber dem schwei-
zerischen Durchschnitt. Etwa im Mittelfeld liegt die Migros. Je nach Kategorie sehr unter-
schiedliche Resultate erzielen Ikea, Interdiscount und Media Markt. So schneidet Media
Markt beispielsweise bei den Waschetrocknern relativ gut ab, wahrend der Anteil A-
klassiger Waschmaschinen unter dem Durchschnitt liegt.

Interessant ist der Vergleich bei den wichtigen Kategorien Kiihlschranke und Tiefkiihl-
gerdte. Unter den Haushaltgerdten ist deren Stromverbrauch in kWh pro Jahr am hochsten,
weshalb Effizienzsteigerungen von besonders grosser Bedeutung sind. Die besten Ergebnisse
erzielen wiederum Coop und Fust, gefolgt von Media Markt.

Von beschrankter Aussagekraft ist das Resultat bei den Kaffeemaschinen. Da es hier
keine Deklaration mittels energieEtikette gibt, wurde ausschliesslich das Angebot energieef-
fizienter Maschinen gemadss topten beurteilt. topten listet auf der Seite www.topten.ch fiir
verschiedene Bereiche energieeffiziente, wenig umweltbelastende und qualitativ hoch ste-
hende Produkte auf und bietet den KonsumentInnen so eine Hilfestellung beim Kauf von
Gerdten, Fahrzeugen, Heizungen etc. Gut beurteilt wurden diejenigen Unternehmen, die

mindestens zwei der drei von topten empfohlenen Maschinen im Sortiment haben.
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Das Verbesserungspotenzial der Haushaltgerdte schatzen wir als hoch ein. Die Schweize-
rische Agentur fiir Energieeffizienz geht beispielsweise beim Waschen von einem Sparpoten-
zial von iiber 30%, beim Tiefkiihlen von {iber 40% und beim Trocknen sogar von iiber 60%
aus (S.A.F.E. 2005). Sparpotenziale ergeben sich zwar nicht nur im Bereich der Energieeffi-
zienz der Gerdte, sondern auch aufgrund von Verhaltensianderungen auf der Nutzerseite
(zum Beispiel 60-Grad anstatt 95-Grad-Wasche, Wasche zum Trocknen aufhdngen anstatt
den Waschetrockner benutzen etc.). Trotzdem ist beispielsweise das Sparpotenzial durch

den Ersatz veralteter Tiefkiihlgerdte hoch.

Massnahmen im Einkauf

Beurteilt wird die Einkaufspolitik im Bereich der Haushaltgerdte. Die heutige Einkaufspoli-
tik wirkt sich direkt auf die Sortimentsgestaltung aus und ist deshalb im Hinblick auf das
kiinftige Sortiment entscheidend. Wichtige Aspekte einer 6kologischen Einkaufspolitik sind
Mindestanforderungen an Gerdte beziiglich Energieeffizienz und Materialien, eine explizite
Ausrichtung auf hocheffiziente Gerdte oder sogar quantitative Zielsetzungen zum Anteil
effizienter Gerdte am gesamten Produktsortiment.

Die untersuchten Unternehmen legen in ihrer Einkaufspolitik den Fokus fast aus-
schliesslich auf Kiihl- und Gefriergerate. Fiir andere Kategorien wie beispielsweise Wasche-
trockner bestehen meist gar keine oder nur sehr allgemeine Anforderungen. Gut bewertet
wird beispielsweise die Einkaufspolitik von Migros und Coop. Im Unterschied zu den ande-
ren Unternehmen stellt die Migros nicht nur Kriterien fiir Kiihl- und Tiefkiihlgerdte auf,
sondern nimmt das Thema Energieeffizienz auch beim Einkauf von Kaffeemaschinen auf.
Der Energieverbrauch wird als Kriterium fiir die Gestaltung des Kaffeemaschinensortiments
beriicksichtigt. Coop nimmt seit diesem Jahr nur noch A+ - und A++ -Kiihl- und Gefriergera-
te ins Sortiment auf.

Wo Unternehmen keine Informationen zur Einkaufspolitik geliefert haben, wird ange-

nommen, dass die Einkaufspolitik keine dkologischen Kriterien beriicksichtigt.

Massnahmen zur Vermarktung und Beratung

Der Verkauf energieeffizienter Gerate hangt entscheidend von der Vermarktung in der Ver-
kaufsstelle und von der Beratung des Verkaufspersonals ab. Beurteilt werden zum Beispiel
spezielle Werbekampagnen oder zusatzlich beschilderte energieeffiziente Gerdte. In der
Beratung ist entscheidend, wie gut das Verkaufspersonal iiber solche Themen geschult wird

und auch entsprechend Auskunft geben kann.
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Gut beurteilt wird Vermarktung und Beratung bei Coop, Migros und Fust. Wichtiges Kri-
terium ist insbesondere die klare Kennzeichnung und aktive Vermarktung effizienter Gera-
te. Positive Beispiele sind bei Coop die Kennzeichnung effizienter Gerdte mit dem Label
Oecoplan oder bei der Migros die Thematisierung von Energieeffizienz in Verkaufsprospek-
ten. Bei Fust wird das Verkaufspersonal {iber Provisionen motiviert, hoherwertige und damit
mehrheitlich effiziente Gerdte zu verkaufen.

Gleichzeitig werden in vielen Werbekampagnen der Preis als primares Verkaufsargument
vorgebracht und somit ineffiziente Gerdte indirekt beworben. Denn in der Regel fallen bei
vermeintlich gilinstigen Gerdten im Gebrauch hohe Stromkosten an. Solche Werbestrategien
die primdr auf den Preis zielen, sind insbesondere bei Media Markt und Interdiscount von

Bedeutung.

5.1.2. UMWELTPERFORMANCE IM BEREICH BELEUCHTUNG

Rund 14% des Haushaltstromverbrauchs wird durch die Beleuchtung verursacht (Verband
Schweizerischer Elektrizitdtsunternehmen 2006). Andere Schitzungen gehen davon aus,
dass der Anteil sogar noch deutlich hoher ist.

Das Angebot an Lampen wird seit mehreren Jahren durch energieeffiziente Produkte er-
gdnzt. So hat sich das Angebot an Sparlampen kontinuierlich erhoht. Gleichzeitig hat je-

doch kein Ersatz von ineffizienten Lampen im Sortiment stattgefunden (BFE 2002).

Resultate im Uberblick

Das Rating basiert ausschliesslich auf der Bewertung von Coop, Ikea und Migros. Zwar ver-
fligt auch Interdiscount iiber ein Lampensortiment. Da dieses aber dusserst klein ist, wurde
auf eine Bewertung von Interdiscount in diesem Bereich verzichtet. Die Resultate sind in

Figur 7 im Uberblick dargestellt.
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UBERSICHT UBER DIE UMWELTPERFORMANCE IM BEREICH BELEUCHTUNG
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Figur 7 Ubersicht iiber die Umweltperformance im Bereich Beleuchtung. Die minimale Punktzahl betrigt 200, die maxi-
male Punktzahl 1'000 Punkte. Die Sdule ,Maximale Punktzahl” stellt dar, wie viele Punkte in den einzelnen Bereichen
maximal erzielt werden kdnnten.

Das beste Resultat erzielt Ikea, primédr wegen der hohen Energieeffizienz des heutigen Sor-

timents.

Energieeffizienz des heutigen Lampensortiments

Beurteilungskriterium ist die Energieeffizienz der Lampen, nicht aber der Leuchten.b Auch
Lampen sind grésstenteils mit der energieEtikette versehen.” Zur Vereinfachung der Beur-
teilung ziehen wir nicht die energieEtikette als Beurteilungskriterium bei, sondern nehmen
eine Klassifizierung nach Lampentypen vor. So sind konventionelle Glithlampen ineffizien-
ter als Halogenglithlampen und deutlich ineffizienter als Energiesparlampen. Entsprechend

wird ein Unternehmen mit einem hohen Anteil an Energiesparlampen und hohen Umsatz

6 In Anlehnung an den Alltagssprachgebrauch und die gesetzlichen Grundlagen (Energienutzungsverordnung

des Bundes) verwenden wir fiir die fachtechnischen Begriffe Lichtquellen, Leuchtmittel oder Beleuchtungsquellen

den Begriff ,Lampen”.

7 Lampen fiir Haushaltsanwendungen sind deklariert. Dagegen miissen beispielsweise Niedervoltlampen oder Lampen fiir
Spezialanwendungen nicht mit der energieEtikette versehen werden.
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dieser Lampen besser beurteilt als eines, das hauptsdchlich konventionelle Gliihlampen im

Sortiment hat.

BEWERTUNG DES LAMPENSORTIMENTS
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Figur 8 Bewertung des aktuellen Lampensortiments (ohne Leuchten). Die dunklen Balken sind die Punkte fiir Gliihlam-
pen, die mittleren Balken diejenigen fiir Halogengliihlampen und die gestreiften diejenigen fiir Energiesparlam-
pen/Fluoreszenzréhren. Die minimale Punktzahl betrdgt fiir Angebot und Umsatz je 60 Punkte, die maximale Punktzahl
je 300 Punkte. Die maximale Punktzahl wird erreicht, wenn ausschliesslich Energiesparlampen und/oder Fluoreszenzroh-
ren im Angebot sind. Die minimale Punktzahl erhdlt ein Unternehmen, das ausschliesslich konventionelle Glihlampen im
Sortiment hat.

Das mit Abstand beste Resultat erzielt Ikea. Ein hoher Anteil der Lampen sind hoch effi-
ziente Sparlampen und Fluoreszenzrohren. Gemessen an den Verkaufszahlen ist die Bedeu-
tung der Sparlampen bei Ikea sogar noch deutlich grosser.

Das Einsparpotenzial von Lampen und Leuchten ist nach wie vor betrachtlich. Die
Schweizerische Agentur fiir Energieeffizienz geht davon aus, dass beinahe 30% des Strom-
verbrauchs durch Einsatz effizienter Lampen und Leuchten und durch entsprechende Ver-

haltensdanderungen eingespart werden kann (S.A.E.E. 2005).
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Massnahmen im Einkauf

Die drei hier beurteilten Unternehmen verfiigen alle {iber Massnahmen zur Erhéhung der
Energieeffizienz des Lampensortiments. Beispiele sind bei Coop der laufende Ausbau des
Sparlampenangebots, bei Ikea die Moglichkeit, auch die meisten Leuchten mit Energiespar-
lampen zu bestiicken oder bei der Migros die grosse Sortimentsbreite an energieeffizienten
Office-Leuchten.

Massnahmen zur Vermarktung und Beratung

Alle drei Unternehmen werden diesbeziiglich relativ gut beurteilt. Energieeffizienz von
Lampen und Leuchten wird an den Verkaufsstellen thematisiert, Hilfestellungen fiir Kun-
dInnen werden angeboten. Beispielsweise fiihrt Coop jeden Herbst Promotionen an den Ver-
kaufsstellen mit Schwergewicht Energiesparlampen durch. Bei Ikea weisen in verschiedenen
Abteilungen platzierte Schilder auf Energiesparlampen hin. Elektrozdhler erlauben einen
Vergleich des Stromverbrauchs von Gliih- und Energiesparlampen. Bei der Migros wird die
energieEtikette auf der Verpackung farbig ausgedruckt. Leuchten, die mit Energiespar-
leuchtmittel bestiickt sind bzw. mit solchen Leuchtmitteln bestiickt werden konnen, wer-

den mit einer speziellen Etikette gekennzeichnet.

5.1.3.  UMWELTPERFORMANCE IM BEREICH ELEKTRONIK

Der Stromverbrauch von elektronischen Gerdten nimmt nach wie vor stark zu und liegt heu-
te bei rund 10% des Haushaltstromverbrauchs (Verband Schweizerischer Elektrizitdtsunter-
nehmen 2006). Nicht nur werden immer mehr elektronische Gerdte verkauft. Es werden
vielfach auch immer leistungsstdrkere Gerdte und zunehmend Gerdte mit Standby-
Komponenten verkauft, die auch ungenutzt viel Strom verbrauchen. Gleichzeitig ist es zur-
zeit beinahe unmoglich, eine verldssliche quantitative Einschdtzung der Energieeffizienz
des aktuellen Elektroniksortiments vorzunehmen. Denn ein vergleichbarer Massstab wie die
energieEtikette gibt es bei elektronischen Gerdten zurzeit nicht. Zwar gibt es verschiedene
Labels, die unterschiedliche Anforderungen an Energieeffizienz sowie andere Umwelt- und
Gesundheitsanforderungen erfiillen (zum Beispiel Energy Star, TCO, Blauer Engel). Aber
vielfach sind auch Produkte, die Anforderungen eines Labels erfiillen, nicht zertifiziert und
somit nicht mit dem Label gekennzeichnet. Aus diesem Grund hat keines der untersuchten
Unternehmen ein Monitoring zur Verbreitung der wichtigsten Labels im Elektroniksortiment
aufgebaut. Kommt hinzu, dass der Elektronikbereich gepragt ist durch schnelle Sortiments-

wechsel und viele In-/Out-Aktionen, was den Aufbau eines Monitorings zusatzlich er-
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schwert. Entsprechend ist es den Unternehmen nicht moglich, eine verldssliche Einschat-

zung {iber die Verbreitung der Labels vorzunehmen.

Resultate im Uberblick

Das Rating beurteilt die Umweltperformance von Coop, Fust, Interdiscount, Media Markt
und Migros. Keine elektronischen Gerdte verkauft Ikea. Beurteilungskriterien sind wiederum
die Energieeffizienz des heutigen Sortiments sowie Massnahmen in Einkauf sowie Beratung

und Vermarktung. Die Resultate sind in Figur 9 dargestellt.

UBERSICHT UBER DIE UMWELTPERFORMANCE IM BEREICH ELEKTRONIK
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Figur 9 Ubersicht iiber die Umweltperformance im Bereich Elektronik. Die minimale Punktzahl betrigt 200, die maximale
Punktzahl 1'000 Punkte. Die Resultate von Coop, Fust und Migros beziehen sich auf Angaben aus den Fragebdgen und
aus Ladenchecks, diejenigen von Interdiscount und Media Markt nur auf Ladenchecks. Die Saule ,Maximale Punktzahl”
stellt dar, wie viele Punkte in den einzelnen Bereichen maximal erzielt werden kdnnten.

Insgesamt sind die Unterschiede in der Elektronik dusserst gering bzw. sogar von Zufdllig-
keiten geprédgt. Energieeffizienz in der Elektronik ist kaum ein Thema, weshalb das Niveau

im gesamten Detailhandel tief ist. Das beste Resultat erzielt die Migros, gefolgt von Fust.
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Energieeffizienz des heutigen Elektroniksortiments
Beurteilt wird die Energieeffizienz von Fernsehern, DVD-Recordern, Bildschirmen, PCs und
Druckern sowie das Angebot an komplementdren Produkten, die den Strom im Gebrauch zu

reduzieren vermogen.

BEWERTUNG DES ELEKTRONIKSORTIMENTS
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Figur 10 Resultate der Unternehmen im heutigen Elektroniksortiment. Die minimale Punktzahl pro Geratekategorie
betrdgt 22, die maximale Punktzahl 110 Punkte. Die Resultate von Coop, Fust und Migros beziehen sich auf Angaben
aus den Fragebdgen und aus Ladenchecks, diejenigen von Interdiscount und Media Markt nur auf Ladenchecks.

Etwas besser als der Durchschnitt wird das Sortiment von Migros und Fust beurteilt. Coop,
Interdiscount und Media Markt erzielen vergleichbare Resultate.

Bei Fernsehern sind die unterschiedlichen Typen fiir die Einschdtzung der Energieeffi-
zienz relevant. So sind LCD-Fernseher grundsdtzlich effizienter als Rohrenfernseher und viel
effizienter als Plasmafernseher und Beamer, auch wenn die zunehmende Grosse und Leis-
tung der Fernseher die erzielten Energieeinsparungen vielfach wieder zunichte machen. Das

beste Ergebnis erzielt die Migros wegen ihres hohen Anteils an LCD-Fernsehern.
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Bei den DVD-Recordern wird beurteilt, wie hoch der Anteil von besonders energieeffi-
zienten, topten-gelisteten Gerdten im Sortiment ist. Die Seite www.topten.ch listet unter
anderen Produkten energieeffiziente, wenig umweltbelastende und qualitativ hoch stehen-
de Elektronikgerite auf. Gute Noten erhalten Fust und Migros. Uber die Hilfte ihrer DVD-
Recorder wird von topten als empfehlenswert taxiert. Keine Informationen sind von Inter-
discount und Media Markt erhaltlich. Coop fiihrt keine DVD Recorder im Angebot.

Bewertungskriterien bei PCs, Bildschirmen und Druckern sind der Anteil gelabelter Pro-
dukte (Energy Star, TCO und Blauer Engel) sowie wiederum der Anteil topten-gelisteter
Gerdte im Sortiment. Die Anforderungen von Energy Star und TCO sind deutlich tiefer als
diejenigen des Blauen Engel, der als Massstab fiir Elektronikgerate gilt. Eine Differenzierung
der Unternehmen nach ihrem Anteil gelabelter Produkte ist allerdings nicht moglich, da wie
erwahnt ein entsprechendes Monitoring bei den Unternehmen fehlt. Vielfach ist es zufillig,
ob ein hoher Anteil gelabelter Produkte im Sortiment zu finden ist oder nicht. Da zudem
kein Unternehmen eine verldssliche Aussage zur Verbreitung der Labels machen kann, wird
davon ausgegangen, dass diesbeziiglich kaum Unterschiede bestehen. So wird angenommen,
dass Energy Star in all diesen drei Gerdtekategorien flichendeckend verfiigbar, TCO bei Bild-
schirmen weit verbreitet und der qualitativ hochwertige Blaue Engel in allen Kategorien nur
selten zu finden ist. Entsprechend wird dieses Kriterium bei allen Unternehmen genau
gleich hoch bewertet. Unterschiede gibt es allerdings bei den topten-gelisteten Gerdten. So
sind bei Migros rund jeder Dritte und bei Fust {iber die Halfte der Drucker von topten aus-
gezeichnet. Interdiscount und Media Markt und zum Teil auch Coop haben dazu keine Aus-
sagen gemacht.

Komplementdre Produkte leisten einen Beitrag, im Einsatz elektronischer Gerdte den
Stromverbrauch zu minimieren. Beispiele fiir solche intelligenten Produkte sind schaltbare
Steckerleisten, Master-Slave-Steckerleisten, Power Manager, Power Safer oder der ECO MAN
(Details siehe Glossar). Das breiteste Sortiment an solchen Produkten bieten Coop und
Migros.

Insgesamt schdtzen wir das Verbesserungspotenzial im Elektronikbereich als hoch ein.
Gefordert sind hier primér die Hersteller. Als ersten Schritt gilt es, Produkte auf den Markt
zu bringen, die hohen Anforderungen wie zum Beispiel denjenigen des Blauen Engels genii-
gen. Zweitens miissen diese Produkte auch entsprechend zertifiziert und mit dem Label
gekennzeichnet werden. Erst dann ist es auch fiir die Detailhdndler besser moglich, das

Kriterium Energieeffizienz bei der Sortimentsgestaltung zu beriicksichtigen.
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Massnahmen im Einkauf

Keines der untersuchten Unternehmen unternimmt im Elektronikbereich irgendwelche
Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Sortiments. So gibt es weder Richtli-
nien, die beispielsweise Produkte mit hochwertigem Label im Einkauf bevorzugen, noch
sonstige Massnahmen, die dazu fiithren, verstarkt energieeffiziente Elektronikgerdte aufzu-
nehmen. Griinde dafiir sind zum einen die heterogenen und schlecht vergleichbaren Anga-
ben der Hersteller und deren unvollstandiges Labelling. Zum anderen kommt hinzu, dass die
Umsetzung 6kologischer Anforderungen im Einkauf im kurzlebigen, von schnellen Sorti-

mentswechseln gekennzeichneten Elektronikmarkt vergleichsweise aufwandig ist.

Massnahmen zur Vermarktung und Beratung
Entsprechend dem geringen Stellenwert von Energieeffizienz in der Sortimentsgestaltung
ist diese auch in der Vermarktung und Beratung kein Thema. Keines der Unternehmen de-
klariert auf der Produktbeschreibung den Stromverbrauch oder allfallige Energielabels. Und
kein Unternehmen weist in Verkaufsprospekten oder in Verkaufsstellen auf energieeffizien-
te Alternativen hin. Ebenso werden Standby-Verluste - insbesondere im Elektronikbereich
ein wichtiges Thema - nur vereinzelt angesprochen. So weist beispielsweise die Migros ihre
Kundschaft darauf hin, Fernsehgerdte nicht per Fernbedienung sondern per On-/0ff-
Schalter abzuschalten. In den Verkaufsgesprachen ist Energieeffizienz insgesamt aber kaum
ein Thema. So konnte das Verkaufspersonal beispielsweise in keiner der besuchten Filialen
einen Drucker empfehlen, der wenig Strom verbraucht. Und nur zum Teil konnte das Perso-
nal auf komplementdre Produkte wie beispielsweise Master-Slave-Steckerleisten hinweisen.
Den Handlungsbedarf in Deklaration, Vermarktung und Beratung schadtzen wir als hoch
ein. Auf der Seite der Detailhdndler ist inshesondere zentral, den Stromverbrauch sowie die
jeweiligen Labels oder Auszeichnungen in den Produktbeschreibungen deutlich zu deklarie-
ren. Dies ist heute in keinem Unternehmen der Fall. Zudem besteht in Verkaufsgesprachen
ein grosses Potenzial, Energieeffizienz verstdrkt zu thematisieren. Gerade im Elektronikbe-
reich, wo der Beratungsbedarf hoch ist, kann mit einer kompetenten Beratung viel erreicht

werden.

5.2. BEURTEILUNG DES UNTERNEHMENS

Das Rating des Unternehmens basiert auf den vier Unternehmen, die den Fragebogen be-
antwortet haben. Fiir die iibrigen Unternehmen waren zu wenige Informationen aus exter-

nen Quellen erhdltlich als dass ein Rating moglich gewesen ware. Beurteilt werden die Leis-
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tungen des Unternehmens beziiglich der Betriebsokologie, der Beziehung zu den Angestell-

ten, der Kommunikation zu ethischen Fragen und der ausserbetrieblichen Leistungen.

5.2.1. UMWELTPERFORMANCE DES UNTERNEHMENS

Die 6kologische Verantwortung von Unternehmen betrifft nicht nur die Produkte, die sie
anbieten. Betrieblicher Umweltschutz, eine umfassende Umweltpolitik mit klar formulierten

Zielen und Massnahmen sind wichtige Aspekte der unternehmerischen Verantwortung.

Resultate im Uberblick

Die Umweltperformance des Unternehmens wird mittels Kriterien in den Bereichen Energie,
Verkehr, Abfélle und Recycling sowie im Umweltmanagement beurteilt. Die Angaben betref-
fen jeweils den gesamten Detailhandel, da Informationen nur fiir den Bereich Haushaltgera-
te, Licht und Elektronik nicht verfiighar sind. Bei den beiden Grossverteilern Migros und
Coop ist somit auch die Betriebsékologie im Bereich Food integriert. Ausgenommen sind

eigene Produktionsbetriebe.

UBERSICHT UBER DIE UMWELTPERFORMANCE DER UNTERNEHMEN
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Figur 11 Umweltperformance der Unternehmen. Die Minimalpunktzahl betrdgt 120, weil minimal die Note 1 verteilt und
diese mit den Gewichtspunkten (120) multipliziert wird. Die Maximalpunktzahl betrdagt 600 Punkte (Maximalnote 5). Bei
Interdiscount und Media Markt waren keine Angaben erhdltlich, weshalb pauschal die Mindestpunktzahl vergeben wurde.
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Spitzenreiterin iiber alle Bereiche hinweg ist die Migros, gefolgt von Coop. Im Mittelfeld
befinden sich Fust und Ikea. Keine Angaben waren von Interdiscount und Media Markt er-
haltlich.

Energie
Energieverbrauchszahlen werden nur bei Migros und Coop seit langerer Zeit erhoben. Ikea
und Fust haben erst seit Kurzem ein Energiecontrolling, weshalb die Verbrauchszahlen noch
wenig Aussagen zulassen. Bei Migros und Coop sind Einsparungen nur noch in beschrank-
tem Mass moglich, da mehrheitlich ein Energiemanagement besteht und Massnahmen zur
Steigerung der Energieeffizienz umgesetzt worden sind. Das beste Resultat erzielt die
Migros, vor allem wegen der klar formulierten Ziele und der sehr umfassenden Massnahmen
zur Reduktion des Energieverbrauchs und zur Optimierung des Energiemixes. Aber auch
Coop und Ikea haben klare Massnahmen und Ziele definiert (Coop hat vom Bund auditierte
Zielvereinbarungen). Fust ergreift insbesondere im baulichen Bereich verschiedene Mass-
nahmen.

Das Potenzial fiir eine weitere Reduktion des Energieverbrauchs ist bei den Unterneh-
men, die schon seit ldngerem auf einen effizienten Einsatz von Energie achten, relativ be-
schrankt. Grosse Moglichkeiten bestehen aber nach wie vor bei der Optimierung des Ener-

giemixes (vermehrter Beschaffung und/oder Einsatz von erneuerbarer Energie).

Verkehr

Relevant sind hier die CO2-Emissionen, die Ziele und Massnahmen im Bereich der Transport-
logistik, aber auch Massnahmen im Bereich der KundInnen- und Mitarbeitendenmobilitat.
Alle vier betrachteten Unternehmen erfassen die durch Transporte verursachten CO2-
Emissionen, wobei die meisten leichte Reduktionen vorweisen konnen. Entsprechende Mass-
nahmen sind beispielsweise eine effiziente Fahrzeugflotte, optimierte Transportketten oder
die Umlagerung von Transporten von der Strasse auf die Schiene. Im Bereich der Mitarbei-
tendenmobilitit sind Massnahmen zur Erhéhung des OV-Anteils (zum Beispiel durch Abon-
nementsvergiinstigungen) von Bedeutung. Kundenseitig ist nebst Massnahmen wie einem
Parkplatzmanagement vor allem die Standortpolitik der Unternehmen entscheidend. Hier
zeichnen sich insbesondere Fust mit einem sehr dichten Filialnetz, sowie Coop mit Standor-
ten an zentralen Citylagen mit qutem OV-Anschluss aus. Insgesamt erzielen Migros und

Coop das beste Resultat. Von den Unternehmen, die den Fragebogen ausgefiillt haben, er-
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zielt Tkea am wenigsten Punkte, primdr, weil Ikea iiber Standorte verfiigt, die mit dem 6f-
fentlichen Verkehr nicht optimal erschlossen sind.

Auch im Bereich der Transportlogistik werden kaum mehr grosse Verbesserungen erzielt
werden konnen, da die Transportketten bereits heute aus 6konomischen Griinden weitge-
hend optimiert sind. Verbesserungspotenzial besteht somit am ehesten in der Optimierung

der Mitarbeitenden- und KundInnen-Mobilitat.

Abfall

Mit Ausnahme von Ikea konnten alle Unternehmen die relativen Abfallmengen in den letz-
ten fiinf Jahren durch verschiedene Massnahmen wie Abfalltrennung und verstarktes Recyc-
ling reduzieren. Die Riicknahme von elektrischen und elektronischen Gerdten ist fiir alle
Anbieter gesetzliche Pflicht und ist dementsprechend vergleichbar.8 Grosse Unterschiede
zeigen sich dagegen bei den Abfallverwertungsquoten, das heisst bei dem Anteil der Abfdl-
le, der rezykliert bzw. wiederverwertet wird. Diese sind aber kaum durch unterschiedliche
Strategien, sondern primdr durch unterschiedliche Abgrenzungen und die unterschiedlichen
Abfallarten zu erkliren (zum Beispiel viele organische Abfille bei Migros und Coop). Uber-
durchschnittliche Resultate erzielen hier Fust und Migros mit einer umfangreichen Palette
an Massnahmen. Das Potenzial fiir weitere Verbesserungen ist in diesem Bereich immer noch

vorhanden.

Umweltmanagement

Ein gut ausgebautes Umweltmanagementsystem ist die Basis fiir eine langfristige Veranke-
rung okologischer Aspekte in der Geschidftsstrategie bzw. bei der Verbesserung der Produkte
und Prozesse. Uber ein eigentliches Umweltmanagement mit einer klar ausformulierten
Umweltpolitik und entsprechenden qualitativen und quantitativen Umweltzielen verfiigen
Migros und Coop. Verschiedene Aspekte eines Managements sind aber auch bei Fust und
Tkea vorhanden. Fiir Fust ist das Umweltleitbild der Jelmoli Holding verbindlich. Ikea ver-
fligt auf internationaler Ebene {iber eine allgemein formulierte Umweltpolitik, die aber fiir

die Schweiz nicht weiter konkretisiert wurde.

8 Seit dem 1. Juli 1996 ist die Verordnung {iber die Riickgabe, Riicknahme und Entsorgung von elektrischen und elektro-
nischen Gerdten in Kraft. Sie regelt den Umgang mit nicht mehr funktionstiichtigen Geraten. Handler sind verpflichtet,
Altgerate ihres Produktesortiments kostenlos zuriickzunehmen und einer fachgerechten Entsorgung zuzufiihren. Die Fi-
nanzierung der Verwertung von elektrischen und elektronischen Gerdten ist dank der Einfiihrung der vorgezogenen Re-
cyclinggebiihr (vVRG) gesichert. Weitere Informationen, siehe www.sens.ch.
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5.2.2. SOZIALE PERFORMANCE DES UNTERNEHMENS

Die soziale Verantwortung eines Unternehmens reicht von der Verantwortung gegeniiber
LieferantInnen und den Angestellten bis hin zur Verantwortung gegeniiber Gewerkschaften,
der breiten Offentlichkeit und dem Staat. Das vorliegende Rating konzentriert sich auf die
Verantwortung gegeniiber den Angestellten als wichtigste Anspruchsgruppe eines Unter-

nehmens im sozialen Bereich.

Resultate im Uberblick

Die soziale Performance des Unternehmens beurteilen wir anhand einer Vielzahl von Indika-
toren in den Bereichen Aus- und Weiterbildung, Entschddigung, Arbeitszeiten/Work-Life-
Balance, Organisationsfreiheit, Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz und Beschaftigte.
Weiter beurteilen wir, wieweit diese Aspekte im Rahmen eines Sozialmanagements systema-
tisch angegangen werden. Die Angaben betreffen jeweils das ganze Unternehmen und nicht
nur den Bereich Haushaltgerdte, Licht und Elektronik. Auch hier konnten nur die vier Un-
ternehmen bewertet werden, die den Fragebogen beantwortet haben (Coop, Fust, Ikea,

Migros). Die Resultate sind im Uberblick in Figur 12 dargestellt.

UBERSICHT UBER DIE SOZIALE PERFORMANCE DER UNTERNEHMEN
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B Aus- und Weiterbildung O Entschadigung
O Arbeitszeiten/Work-Life Balance O Sozialpartnerschaft
H Chancengleichheit, Wiirde am Arbeitsplatz [ Beschaftigte

O Sozialmanagement

Figur 12 Soziale Performance der Unternehmen. Die Minimalpunktzahl betrdgt 160, weil minimal die Note 1 verteilt und
diese mit den Gewichtspunkten (160) multipliziert wird. Die Maximalpunktzahl betrdagt 800 Punkte (Maximalnote 5). Bei
Interdiscount und Media Markt waren keine Angaben erhéltlich, weshalb pauschal die Mindestpunktzahl vergeben wurde.
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Was Entschddigung sowie Aus- und Weiterbildung betrifft, haben sich die Arbeitsbedingun-
gen relativ stark angeglichen. Grosse Unterschiede sind dagegen in den Bereichen Sozial-
partnerschaft und Sozialmanagement zu finden. Insgesamt erzielt die Migros das beste Re-
sultat, dicht gefolgt von Coop. Keine Angaben waren von Interdiscount und Media Markt
erhdltlich.

Aus- und Weiterbildung

Aus- und Weiterbildungsrichtlinien sind bei allen vier bewerteten Unternehmen vorhanden.
Pro Angestellte und Jahr bezahlen diese Unternehmen zwischen einem und bis zu 12 Wei-
terbildungstagen. Die Zahlen sind allerdings schlecht vergleichbar, da vielfach gesicherte
Daten fehlen oder interne und externe Ausbhildungen unterschiedlich erfasst werden. Bei
allen vier Unternehmen, die den Fragebogen beantwortet haben, hat die Lehrlingsaushbil-
dung einen relativ hohen Stellenwert. Alle verfiigen iiber Lehrlingsanteile zwischen ca. 4
und 6% gemessen an den Vollzeitstellen. Diese wichtige Bedeutung des Detailhandels als
Ausbildungsstdtte wird auch in einer Studie iiber die volkswirtschaftliche Bedeutung des
Detailhandels bestdtigt (BAK 2006).

Entschadigung

Der Mindestlohn fiir Ungelernte lag im Jahr 2005 zwischen 3'300 und 3'600 Franken bei 13
Monatslohnen. Seither hat Coop die Mindestlohne auf 3'400 Franken angehoben und bereits
angekiindigt, dass dieser im Jahr 2007 nochmals um 100 auf 3'500 Franken angehoben wird
(Coop Pressecommuniqué vom 29.09.2006. Diese Information ist nicht ins Rating eingeflos-
sen, da sich die Zahlen auf 2005 beziehen). Den hochsten Mindestlohn bezahlt der zum
Jelmoli Konzern gehorende Fust mit 3'600 CHF, wobei der tatsdchliche Bruttolohn aufgrund

von Verkaufspramien hoher ist.

MINDESTLOHNE IM DETAILHANDEL 2005

Unternehmen Mindestlohn fiir Ungelernte | Bemerkungen

Coop 3’300 2006 auf 3'400 und ab 2007 auf 3'500 CHF angehoben

Fust Uber 3'600 3'600 CHF ist der minimale Bruttolohn des Jelmoli Kon-
zerns. Dazu kommen Verkaufspramien.

Tkea 3’550 Keine

Interdiscount k.A. Lohn besteht aus Grundlohn und zum Teil fixen Pramien

Media Markt k.A.

Migros 3’300 Regionalisierter Mindestlohn zwischen 3'300 und 3’500

Tabelle 5 Ubersicht iiber die Mindestléhne im Schweizer Detailhandel 2005. Wo nicht anders vermerkt gelten die Min-
destlohne 2005 auch fiir 2006. Quellen: Detailhandelsfragebogen; www.jelmoli-holding.ch.
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Alle vier Unternehmen, die den Fragebogen beantwortet haben, bieten zudem verschiedene
zusdtzliche Sozialleistungen an (Einkaufsrabatte, iiberdurchschnittlichen Pensionskassen-
beitrige und Mutterschaftsregelungen etc.). Uberdurchschnittliche Sozialleistungen bieten
Migros, Coop und Ikea an. Zu nennen sind beispielsweise {iberdurchschnittliche Pensions-
kassenbeitrdge bei allen drei Unternehmen (2/3 der Beitrdge durch den Arbeitgeber be-
zahlt), einen 16-wochigen, zu 100% bezahlten Mutterschaftsurlaub sowie zum Teil einen
Vaterschaftsurlaub bei Ikea und Migros. Unterschiedlich weit entwickelt sind Strategien und
Massnahmen bei Entlassungen und Restrukturierungen. Die Migros verfolgt zum Beispiel
eine integrale Sozialplanung mit einem aktiven und einem passiven Sozialplan (Erhaltung
Arbeitsmarktfahigkeit und finanzielle Leistungen). Eher situativ werden Massnahmen dage-
gen bei Fust und Ikea formuliert. Insgesamt werden all diese Leistungen bei der Migros am

besten beurteilt.

Arbeitszeiten/Work Life Balance
Die Wochenarbeitszeiten schwanken zwischen 41 und 43.5 Stunden, die Ferienregelungen
differenzieren je nach Alter ebenfalls betrédchtlich. Folgende Tabelle gibt einen Uberblick

iiber diese Regelungen bei den einzelnen Unternehmen.

WOCHENARBEITSZEITEN UND FERIENREGELUNGEN IM DETAILHANDEL 2005

Unternehmen Wochenarbeitszeit | Ferienregelungen (Anzahl Wochen)

(Stunden) Ab 20 Ab 50 Ab 60
Coop 41 5
Fust 42.5 bzw. 43.5 4 bzw. 4.5
Tkea 40 5.5 5.5 5.5
Interdiscount k.A. k.A. k.A. k.A.
Media Markt k.A. k.A. k.A. k.A.
Migros 41 5 6 7

Tabelle 6 Ubersicht iiber Wochenarbeitszeiten und Ferienzeitregelungen im Detailhandel. Die Wochenarbeitszeiten und
Ferienregelungen gelten auch fiir 2006. Quellen: Detailhandelsfragebogen.

Alle vier Unternehmen bieten verschiedene flexible Arbeitszeitmodelle wie Jahresarbeitszeit
oder Gleitzeit an, allerdings in unterschiedlichem Umfang. Beim Verkaufspersonal sind fle-
xible Modelle generell eher schwierig umzusetzen. Sehr weit verbreitet ist dagegen die Teil-
zeitarbeit. Im zweiten Quartal 2005 arbeiteten im Bereich Detailhandel/Reparatur von
Gebrauchsgiitern knapp 41% der Beschiftigten Teilzeit (BES 2006b). Dies ist unter dem As-
pekt von Work-Life-Balance bzw. der Vereinbarkeit von Beruf und Familie positiv zu werten,
zumal {iber 80% der Teilzeitbeschdftigten Frauen sind (BFS 2006b). Hohe Teilzeitquoten
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konnen aber auch Ausdruck prekarer Arbeitsverhialtnisse sein, sofern keine Mindestbeschaf-
tigungsdauer garantiert wird und grosse Schwankungen im Pensum bestehen. Bei den un-
tersuchten Unternehmen kann allerdings nicht abgeschdtzt werden, ob hohe Teilzeitquoten
Ausdruck prekdrer Arbeitsverhdltnisse sind. Die Teilzeitquoten liegen mehrheitlich zwischen
40 und 60%, bei Fust liegt der Anteil bei nur 15%. Wenig verbreitet ist Teilzeitarbeit bei
Mannern und inshesondere in Kaderpositionen. Nur Ikea weist sowohl bei Mannern als auch
in Kaderpositionen hohe Teilzeitquoten von 40 bzw. 20% auf. Insgesamt erzielt Ikea das
beste Resultat.

Organisationsfreiheit

Der Detailhandel weist traditionell einen tiefen gewerkschaftlichen Organisationsgrad auf
(Rieger 2005). Trotzdem haben die Gewerkschaften bei der Durchsetzung von Mindestloh-
nen und bei den Arbeitszeiten grosse Bedeutung erlangt. Mit Ausnahme von Ikea pflegen
die Detailhdndler regelmdssige Kontakte mit Gewerkschaften. Von Interdiscount und Media
Markt sind wiederum keine Angaben erhdltlich. Eigentliche Betriebskommissionen im Un-
ternehmen gibt es nur bei Migros und Coop. Ikea kennt auf europdischer Ebene ein Be-
triebsratsmodell. Gesamtarbeitsvertrdge gibt es bei Migros und Coop, wobei bei der Migros
die grossten brancheniibergreifenden Gewerkschaften Unia und SYNA ab 2007 nicht bzw.
nicht mehr Vertragspartner sind. Bei Fust ist ein Teil der Belegschaft einem Gesamtarbeits-

vertrag unterstellt.

Chancengleichheit, Wiirde am Arbeitsplatz

Coop, Ikea und Migros verfiigen iiber Leitlinien oder Reglemente zur Wiirde am Arbeitsplatz
(zum Beispiel gegen sexuelle Beldstigung), zum Teil auch {iber eine Richtlinie fiir Gleichstel-
lung. Ansprechpersonen bei Verstdssen gegen die Wiirde am Arbeitsplatz sind vorhanden. So
verfiigen Coop, Ikea und Migros iiber unabhangige PersonalberaterInnen oder einen eigent-
lichen Sozialdienst. Die Lohngleichstellung wird bei allen vier genannten Unternehmen
nach eigenen Angaben garantiert. Dies wird zum Teil mittels internen Tools (zum Beispiel
diskriminierungsfreies Entlohnungssystem der Migros) iiberpriift. Der Frauenanteil ist im
gesamten Detailhandel insgesamt sehr hoch und lag gesamtschweizerisch 2005 bei rund
65% (BAK 2006). Die Geschlechterverhdltnisse kehren bereits auf den unteren Kaderstufen,
und in den oberen Kaderstufen stellen Frauen nur noch eine kleine Minderheit (Rieger
2005). Dies bestidtigt sich auch bei den befragten Unternehmen. Den hochsten Frauenanteil

im Kader weisen Coop mit 35% und Ikea mit 30% (im obersten Management) auf. In allen
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vier Unternehmen werden Arbeitspldtze fiir Behinderte angeboten. Bei Migros und Coop
werden rund 1% der Arbeitspldtze von behinderten Personen besetzt. Diese beiden Unter-
nehmen bemiihen sich auch um Integration von Mitarbeitenden bei Krankheit oder Behin-
derung bzw. bieten auch Wiedereingliederungspldtze an.

Das beste Ergebnis in diesem Themenbereich erzielt Coop.

Beschidftigte

Im vierten Quartal 2005 waren in der Schweiz 310'000 Personen im Bereich Detailhan-
del/Reparatur von Gebrauchsgiitern beschéftigt.? Dies entspricht 8.5% aller Beschéiftigten in
der Schweiz. Die Beschaftigtenzahlen in dieser Branche sind seit langerer Zeit riicklaufig.
Im Jahr 1995 lagen die Beschidftigtenzahlen noch bei 343'000 und somit um beinahe 10%
9% hoher (BES 2006a).

Statistiken zur Entwicklung der Beschiftigtenzahlen in den letzten 10 Jahren sind nur
bei Migros und Coop verfiighar. Die Zahlen lassen sich allerdings kaum interpretieren, da die
Branche in den letzten Jahren geprigt war von (Teil)-Schliessungen und Ubernahmen (zum
Beispiel Ubernahme von EPA durch Coop oder Ubernahme von Eschenmoser durch Fust).

Riickschliisse auf betriebsbedingte Kiindigungen konnen daraus nicht gezogen werden.

Sozialmanagementsystem

Eine explizite Sozialpolitik haben nur Migros und Coop formuliert. Fust verfiigt iiber ein
Leitbild, das auch soziale Aspekte gegeniiber Mitarbeitenden abdeckt, IKEA hat eine Mitar-
beiteridee formuliert. Eigentliche Sozialziele haben nur Migros und Coop formuliert. Diese
beiden Unternehmen verfiigen auch iiber ein Sozialmanagement, das nebst den Mitarbeiten-

den auch andere Anspruchsgruppen umfasst (zum Beispiel Lieferanten).

5.2.3.  KOMMUNIKATION ZU ETHISCHEN FRAGEN UND BREITE DES
ENGAGEMENTS

Resultate im Uberblick
Dieser Performancebereich beurteilt die Kommunikation von Nachhaltigkeitsthemen an den

Verkaufsstellen und in Firmenpublikationen und bewertet das gesellschaftliche Engagement

9 Das Bundesamt fiir Statistik definiert Beschéftigte als Personen, die in Betrieben des sekundéren und tertidren Sektors
mindestens 6 Stunden pro Woche arbeiten.
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der Unternehmen. Eine Bewertung konnte wiederum nur bei den vier Unternehmen vorge-

nommen werden, die den Fragebogen beantwortet haben (Coop, Fust, Ikea, Migros).

UBERSICHT UBER DIE KOMMUNIKATION ZU ETHISCHEN FRAGEN UND DIE BREITE DES ENGA-
GEMENTS
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B Kommunikation O Breite des Engagements

Figur 13 Kommunikation zu ethischen Fragen und Breite des Engagements. Die Minimalpunktzahl betrdgt 120, weil
minimal die Note 1 verteilt und diese mit den Gewichtspunkten (120) multipliziert wird. Die Maximalpunktzahl betragt
600 Punkte (Maximalnote 5). Bei Interdiscount und Media Markt waren keine Angaben erhéltlich, weshalb pauschal die
Mindestpunktzahl vergeben wurde.

Migros erzielt hier das beste Resultat, gefolgt von Coop.

Kommunikation zu ethischen Fragen

Die Kommunikation von Produkten mit dkologischem und sozialem Mehrwert an den Ver-
kaufsstellen sowie in Verkaufsprospekten gestalten die Unternehmen sehr unterschiedlich.
Coop und Migros verfolgen mit ihren Labeln eine generelle Strategie zur Vermarktung oko-
logischer und sozialer Produkte. Zu nennen sind bei Coop das Non-Food-Label Oecoplan, das
einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist und bei Migros die Dachmarke Engagement fiir Pro-
dukte mit 6kologischem, sozialem oder ethischem Mehrwert. Ikea verfolgt keine sorti-
mentsiibergreifende Strategie zur Vermarktung dkologischer Produkte, sondern konzentriert
sich hierbei auf das Lichtsortiment. Fust fordert gemass Leitbild dkologische Produkte mit

hoher Prioritdt, definiert aber keine explizite iibergeordnete Vermarktungsstrategie.
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Einen separaten Nachhaltigkeitsbericht publizieren Migros, Coop und Ikea (auf interna-
tionaler Ebene). Der Jelmoli-Konzern, zu dem Fust gehdrt, kommuniziert im Geschaftsbe-
richt ebenfalls regelmdssig zu Nachhaltigkeitsthemen. Die Berichte von Migros und Coop
sind sehr ausfiihrlich und decken ethische, 6kologische und soziale Fragen gleichermassen
ab.

Breite des Engagements

Migros, Coop, Ikea und Fust unterstiitzen in unterschiedlichem Rahmen &6kologische, soziale
und/oder kulturelle Projekte. Besonders sticht hier die Migros hervor, die im Rahmen des
Migros Kulturprozents eine Vielzahl von Projekten in Kultur, sozialen Fragen und Bildung
unterstiitzt. Coop verfiigt ebenfalls iiber ein breites ausserbetriebliches Engagement, Ikea
unterstiitzt verschiedene lokale Projekte im Einzugsgebiet der Einrichtungshduser. Der Jel-
moli-Konzern, zu dem Fust gehort, fokussiert sein ausserbetriebliches Engagement auf

sportliche, kulturelle und soziale Bereiche.

5.2.4. FAZIT

Die Unterschiede zwischen den einzelnen Unternehmen sind mit Ausnahme des Performan-
cebereichs Elektronik betrachtlich. Ein Vergleich iiber alle Performancebereiche hinweg ist
allerdings nicht moglich, da sich das Sortiment je nach Unternehmen jeweils stark unter-
scheidet und auch das Niveau je nach Sortimentsteil sehr unterschiedlich ist. Entsprechend
kann auch kein ,Gesamtsieger” fiir diesen Bereich des Detailhandels gekiirt werden.

Figur 14 zeigt grafisch die Resultate im Angebotsteil auf.
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ANGEBOTSPERFORMANCE IM UBERBLICK
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Figur 14 Ubersicht iiber die Angebotsperformance (Haushaltgerite, Licht und Elektronik) der einzelnen Unternehmen.
Die Minimalpunktzahl betrdgt pro Bereich 200 Punkte, weil minimal die Note 1 verteilt und diese mit den Gewichtspunk-
ten (200) multipliziert wird. Die Maximalpunktzahl betrdgt 1'000 Punkte (Maximalnote 5).
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In allen drei Angebotsbereichen gehen verschiedene Unternehmen als Sieger hervor. Die
besten Ergebnisse erzielen Fust im Bereich der Haushaltgerdte, Ikea im Bereich Beleuchtung
und Migros in der Elektronik. Im Haushaltgerdtebereich ist das Niveau bei Fust, Coop und
Migros relativ hoch, wahrend Media Markt, Tkea und Interdiscount deutlich schlechter ab-
schneiden. Im Bereich Beleuchtung schwingt Ikea mit deutlichem Abstand obenaus. In der
Elektronik schneidet die Migros vor Fust am besten ab, allerdings auf tiefem Niveau und mit
geringem Abstand zu den anderen Unternehmen. Das Verbesserungspotenzial der gesamten
Branche ist im Elektronikbereich gross. Insgesamt erzielen Interdiscount und Media Markt
die schlechtesten Ergebnisse. Diese beiden Unternehmen verfolgen eine Discountstrategie
bzw. eine aggressive Preispolitik und legen ihr Produktsortiment nicht nach Nachhaltig-
keitskriterien aus. Die angebotenen Produkte erfiillen nur geringe dkologische Anforderun-
gen.

Eindeutiger fallen die Resultate in der Unternehmensperformance aus.

UNTERNEHMENSPERFORMANCE IM UBERBLICK
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Figur 15 Ubersicht iiber die Unternehmensperformance der einzelnen Unternehmen. Die Minimalpunktzahl betrigt pro
Bereich 400 Punkte, weil minimal die Note 1 verteilt und diese mit den Gewichtspunkten (400) multipliziert wird. Die
Maximalpunktzahl betrdgt 2'000 Punkte (Maximalnote 5).
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Hier erzielt Migros das beste Resultat, gefolgt von Coop und - in einem grosseren Abstand -
von Ikea und Fust. Keine Informationen sind von Interdiscount und Media Markt verfiigbar,
weshalb diese Unternehmen pauschal mit der Mindestpunktzahl bewertet wurden. Mit Aus-
nahme von Migros und Coop, die seit ldngerer Zeit iiber ein umfassendes Nachhaltigkeits-
management verfiigen, ist das Potenzial fiir 6kologische und soziale Verbesserungen bei

allen Unternehmen nach wie vor betrachtlich.
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6. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN DES WWF

Der Anteil von Gerdten am Gesamtstromverbrauch ist enorm. Das Sparpotenzial liegt bei der
Anwendung der heutigen technischen Méglichkeiten basierend auf verschiedenen Studien
bei ungefdhr 50%. Die Detailhdndler und Hersteller haben in diesem Bereich eine grosse
Verantwortung. Denn fiir KonsumentInnen ist es heute in den meisten Bereichen schwierig,
effiziente Gerdte zu erkennen, bzw. deren ausgewiesene Vorteile auszumachen. Aber auch

die Politik ist gefordert, wichtige Grundlagen und Leitplanken fiir Unternehmen zu legen.

Empfehlungen an die Politik

» Die Resultate zeigen, dass bei gutem Klassifizierungssystem (wie dies mit der energieEti-
kette namentlich bei Kiihl- und Gefriergerdten der Fall ist) Verbesserungen bei Detailhdnd-
lern durchaus moglich sind. Der Detailhandel hat die Mdglichkeit, sein Angebot zu diffe-
renzieren und sich durch ein besonders effizientes Sortiment hervorzuheben. Es ist des-
halb von grosser Bedeutung, dass die Politik fiir alle Gerdtetypen eine transparente, obli-
gatorische Deklaration des Stromverbrauches (0ff-, On-, und Standby-Modus) von allen
Gerdtetypen einfiihrt, inshesondere fiir den stark wachsenden Electronics-Bereich. Ebenso
ist die Ausdehnung der energieEtikette auf neue Gerdtekategorien wie zum Beispiel Kaf-
feemaschinen unerldsslich.

» Bei verschiedenen Haushaltgerdten wie Backofen, Geschirrspiilern, Waschmaschinen diffe-
renziert die energieEtikette zu wenig. Das heisst, fast alle Produkte liegen in der A-Klasse.
Eine Verschdrfung des iiber 10 Jahre alten Klassifizierungssystems ist unerldsslich.

» Zudem ist die Politik gefordert besonders ineffiziente Gerdte zu verbieten, bzw. Minimal-
kriterien des Stromverbrauchs von elektrischen Geraten fiir Verkauf und Import zu erlas-
sen. Zum Beispiel ist ein Watt Standby-Verbrauch genug! Dieser Wert kann meist sogar un-

terboten werden.

Empfehlungen Detailhandel

Auch wenn wichtige Rahmenbedingungen nicht durch den Detailhandel allein geschaffen
werden konnen, gibt es auf der Stufe der Handler eine Reihe von Massnahmen, die einen
grossen Beitrag zur Steigerung der Energieeffizienz leisten konnen. Diese wirken nicht nur
unternehmensintern, sondern haben auch einen Einfluss auf die Hersteller. Wichtige Mass-

nahmen zur Verbesserung des Sortiments:
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1. Minimalstandards fiir den Einkauf von Geraten.

2. Einfiihrung einer Top-Gerdte-Strategie.

3. Sichtbarmachung effizienter Produkte gegeniiber den KundInnen.

4, Aufforderungen der Hersteller zur Verbesserung des Produktsortiments (zum Beispiel bei

Kaffeemaschinen).

Umweltperformance der Haushaltgerate

Die wichtigsten Punkte einer verantwortungsvollen Einkaufspolitik sind:

» Kiihl- und Gefriergerdte: A+ - und A++ -Anteile erhohen, Gerdte unter A+ aus dem Sorti-
ment nehmen.

» Waschetrockner: Warmepumpentumbler ins Sortiment aufnehmen, denn nur diese sind A-
klassig.

» Waschmaschinen, Geschirrspiiler, Backofen: Nur A-klassige Modelle anbieten.

» Kennzeichnung und Vermarktung: Verstarkung der an sich gut greifenden energieEtikette
mit erganzenden Massnahmen wie Hinweise auf finanzielles Einsparpotenzial oder Kenn-
zeichnung mit eigenen Umweltlabels. Allenfalls zusdtzliche Kennzeichnung von topten-
Produkten.

» Einflussnahme auf Hersteller: Gezielte Einkaufsgesprache zum Thema Energie Effizienz mit
den Herstellern, so zum Beispiel bei den Herstellern von Kaffeemaschinen (gemdss Topten-

Kriterien).

Umweltperformance Licht

Das Sparpotenzial im Bereich Beleuchtung ist nach wie vor riesig. Auch hier konnen Detail-

hédndler ihren Beitrag dazu leisten. Wichtigste Massnahmen:

» Gezielte Forderung von Sparlampen am Verkaufspunkt (Promotionen, Aktionen, Preisvor-
teile aufzeigen)

» Ausbau eines Leuchtenangebotes, welches fiir Sparlampen geeignet ist.

» Grundausstattung von Leuchten mit Sparlampen.

> Neugestaltung der Preispolitik von Spar- und Gliihlampen.

Umweltperformance Elektronik
Die Situation im Bereich der Electronics ist ungleich schwieriger. Hier gibt es keine brauch-
baren Orientierungshilfen wie die energieEtikette. Das heisst, es sind vorerst wichtige

Grundlagen zu schaffen. Die Situation bietet Detailhdndlern aber auch eine Chance, sich am
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Markt zu profilieren. Im Vordergrund stehen Fernseh-, Hifi-Gerdte und Set-Top-Boxen, so-
wie Computer, Bildschirme, Drucker, Multifunktionsgerdte und Modems. Die wichtigsten
Massnahmen:
» Erarbeitung einer gezielten Einkaufspolitik:
» Systematischer Ausbau des Sortiments mit hocheffizienten Gerdten gemdss den Krite-
rien von Topten,
> Eliminieren von Produkten, die nicht die Grenzwerte von Energy Star und der Europdi-
schen Codes of Conduct erfiillen.
» Transparente Deklaration des Stromverbrauchs (On-, Standby-, Off- und Jahresverbrauch)
» Kennzeichnung und Promotion von effizienten Produkten.
» Deklaration von bestehenden Labels, wo vorhanden (zum Beispiel Blauer Engel).

» Kennzeichnung topten-gelisteter Gerdte (www.topten.ch).

Umweltperformance Unternehmen

Unternehmen, die seit ldangerem iiber ein umfassendes Umweltmanagement verfiigen, haben
in den letzten zehn Jahren konstant Verbesserungen erzielt. Dies betrifft primar Migros und
Coop. Das Know-how fiir weitere mdgliche Verbesserungsschritte ist dort gut verankert. Bei
den meisten anderen Unternehmen besteht aber noch ein betrdchtliches Potenzial. Zu emp-
fehlen ist den anderen Unternehmen primar eine systematischere Betrachtung der Prozesse
im Rahmen eines eigentlichen Umweltmanagementsystems. Darunter verstehen wir die sys-
tematische Erfassung von Kennzahlen und darauf basierend die Festlegung von Zielen, die
Planung und Umsetzung von Massnahmen sowie auch die entsprechenden Kontrollen und
Korrekturen. Coop und Migros haben dies mehrheitlich umgesetzt, verschiedene Ansatz-
punkte sind bei Ikea und Fust vorhanden. Es hat sich bei vielen Unternehmen gezeigt, dass

sich mit einem Umweltmanagementsystem auch erhebliche Kosten einsparen lassen.

Soziale Performance des Unternehmens

Im Detailhandel hat in den letzten Jahren eine Angleichung der Arbeitsbedingungen statt-

gefunden. Dies dussert sich beispielsweise in vergleichbaren Mindestlohnen und Wochenar-

beitszeiten.

» Gesamtarbeitsvertrdge definieren die Eckpfeiler der Arbeitsverhaltnisse und tragen mass-
geblich zur Gleichbehandlung der Angestellten und zur Kontinuitat der Sozialpartner-
schaft bei. Den Unternehmen, die {iber keinen Gesamtarbeitsvertrag verfiigen, wird emp-

fohlen, mit den Gewerkschaften entsprechende Verhandlungen aufzunehmen. Dies betrifft
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Ikea, Media Markt und zum Teil auch Fust. Zudem wdre es wiinschenswert, wenn der Gel-
tungsbereich des Coop-Gesamtarbeitsvertrags auf den zur Coop-Gruppe gehdrenden Inter-

discount ausgedehnt wiirde und der Migros-Gesamtarbeitsvertrag breiter abgestiitzt ware.

hd

In einer Branche, die starken saisonalen Schwankungen unterworfen ist, ist es zentral,
allen Angestellten moglichst stabile Arbeitsverhdltnisse zu bieten und die Schwankungen
in Arbeitszeit und Lohn so weit wie moglich zu minimieren. Zu empfehlen ist insbesondere

eine systematische Umwandlung von Stundenléhnen in Monatslohne.

hd

Grosse Unterschiede zeigen sich in den zusdtzlichen Sozialleistungen, die von den Unter-
nehmen angeboten werden. Aufgrund der Charakteristika des Detailhandels als Branche
mit einem hohen Frauenanteil und eher tiefem Lohnniveau sind {iberobligatorische Kin-
derzulagen, {iberobligatorische Beteiligungen der Arbeitgeber an den BVG-Pramien sowie

iiber das Gesetz hinausgehende Mutterschaftsregelungen von Bedeutung.

hd

Der Frauenanteil in mittleren und hoheren Kaderpositionen ist mit geeigneten Forder-
massnahmen zu erhdhen. Die tiefen Frauenanteile im Kader stehen in grosser Diskrepanz
zu den hohen Frauenanteilen bei den Angestellten. Ein Nachholbedarf besteht bei fast al-

len Unternehmen.

Kommunikation zu ethischen Fragen und Breite des Engagements

Bei fast allen Unternehmen besteht ein grosses Potenzial in der Kommunikation von Nach-
haltigkeitsaspekten. Dies betrifft zum einen die aktive Vermarktung von nachhaltigen Pro-
dukten, zum anderen die Berichterstattung iiber Nachhaltigkeitsthemen in einem breiteren
Sinn. Einzig Migros und Coop und zum Teil auch Ikea und Fust berichten regelmdssig und
umfassend {iber ihr Engagement und ihre Leistungen im Bereich Nachhaltigkeit und ver-
markten ihre okologische Produkte zum Teil aktiv. Auch Unternehmen, die nicht in der
Lage sind, periodisch Nachhaltigkeitsberichte zu publizieren, haben die Moglichkeit, auf
Produktebene die Transparenz zu erhohen und auf deren okologischen und allenfalls auch

sozialen Mehrwert hinzuweisen.
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Resultate
Punkte
1000
900
800
700 —
600 —— -
500 — -
400 —— - — - -
300 — - — - — H - - — - —
200 — - — - — H H - — - —
100 —— - — - — H H - — - —
0
Umweltperformance  Umweltperformance  Umweltperformance | Umweltperformance  Soziale Performance ~ Kommunikation und
Haushaltgerdte Licht Elektronik Unternehmen Unternehmen Breite des
Engagements
Angebot Unternehmen
@ Coop O Durchschnitt bewertete Unternehmen
Vergleich
Gewichtung Note Punkte bewertete
Unternehmen
Angebot 600 2.8 1’657 +6%
A) Umweltperformance Haushaltgerdte 200 4.0 793 +29%
B) Umweltperformance Licht 200 2.5 500 -15%
C) Umweltperformance Elektronik 200 1.8 363 0%
Unternehmen 400 3.9 1’571 +48%
D) Umweltperformance Unternehmen 120 3.9 470 +48%
E) Soziale Performance Unternehmen 160 3.6 573 +42%
F) Kommunikation und Breite des En-
120 4.4 528 +57%
gagements
Total 1'000 3.2 3228 -

Durchschnitt Umweltperformance Haushaltgerdte: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt und Migros. Durch-
schnitt Umweltperformance Licht: Coop, Ikea, Migros. Durchschnitt Umweltperformance Elektronik: Coop, Fust,
Interdiscount, Media Markt und Migros. Durchschnitt Unternehmen: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt
und Migros. Pro Kriterium wird eine Note von 1 bis 5 verteilt. Diese Note wird mit der Gewichtung multipliziert,
woraus sich die Punktzahl ergibt. Minimal sind 1'000 Punkte, maximal 5'000 Punkte zu erzielen.
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Firmensitz Coop, Thiersteinerallee 12, Postfach 2550, 4002 Basel

Schweiz Ausland Total
Umsatz Verkaufsstellen 2005 14'065 Mio. CHF 0 114'065 Mio. CHF
Anzahl Verkaufsstellen 2005 934 0 934
Anzahl Verkaufsstellen mit Haushaltgerdten, ca. 125 Mio. CHF 0 ca. 125 Mio. CHF
Licht und/oder Elektronik 2005
Flache Verkaufsstellen 2005 1'300'000 m2 0 1'300'000 m2
Durchschnittliche Flache Verkaufsstellen 1'392 m2 0 1'392 m2
2005

Schweiz Ausland Total
Mitarbeitende 2005 (Vollzeitaquivalente)

Bemerkungen: Das Rating des Angebots bezieh
nik. Das Rating des Unternehmens schliesst au

t sich ausschliesslich auf die Bereiche Haushaltgerdte, Licht und Elektro-
ch die iibrigen Detailhandelsbereiche (ohne Produktion) mit ein.

Griindung/Geschichte

Coop wurde 1890 als Verband schweizerischer Konsumvereine (VSK) gegriin-
det und 1893 in eine Genossenschaft umgewandelt. Speziell fiir die Entwick-
lung von Coop in der Schweiz ist, dass die Genossenschaften nicht nur als
Selbsthilfeorganisationen in Arbeiterkreisen entstanden, sondern auch von
biirgerlichen Kreisen gegriindet wurden. Heute ist Coop die zweitgrosste
Detailhandelsgruppe der Schweiz.

Positionierung und Vision

"Coop ist im Bereich der Oko- und Fairtrade-Produkte Marktleader. Coop hat
den Anspruch, die beste und kundennachste Detailhdndlerin der Schweiz zu
sein. Deshalb orientiert sich Coop an den langfristigen Konsumtrends Le-
bensfreude, Frische, Gesundheit, Convenience und Dynamik. Als genossen-
schaftlich organisiertes Unternehmen ist Coop in erster Linie ihren mehr als
zwei Millionen Mitgliederhaushalten verpflichtet. Ein Versprechen, das sich
auch im Coop Leitbild findet: Wir sind unseren Kundinnen und Kunden nah."

Geschaftsfelder

% Umsatz

1. Einzelhandel

Supermarkte, Megastores, Coop City, Coop Pronto, | n.a.
Coop Wineshop, Coop Vitality Apotheke, Coop
Mineraldl, Bau+Hobby, Import Parfiimerie, Inter-
discount, Top Tip, Lumimart

2. Produktionsbetriebe

CWK, Chocolat Halba, Nutrex, Pasta Gala, Stein- | n.a.
fels Cleaning Systems, Reismiihle Brunnen,

Swissmill

3. Weitere

Coop Restaurant, Coop Freizeitcenter, Coop n.a.
Bildungszentren, Bale-Hotels

Tochtergesellschaften

Coop Mineraloel AG, Coop Vitality AG, Bell n.a.
Holding AG, Betty Bossi Verlag AG
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Coop Starken Schwachen

Angebot - Uberdurchschnittlich hoher Anteil | - Noch keine spezifischen Anforde-
von Kiihl- und Gefriergerdten der rungen an die Energieeffizienz von
Klassen A++ und A+ im Angebot Waschetrocknern und Kaffeema-
und gemessen an den verkauften schinen
Stiickzahlen - Hoher Anteil von Glithlampen im

- Coop Oecoplan-Label fiir besonders Angebot und am Umsatz

effiziente und 6kologische Kiihl- - Energieeffizienz in der Elektronik
und Gefriergerdte kein Thema

- Promotionen in den Verkaufsstel-
len mit Schwergewicht auf Ener-

giesparlampen
Sl - Quantifizierte Umweltziele in den - Lohngleichstellung wird nicht von
Bereichen Energie und Verkehr externer Stelle iiberpriift
- Gut ausgebautes Umwelt- und - Teilzeitarbeit im Kader noch nicht
Sozialmanagement verbreitet

- Langjahrige Sozialpartnerschaft
- Aktive Vermarktung nachhaltiger
Produkte

ANGEBOT

A) UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE (20%)
Die Umweltperformance im Bereich Haushaltgerdte liegt {iber dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen.

Energieeffizienz der Haushaltgerdte: Coop hat Waschmaschinen, Waschetrockner, Kiihlschranke,
Gefriergerdte sowie Kaffee- und Espressomaschinen im Angebot. Mit Ausnahme der Waschetrockner
wird das Angebot von Coop iiberdurchschnittlich bewertet. Der Anteil Kiihlschranke der Energieeffi-
zienzklassen A++ und A+ im Angebot betrdgt insgesamt ca. 75% und liegt somit weit iiber dem
Durchschnitt der Branche. Ihr Anteil gemessen an den verkauften Stiickzahlen liegt sogar noch dar-
tiber. Bei den Gefriergeraten bietet Coop im Branchenvergleich ebenfalls einen iiberdurchschnittlichen
Anteil von Geraten der Energieeffizienzklassen A++ und A+ an, namlich iiber 70%. Gegenwartig hat
Coop nur Waschetrockner der Energieeffizienzklasse C im Angebot. Coop hat zwei effiziente, topten-
gelistete Kaffeemaschinen im Angebot.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments: Fiir Kiihl- und
Gefriergerdte, welche mit dem Oecoplan-Label ausgezeichnet sind, hat Coop ein spezielles Produktan-
forderungsprofil erstellt. Die Anforderungen an die Gerdate gehen iiber Energieeffizienz hinaus und
beinhalten zum Beispiel auch Anforderungen an das Material und die verwendeten Kaltemittel. Die

Bedienungsanleitung muss {iber Energiespartipps in Zusammenhang mit der Nutzung informieren.
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Gegenwartig bestehen noch keine spezifischen Anforderungen fiir Waschetrockner und Kaffeemaschi-
nen.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Haushaltgerate: Durch das Oecoplan-Label fiir be-
sonders energieeffiziente und 6kologische Kiihl- und Gefriergerdte konnen Kunden auf einen Blick
besonders vorteilhafte Gerdte erkennen. Mit Broschiiren wird auf besonders effiziente Kiihl- und Ge-

friergerdte hingewiesen. Darin wird auch auf das finanzielle Sparpotenzial aufmerksam gemacht.

B) UMWELTPERFORMANCE LICHT (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Licht liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Allerdings bildet sich der Durchschnitt aus nur drei Unternehmen und ist daher nicht reprasentativ.
Lampentypen: Sparlampen und Kompaktleuchstofflampen machen rund 15% des Lampensortiments
aus. Im Gegensatz dazu machen Gliihlampen iiber 50% des Sortiments aus. Die Anteile der Sparlam-
pen und Kompaktleuchstofflampen im Angebot und am Umsatz liegen damit unter dem Durchschnitt
der betrachteten Unternehmen.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments: Das Sparlampen-Angebot
wird laufend ausgebaut. Die Umsatzanteile der Energiesparlampen steigen regelmdssig. Die Energie-
sparlampen sind zudem sehr tief distribuiert, das heisst, sie sind auch in kleinen Verkaufsstellen er-
haltlich.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen: Coop fiihrt in den Verkaufsstellen jeden
Herbst Promotionen mit Schwergewicht auf Energiesparlampen durch. Die Verpackungen und der Ver-
kaufspunkt sind gut beschildert und informativ aufgebaut, was auch in den Ladenchecks bestdtigt
werden konnte. Das Personal wird {iber Elektromaterial, Leuchten und Leuchtmittel geschult, wobei

auch die Bedeutung der energieEtikette thematisiert wird.

C) UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Elektronik liegt im Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Energieeffizienz der Elektronik: Coop hat kein festes Sortiment im Bereich Elektronik, bietet aber
im Rahmen von IN/OUT-Aktionen eine kleine Auswahl elektronischer Gerdte wie Fernseher, PCs, Bild-
schirme und Drucker an. Im Bereich Fernseher bestand das Aktionsangebot 2005 zu 75% aus effizien-
ten LCD-Fernsehern und zu 25% aus relativ ineffizienten Beamern. Damit liegt die Energieeffizienz der
angebotenen Fernsehgerdate im Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.

Wie bei allen bewerteten Unternehmen sind auch bei Coop keine verldsslichen quantifizierten Infor-
mationen zu Druckern, PCs und Bildschirmen vorhanden, die mit einem Energie- bzw. Umweltlabel wie
Energy Star, TCO oder Blauer Engel ausgezeichnet sind. Entsprechend wird Coop diesbeziiglich gleich
wie alle anderen Unternehmen bewertet. Der Anteil effizienter, topten-gelisteter elektronischer Gera-
te im Angebot ist nicht bekannt. Coop hat schaltbare Steckerleisten, Master-Slave-Steckerleisten und
den ECO-MAN im Angebot, welche den Stromverbrauch elektronischer Gerdte wahrend deren Einsatz zu
minimieren helfen.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments: Gemass Angaben von

Coop ist Elektronik ein absolutes Randangebot. Die Umweltanstrengungen des Unternehmens bezie-
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hen sich nicht auf solche Randangebote sondern auf schwergewichtige Sortimentsbereiche. Coop
verfiigt somit — wie auch alle anderen bewerteten Unternehmen - {iber keine entsprechende Einkaufs-
politik und ergreift keine Massnahmen zur Erhéhung des Anteils energieeffizienter Gerate.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerdte: Es wird angenommen, dass
das Personal in Sachen Energieeffizienz der elektronischen Gerdte nicht geschult wird. Energieeffi-
ziente Elektronikgerdte werden nicht aktiv vermarktet. Der Stromverbrauch der elektronischen Gerdte

wird in der Produktbeschreibung nicht deklariert.

UNTERNEHMEN

D) UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN (12%)

Die Umweltperformance des Unternehmens liegt {iber dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Energie: Der umsatzbezogene Energieverbrauch hat in den letzten Jahren um 4% abgenommen. Coop
hat vom Bund auditierte Zielvereinbarungen fiir Verteilzentralen, Produktionsbetriebe und Verkaufs-
stellen. Es bestehen quantifizierte Ziele zur Reduktion der CO,-Emissionen.

Verkehr: Der Dieselverbrauch pro tkm hat in den vergangenen fiinf Jahren um 9% abgenommen.
Massnahmen sind unter anderem Eco-drive-Kurse, mehr Bahntransporte und der Einsatz treibstoffspa-
render LKWs. Auch zur Optimierung der Mitarbeitenden- und Kundenmobilitat sind Massnahmen er-
griffen worden (zum Beispiel Parkplatzmanagement, gute OV-Anbindung der Verkaufsstellen).
Abfille und Recycling: Die Betriebsabfallmengen haben in den letzten fiinf Jahren relativ um ca. 2%
abgenommen. Die Abfallverwertungsquote liegt bei 62%. Es besteht ein umfassendes Riicknahmesys-
tem fiir Kundenabfille.

Umweltmanagement: Coop verfiigt iiber umfassende Umweltleitsdtze, die Produkte, Prozesse und
Kommunikation umfassen und Geschaftspartner mit einschliessen. Umweltziele sind, sofern zweck-

massig, quantifiziert.

E) SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN (16%)

Coop liegt beziiglich der sozialen Performance {iber dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Aus- und Weiterbildung: Richtlinien fiir Aus- und Weiterbildungen umfassen eine Aushildungsstrate-
gie sowie einen Leitfaden fiir externe Aus- und Weiterbildung. Pro Vollzeitstelle gibt es rund 5.5 Tage
bezahlte Aus- und Weiterbildung, was {iberdurchschnittlich ist. Im Jahr 2005 hat Coop rund 2'000
Lehrstellen besetzt, im Jahr 2008 wird die Anzahl sogar auf 2'800 erhdht.

Entschadigung: Der Mindestlohn liegt mit CHF 3'300 im Jahr 2005 leicht unter dem Durchschnitt der
verglichenen Unternehmen. 2006 wurde der Mindestlohn auf 3'400 und im 2007 wird er nochmals auf
CHF 3'500 angehoben. Die zusatzlichen Sozialleistungen umfassen unter anderem héhere Pensionskas-
senbeitrdge und einen zu 100% bezahlten Mutterschaftsurlaub ab dem 6. Anstellungsjahr. Bei Um-
strukturierungen wird den Betroffenen innerhalb des Unternehmens eine neue Anstellung angeboten.
In Einzelfdllen wurden auf die spezifische Situation zugeschnittene Sozialplane erstellt und ange-

wandt.
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Arbeitszeiten/Work-Life-Balance: Hinsichtlich der Wochenarbeitszeit sowie der Ferienregelungen
wird Coop iiberdurchschnittlich bewertet. Stellen mit flexiblen Arbeitszeitmodellen bestehen, be-
schranken sich aber auf Gleitzeit und Teilzeit. Arbeitspldne sind auch Angestellten im Stundenlohn
zwei Wochen im Voraus bekannt. Eine Mindestbeschaftigungsdauer wird fiir Angestellte im Stunden-
lohn zugesichert. Es gibt vertraglich festgelegte Regelungen fiir die Abweichung der effektiven Ar-
beitszeit von der Sollarbeitszeit. Diese sind aber nicht prozentual festgelegt.

Sozialpartnerschaft: Coop bekennt sich zu einer tragfahigen Sozialpartnerschaft und steht in regel-
massigem Kontakt mit Gewerkschaften im Rahmen einer paritatisch zusammengesetzten Kommission.
Dem Gesamtarbeitsvertrag von Coop sind knapp 80% der Mitarbeitenden unterstellt.
Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz: Coop verfiigt iiber eine betriebliche Regelung gegen
sexuelle Beldstigung und einen regional organisierten Sozialdienst. Eine Gleichstellungsbeauftragte
wird nicht beschaftigt, Gleichstellungsfragen werden aber von zwei Personen im juristischen Dienst
bzw. Sozialdienst behandelt. Lohngleichstellung wird gemdss Coop garantiert, aber nicht extern iiber-
priift. Der Frauenanteil im Unternehmen betrdgt rund 60%. Der Frauenanteil im Management (Mana-
gement und Fachmanagement) liegt mit rund 35% leicht iiber dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen. Ca. 1% der Arbeitsplatze wird von behinderten Personen besetzt.

Beschaftigte: Die Beschéftigtenzahlen haben in den letzten 10 Jahren stark zugenommen, was primar
durch Zukdufe zu erkldren ist.

Sozialmanagement: Coop hat eine umfassende Sozialpolitik definiert und entsprechende Sozialziele,

vor allem im Personalbereich, formuliert.

F) KOMMUNIKATION UND BREITE DES ENGAGEMENTS (12%)

Beziiglich Kommunikation und Breite des Engagements liegt Coop iiber dem Durchschnitt der bewer-
teten Unternehmen.

Kommunikation: Coop verfolgt eine generelle Strategie zur Vermarktung energieeffizienter resp.
okologischer Produkte. Non-Food-Produkte und Dienstleistungen mit dkologischer Mehrleistung wer-
den mit dem Label Coop Oecoplan ausgezeichnet, welches einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist.
Coop publiziert alle zwei Jahre einen umfassenden Nachhaltigkeitsbericht. Das Unternehmen hat den
dem Rating zugrunde liegenden Fragebogen vollstandig und plausibel beantwortet.

Breite des Engagements: Coop unterstiitzt konstant dkologische, soziale und kulturelle Projekte in
sehr vielen Bereichen (Sport, Kultur, Nachhaltige Landwirtschaft, Biodiversitdt, Soziales, Fair Trade
und Dritte Welt etc.). Das Jahresbudget zur Forderung solcher Projekte liegt bei rund 20.5 Mio. CHF.
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ANHANG 2: FUST
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Resultate
Punkte
1000
900
800
700
600 H S
500 H
400 H —
300 H H H - — H —
200 H H H — — H —
100 3 3 3 - — 3 —
0
Umweltperformance ~ Umweltperformance  Umweltperformance | Umweltperformance  Soziale Performance ~ Kommunikation und
Haushaltgerate Licht Elektronik Unternehmen Unternehmen Breite des
Engagements
Angebot Unternehmen
B Fust O Durchschnitt bewertete Unternehmen
Vergleich
Gewichtung Note Punkte bewertete
Unternehmen
Angebot 400 3.0 1212 +16%
A) Umweltperformance Haushaltgerdte 200 4.2 841 +36%
B) Umweltperformance Licht 0 - - -
C) Umweltperformance Elektronik 200 1.9 371 +3%
Unternehmen 400 2.9 1’155 +9%
D) Umweltperformance Unternehmen 120 3.2 383 +20%
E) Soziale Performance Unternehmen 160 2.7 436 +8%
F) Kommunikation und Breite des En-
120 2.8 336 0%
gagements
Total 800 3.0 2'366 -

Durchschnitt Umweltperformance Haushaltgerate: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt und Migros. Durch-
schnitt Umweltperformance Licht: Coop, Ikea, Migros. Durchschnitt Umweltperformance Elektronik: Coop, Fust,
Interdiscount, Media Markt und Migros. Durchschnitt Unternehmen: Coop, Fust, Ikea, Interdiscount, Media Markt
Migros. Pro Kriterium wird eine Note von 1 bis 5 verteilt. Diese Note wird mit der Gewichtung multipliziert, woraus
sich die Punktzahl ergibt. Minimal sind 800 Punkte, maximal 4'000 Punkte zu erzielen.
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Firmensitz Oberbiiren, Schweiz

Schweiz Ausland Total
Umsatz Verkaufsstellen 2005 777.3 Mio. CHF 0 777.3 Mio. CHF
Anzahl Verkaufsstellen 2005 144 0 144
Anzahl Verkaufsstellen mit Haushaltgerdten,
Licht und/oder Elektronik 2005
Fliche Verkaufsstellen 2005 72'100 m? 72'100 m?
Durchschnittliche Flache Verkaufsstellen 500 m? 500 m?
2005

Schweiz Ausland Total
Mitarbeitende 2005 (Vollzeitdquivalente) 1'542 0 1'542

Bemerkungen: Das Rating des Angebots bezieht sich ausschliesslich auf die Bereiche Haushaltgerdte und Elektronik. Das

Rating des Unternehmens schliesst auch allfdllige weitere Detailhandelshereiche (ohne Produktion) mit ein.

Griindung/Geschichte

1966 Griindung durch Walter Fust; 1967 erste Niederlassung in Olten;
1976 erste Filiale in der Westschweiz; 1994 Ubernahme durch Jelmoli
Holding AG; 1995 Expansion in den Bereich Computer und Telekommuni-
kation; 1996 Erwerb der Aktienmehrheit der Jelmoli Holding AG durch
Walter Fust; 1998 Akquisition der Portable Shop Schweiz AG; 2002 Uber-

nahme der Rediffusion AG.

Positionierung und Vision

Fiihrender Detailhdndler der Schweiz im Bereich Elektrohaushalt, Unter-

haltungselektronik und Computer.

Geschéftsfelder % Umsatz

1. Elektrohaushalt Kiihlschranke, Gefriergerdte, Waschmaschinen, >40%
Kochherde, Backdfen, Kiichengeréte, Kaffeema-
schinen

2. Multimedia Unterhaltungselektronik, Computer und Compu- | >40%
terzubehor

3. Kiiche/Bad Kiichen- und Badrenovationen, Generalunter- <20%
nehmung fiir Gesamtrenovationen und Umbau-
ten

Tochtergesellschaften n.a. n.a.
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Fust Starken Schwachen
Angebot - Hohe Anteile A-klassiger Haushalt- | - Energieeffizienz in der Elektronik
gerdte beziiglich Angebot und ver- kein Thema

kaufter Gerdte

- A-Gerdte beim Kiihlen ein Muss

- Einige effiziente, topten-gelistete
Kaffee- und Espressomaschinen im
Angebot

- Verschiedene effiziente, topten-
gelistete Fernseher, DVD-Recorder
und Drucker im Angebot

Sl - Betrdchtliche Abnahme der durch - Umweltziele sind nur teilweise

Transportlogistik verursachten CO,- quantifiziert
Emissionen seit 2002 - Vergleichsweise langere Wochen-

- Gutes Abfallmanagementsystem arbeitszeiten und kiirzere Ferien-

- Vergleichsweise hoher Mindestlohn dauer
fiir Ungelernte als Basislohn - Keine Frauen im Kader

- Sehr viele bezahlte Schulungen

- Hoher Lehrlingsanteil

ANGEBOT

A) UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Haushaltgerate liegt deutlich iiber dem Durchschnitt der bewerte-
ten Unternehmen.

Energieeffizienz der Haushaltgerdte: Fust hat sdmtliche der im Rating beriicksichtigten Haushaltge-
rate im Angebot (Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirrspiiler, Kiihlschrdanke, Gefriergerite,
Backdfen, Kaffee- und Espressomaschinen). Das Sortiment von Fust wird iiber alle Gerdtekategorien
hinweg liberdurchschnittlich bewertet. Der Anteil Gerdte der Energieeffizienzklasse A im Angebot
sowie deren Anteil gemessen an den verkauften Stiickzahlen liegt jeweils {iber dem Durchschnitt der
bewerteten Unternehmen. Alle drei topten-gelisteten Kaffeemaschinen sind im Angebot.
Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments: Es werden ver-
schiedene Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz des Haushaltgerdtesortiments umgesetzt.
Beim Einkauf werden A-Gerdte bevorzugt. Beim Kiihlen sind A-Gerate ein Muss.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Haushaltgerate: Die Energieeffizienz ist an den
Gerdten im Laden sowie in der Werbung deklariert. Das Personal wird in Sachen Energieeffizienz ge-
schult. Das Verkaufspersonal wird iiber ein Provisionssystem motiviert, hoherwertige Gerdte zu verkau-

fen.

INrate | 16. November 2006 | NACHHALTIGKEITSRATING IM SCHWEIZER DETAILHANDEL (HAUSHALTGERATE, LICHT UND ELEKTRONIK) |
ANHANG



173

B) UMWELTPERFORMANCE LICHT (0%)

Das Unternehmen fiihrt keine Lampen im Angebot. Dieser Sortimentsbereich wird deshalb nicht be-
wertet.

Lampentypen: Keine Bewertung, da keine Lampen im Angebot sind.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments: Keine Bewertung, da keine
Lampen im Angebot sind.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen: Keine Bewertung, da keine Lampen im
Angebot sind.

C) UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Elektronik liegt leicht {iber dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen.

Energieeffizienz der Elektronik: Fust hat sdmtliche der im Rating beriicksichtigten elektronischen
Gerdte im Angebot (Fernseher, DVD-Recorder, Drucker, PCs und Bildschirme). Ungefahr 30% des An-
gebots an Fernsehgerdten besteht aus relativ ineffizienten Plasmafernsehern und Beamern, rund 10%
aus Rohrenfernsehern und etwa 60% aus effizienten LCD-Gerdten. Damit liegt die Energieeffizienz der
angebotenen und verkauften Fernsehgerdte leicht unter dem Schnitt der bewerteten Unternehmen.
Der Anteil effizienter, topten-gelisteter Fernsehgerate liegt unter 10%, aber dennoch iiber dem
Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Der Anteil topten-gelisteter DVD-Recorder und Drucker im
Angebot betrdgt 40-60% und liegt damit {iber dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Wie
bei allen bewerteten Unternehmen sind auch bei Fust keine verlasslichen quantifizierten Informatio-
nen zu Druckern, PCs und Bildschirmen vorhanden, die mit einem Energie- bzw. Umweltlabel wie
Energy Star, TCO oder Blauer Engel ausgezeichnet sind. Entsprechend wird Fust diesbeziiglich gleich
wie alle anderen Unternehmen bewertet.

Gemdss Ladenchecks hat Fust schaltbare Steckerleisten im Angebot, die den Stromverbrauch elektro-
nischer Gerdte wahrend deren Einsatz zu minimieren helfen.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments: Fust macht keine Anga-
ben zu Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments. Es kann davon aus-
gegangen werden, dass Fust — wie auch alle anderen bewerteten Unternehmen - iiber keine entspre-
chende Einkaufspolitik verfiigt und keine Massnahmen zur Erhohung des Anteils energieeffizienter
Gerdte ergreift.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerate: Gemass Ladenchecks werden
energieeffiziente Elektronikgerdte nicht zusatzlich gekennzeichnet und der Stromverbrauch der elekt-
ronischen Gerdte wird nicht deklariert. Das Personal weiss grosstenteils iiber Standby-Verluste bei
elektronischen Gerdten Bescheid und kennt Master-Slave-Steckerleisten um Strom zu sparen. Gemass

Ladenchecks kann das Personal jedoch nicht auf energieeffiziente Gerate hinweisen.
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UNTERNEHMEN

D) UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN (12%)

Die Umweltperformance des Unternehmens liegt deutlich {iber dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen.

Energie: Der Energieverbrauch wurde erstmals per 31.12.2005 erfasst und wird nun neu periodisch
verglichen. Deshalb kénnen noch keine Angaben zur Entwicklung des Energieverbrauchs gemacht
werden. Massnahmen und Ziele zur Reduktion des Energieverbrauchs betreffen primar den baulichen
Bereich. Auf Konzernebene gibt es eine Zielsetzung ,Reduktion des Stromverbrauchs” und verschiede-
ne Strombewirtschaftungskonzepte.

Verkehr: Die durch die Transportlogistik verursachten C0,-Emissionen haben seit 2002 um 6.3% ab-
genommen. Massnahmen sind die Optimierungen der Transportlogistik, der Einsatz energieeffizienter
Fahrzeuge sowie Bahntransporte. Im Bereich der Fahrzeugflotte soll der Energieverbrauch im laufen-
den Jahr um 2% gesenkt werden. Gemass einer von der Jelmoli Holding durchgefiihrten Umfrage hat
sich ergeben, dass durch das dichte Filialnetz die durchschnittliche Anreisezeit zur nachsten Fust-
Filiale bei lediglich 17 Minuten liegt. Die Kunden haben zudem die Mdglichkeit, einen Heimlieferser-
vice in Anspruch zu nehmen. Keine Angaben macht Fust zu Massnahmen und Zielen zur Reduktion der
C0,-Emissionen durch Mitarbeitermobilitat.

Abfille und Recycling: Der betriebseigene Abfall hat seit 2003 relativ stark abgenommen. Ein Leitfa-
den zur Entsorgung ist auf Konzernebene definiert, verschiedene Massnahmen werden permanent
umgesetzt. Die Abfallverwertungsquote liegt bei 79.5% (inklusive Gerdte). Fust betreibt ein umfang-
reiches Riicknahmesystem.

Umweltmanagement: Das Umweltleitbild der Jelmoli Holding ist auch fiir alle Tochtergesellschaften
verbindlich. Gemdss Umweltleithild sollen die Mitarbeitenden iiber Umweltaspekte informiert und

ausgebildet werden. Umweltziele betreffen primdr die Bereiche Energie und Abfall.

E) SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN (16%)

Die soziale Performance des Unternehmens liegt leicht iiber dem Durchschnitt der bewerteten Unter-
nehmen. Aufgrund der kleineren Grosse des Unternehmens im Vergleich mit den anderen bewerteten
Unternehmen weist Fust einen geringeren Systematisierungsgrad auf.

Aus- und Weiterbildung: Gemdss Weiterbildungsrichtlinie sollen die Mitarbeitenden fiir laufende und
kiinftige Arbeiten befahigt werden. Die Weiterbildungsrichtlinie gilt fiir alle Angestellten. Gemass Fust
werden pro Vollzeitstelle rund 12 Schulungstage jahrlich bezahlt, was ein iiberdurchschnittlicher Wert
ist. Im Jahr 2005 waren 59 Lehrstellen besetzt, was einem Anteil von ca. 3.8% gemessen an den
Vollzeitstellen entspricht.

Entschadigung: Der minimale Bruttolohn des Jelmoli-Konzerns betrdgt CHF 3'600 und liegt damit
iiber dem Durchschnitt der Branche. Bei Fust liegen die tatsachlichen Minimallhne deutlich hoher.
Als zusatzliche Sozialleistungen und Lohnbestandteile bietet Fust beispielsweise weitergehende Mut-
terschaftsregelungen (14 Wochen zu 100% bezahlt und zusétzliche 2 Wochen zu 80% bezahlt) und

Lohnfortzahlungsleistungen, Standortzulagen, vergiinstigte REKA-Reisechecks und Personalrabatte.
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Bei Entlassungen und Restrukturierungen werden situativ Massnahmen definiert. Eine eigentliche
Strategie fiir Restrukturierungen hat Fust allerdings nicht formuliert.
Arbeitszeiten/Work-Life-Balance: Die Normalarbeitszeit betragt 42.5 (Verwaltung) bzw. 43.5 Stun-
den (Verkauf) mit 4 (Verkauf) bzw. 4.5 Wochen (Verwaltung) Ferien ab dem vollendeten 20. Alters-
jahr. Wochenarbeitszeit- und Ferienregelungen werden damit unter dem Durchschnitt der bewerteten
Unternehmen bewertet. Teilzeitarbeit ist moglich, aber nicht weit verbreitet. 15 % der Angestellten
(insgesamt 12.5% der Frauen und 2.5% der Manner) arbeiten Teilzeit. Es gibt keine Kaderangestell-
ten, welche Teilzeit arbeiten.

Sozialpartnerschaft: Das Unternehmen ist in regelmassigem Kontakt mit Gewerkschaften. Es gibt
jedoch keine Betriebskommission oder Personalvertretung. Nur ein kleiner Anteil der Belegschaft ist
einem Gesamtarbeitsvertrag unterstellt.

Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz: Fust verfiigt nicht {iber Richtlinien zur Wiirde am Ar-
beitsplatz und zur beruflichen Gleichstellung. Der Frauenanteil im Unternehmen betrdgt 21.5%. Im
Management und im oberen Kader sind keine Frauen vertreten. Fust beschaftigt behinderte Personen,
Zahlen sind jedoch nicht erhaltlich.

Beschaftigte: Es liegen keine Informationen zur Entwicklung der Beschdftigtenzahlen vor.
Sozialmanagement: Fust verfiigt nicht iiber eine gesonderte Sozialpolitik. Im Fust-Leitbild ist der
Umgang mit Kunden und mit den Mitarbeitenden in allgemeiner Form thematisiert. Gemdss Leitbild
werden die Mitarbeitenden mit Respekt behandelt. Es werden ihnen Entwicklungsméglichkeiten und

Karrierechancen entsprechend ihrem Leistungspotenzial geboten.

F) KOMMUNIKATION UND BREITE DES ENGAGEMENTS (12%)

Beziiglich Kommunikation und Breite des Engagements liegt Fust im Durchschnitt der bewerteten
Unternehmen.

Kommunikation: Fust veroffentlicht keinen Nachhaltigkeitsbericht. Auf Ebene des Jelmoli-Konzerns
sind Angaben zu Nachhaltigkeitsthemen vorhanden, die weitgehend Fust betreffen. Es besteht keine
generelle Strategie zur Forderung energieeffizienter Produkte. Gemadss Fust-Leitbild werden 6kologi-
sche Produkte mit hoher Prioritdt gefordert. Im Bereich Haushaltgerdte werden A-Gerédte beim Einkauf
bevorzugt, beim Kiihlen sind A-Gerdte sogar ein Muss.

Breite des Engagements: Die Jelmoli-Gruppe engagiert sich primar fiir Sport, Kultur und soziale Be-
reiche. Sponsoring und Beitrdge fiir sportliche, kulturelle und soziale Zwecke machen fiir die gesamte
Gruppe knapp 1 CHF/1'000 CHF Umsatz aus.
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Resultate
Punkte
1000
900
800
700
600
500 H
400 —— H 1
300 — H H H H H —
200 — - - - 3 - —
100 — - - - 3 - —
0
Umweltperformance ~ Umweltperformance ~ Umweltperformance | Umweltperformance  Soziale Performance ~ Kommunikation und
Haushaltgerdte Licht Elektronik Unternehmen Unternehmen Breite des
Engagements
Angebot Unternehmen
@ Tkea O Durchschnitt bewertete Unternehmen
Vergleich
Gewichtung Note Punkte bewertete
Unternehmen
Angebot 400 3.1 1228 +17%
A) Umweltperformance Haushaltgerdte 200 2.5 500 -19%
B) Umweltperformance Licht 200 3.6 728 +23%
C) Umweltperformance Elektronik 0 - - -
Unternehmen 400 2.9 1177 +11%
D) Umweltperformance Unternehmen 120 2.6 310 -3%
E) Soziale Performance Unternehmen 160 3.2 507 +25%
F) Kommunikation und Breite des
120 3.0 360 +7%
Engagements
Total 800 3.0 2'405 -

Durchschnitt Umweltperformance Haushaltgerdte: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt und Migros. Durch-
schnitt Umweltperformance Licht: Coop, Ikea, Migros. Durchschnitt Umweltperformance Elektronik: Coop, Fust,
Interdiscount, Media Markt und Migros. Durchschnitt Unternehmen: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt
und Migros. Pro Kriterium wird eine Note von 1 bis 5 verteilt. Diese Note wird mit der Gewichtung multipliziert,
woraus sich die Punktzahl ergibt. Minimal sind 800 Punkte, maximal 4'000 Punkte zu erzielen.
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Unternehmensdaten IKEA

Firmensitz: Almhult, Schweden

Schweiz Ausland Total
Umsatz Verkaufsstellen 2005 624 Mio. CHF 21'576 Mio. CHF 22'200 Mio. CHF
Anzahl Verkaufsstellen 2005 6 190 196
Anzahl Verkaufsstellen mit Haushaltgerdten, | 6 190 196
Licht und/oder Elektronik 2005
Fliache Verkaufsstellen 2005 75'525 m?@ n.a. n.a
Durchschnittliche Flache Verkaufsstellen 12'588 m? n.a. n.a.
2005

Schweiz Ausland Total
Mitarbeitende 2005 (Vollzeitdquivalente) k.A. k.A. 90’000

Bemerkungen: Das Rating des Angebots bezieht sich ausschliesslich auf die Bereiche Haushaltgerdte und Licht. Das
Rating des Unternehmens schliesst auch die iibrigen Detailhandelsbereiche (zum Beispiel M6bel) mit ein.

Griindung/Geschichte 1943 Griindung durch Ingvar Kamprad; 1958 Er6ffnung der ersten Filiale
in Schweden; 1963 Erste Ladener6ffnung im Ausland; 1973 Erste Laden-
er6ffnung in der Schweiz

Positionierung und Vision IKEA verkauft weltweit giinstige Produkte im Bereich Wohnungseinrich-
tung.

Geschéftsfelder % Umsatz

1. Wohnungseinrichtung M&bel, Beleuchtung und Einrichtungsgegens- 100%

tande fiir Wohnbereich, Kiiche und Bad.

Tochtergesellschaften n.a. n.a.
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IKEA
Angebot

Unternehmen

Starken

Grosser Umsatzanteil von Sparlam-
pen und Kompaktleuchtstofflampen
Der Verkauf von Sparlampen wird
mit Hinweisschildern aktiv gefor-
dert

Quantifizierte Ziele zur Reduktion
des Energieverbrauchs

Der Mindestlohn fiir Ungelernte
liegt iiber dem Durchschnitt der
verglichenen Unternehmen
Uberdurchschnittliche Arbeitszeit-
und Ferienregelungen
Teilzeitarbeit auf allen Ebenen
verbreitet

Schwachen

Keine Kiihlgerdte der Klassen A++
und A+ im Angebot

Anteil Backofen der A-Klasse am
Angebot und am Umsatz gering
Okologische Einkaufspolitik im
Bereich Haushaltgerdte auf Ein-
zelmassnahmen beschrankt
Zunahme des relativen und abso-
luten Energieverbrauchs

IKEA hat keinen Gesamtarbeits-
vertrag unterzeichnet

Keine eigentliche Strategie zur
Vermarktung energieeffizienter
bzw. okologischer Produkte

ANGEBOT

A) UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Haushaltgerdte liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Un-

ternehmen.

Energieeffizienz der Haushaltgerate: IKEA hat Geschirrspiiler, Kiihlschranke und Backofen im Ange-

bot. Gegenwartig sind nur noch Geschirrspiiler der Effizienzklasse A im Angebot. Das Angebot an

Kiihlschranken und Backdfen wird unterdurchschnittlich bewertet. Gegenwartig verkauft das Unter-

nehmen noch keine Kiihlschranke der Energieeffizienzklassen A++ und A+. Der Anteil verkaufter Back-

ofen der A-Klasse betrdgt weniger als 20%, was weit unter dem Durchschnitt der bewerteten Unter-

nehmen mit einem Anteil von gegenwartig iiber 80% liegt.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments: Eine eigentliche

okologische Einkaufspolitik verfolgt IKEA nicht, Einzelmassnahmen werden aber zum Teil umgesetzt.

IKEA Schweiz ist beim Zentraleinkauf in Schweden vorstellig geworden und wird ab nachstem Jahr

mindestens ein Kiihlgerdt der Klasse A+ im Angebot haben. Im Bereich der Backdfen werden gegen-

wartig keine Massnahmen umgesetzt.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Haushaltgerate: Energieeffiziente Haushaltgerdte

werden nicht aktiv vermarktet. Das Personal wird aber im Rahmen eines Umwelt e-learning-

Programms zum Thema Energie geschult und kann auf besonders energieeffiziente Gerdte hinweisen.
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B) UMWELTPERFORMANCE LICHT (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Licht liegt deutlich {iber dem Durchschnitt der bewerteten Unter-
nehmen. Allerdings bildet sich der Durchschnitt aus nur drei Unternehmen und ist daher nicht repra-
sentativ.

Lampentypen: Sparlampen und Kompaktleuchstofflampen machen knapp 30% des Sortiments und
einen deutlich hoheren Umsatzanteil im Bereich Lampen aus. Im Gegensatz dazu machen Gliihlampen
tiber 30% des Sortiments aus, ihr Umsatzanteil liegt aber deutlich darunter. Die Anteile der Sparlam-
pen im Angebot und am Umsatz sind deutlich iiber dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments: Es besteht keine explizite
Strategie zur Erhdhung der Energieeffizienz des Lampensortiments. Implizit ist aber eine Strategie
vorhanden, da mehr Sparlampen als Gliihlampen angeboten werden. In den meisten von IKEA angebo-
tenen Leuchtkorpern konnen Energiesparlampen eingesetzt werden.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen: Hinweisschilder in den Musterzimmern und
der Lampenabteilung der Filialen weisen die Kunden auf Energiesparlampen hin. Mit Hinweisen und

Elektrozdhlern wird auch auf das finanzielle Sparpotenzial aufmerksam gemacht.

C) UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK (0%)

Das Unternehmen fiihrt keine elektronischen Gerdte im Angebot. Dieser Sortimentsbereich wird des-
halb nicht bewertet.

Energieeffizienz der Elektronik: Keine Bewertung, da keine elektronischen Gerdte im Angebot sind.
Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments: Keine Bewertung, da
keine elektronischen Gerdte im Angebot sind.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerate: Keine Bewertung, da keine
elektronischen Gerdte im Angebot sind.

Deklaration des Stromverbrauchs: Keine Bewertung, da keine elektronischen Gerdte im Angebot

sind.

UNTERNEHMEN

D) UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN (12%)

Die Umweltperformance des Unternehmens liegt leicht unter dem Durchschnitt der bewerteten Unter-
nehmen.

Energie: Der Energieverbrauch hat von 2004 bis 2005 absolut und relativ zugenommen. Eine mégliche
Ursache sind langere Ladendffnungszeiten. Die Ziele zur Reduktion des Energieverbrauchs sind quanti-
fiziert. Unter anderem soll innert 5 Jahren ausschliesslich auf erneuerbare Energien umgestellt wer-
den. Weitere Massnahmen sind zum Beispiel im baulichen Bereich vorgesehen. Die neuen Einrich-
tungshauser basieren auf dem Minergie-Standard.

Verkehr: Die globalen CO,-Emissionen durch Transport haben in den letzten 5 Jahren zugenommen.

Fiir IKEA Schweiz sind keine Zahlen verfiigbar. Globale CO,-Reduktionsziele sollen formuliert werden
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und sind dann auch lokal verbindlich. Die Miettransporter fiir Kunden werden mit Compogas oder mit
Erdgas betrieben. Anreize fiir OV-Kunden sind in Einfiihrung (Verbilligung der Heimtransporte).
Abfélle und Recycling: Die Betriebsabfdlle haben von 2004 bis 2005 absolut zugenommen. Die Ziele
zur Reduktion der Betriebsabfille sind vage formuliert. Die Abfallverwertungsquote betragt 66%. Es
besteht ein umfassendes Riicknahmesystem fiir Kundenabfalle. Mobel werden gegen Gebiihr zuriickge-
nommen.

Umweltmanagement: Die globale Umweltpolitik ist vage formuliert. Die globalen Umweltziele sind
teilweise quantifiziert (zum Beispiel Reduktion des relativen Energieverbrauchs um 25%), decken

jedoch nicht alle relevanten Bereiche ab.

E) SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN (16%)

Die soziale Performance des Unternehmens liegt iiber dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Aus- und Weiterbildung: IKEA verfiigt iiber Richtlinien zur Aus- und Weiterbildung, welche fiir alle
Mitarbeitenden gelten. Pro Vollzeitstelle werden durchschnittlich 2.5 Tage Aus- und Weiterbildung
bezahlt. Im Jahr 2005 waren 71 Lehrstellen besetzt, was einem Anteil von 6% gemessen an den Voll-
zeitstellen entspricht.

Entschadigung: Der Mindestlohn bei IKEA liegt bei CHF 3'550 und damit iiber dem Durchschnitt der
bewerteten Unternehmen. Zusatzliche Sozialleistungen sind zum Beispiel eine iiber das Gesetz hi-
nausgehende Mutterschaftsregelung (16 Wochen zu 100% bezahlt), eine Woche Vaterschaftsurlaub,
bezahlte Freitage zur Pflege von Familienangehdrigen, Geburtengeld, Personalrabatt und Dienstalters-
geschenke. Es besteht keine explizite Strategie zum Vorgehen bei Entlassungen und Restrukturierun-
gen. Es gilt aber ein verantwortungsvoller Verhaltenskodex.

Arbeitszeiten/Work-Life-Balance: Die Arbeitszeiten- und Ferienregelungen werden {iberdurch-
schnittlich bewertet. Die Normalarbeitszeit betragt 40 Stunden pro Woche. Alle Mitarbeitenden haben
mindestens 28 Tage Ferien. Teilzeitarbeit ist auf allen Ebenen weit verbreitet. 60% der Angestellten
und 19% der Kadermitarbeiter arbeiten Teilzeit. Die Abweichung der effektiven Arbeitszeit von der
Sollarbeitszeit darf maximal 100 Stunden betragen.

Sozialpartnerschaft: IKEA ist nicht in regelmassigem Kontakt mit Gewerkschaften und es gibt keine
Betriebskommission. Das Unternehmen hat keinen Gesamtarbeitsvertrag unterzeichnet.
Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz: Richtlinien zur Wiirde am Arbeitsplatz sind in einem
Merkblatt geregelt. Die Mitarbeitenden konnen sich bei Problemen an die Personalabteilung oder an
eine externe Sozialberatung wenden. Aufgrund der schwedischen Wurzeln des Unternehmens ist
Gleichstellung in der Unternehmenskultur gut verankert. Zum Frauenanteil im Management bzw. im
oberen Kader liegen keine Zahlen vor. Es bestehen vereinzelte Arbeitsplatze fiir behinderte Personen.
Beschaftigte: Es liegen keine Zahlen zur Entwicklung der Beschdftigtenzahlen vor.
Sozialmanagement: Das Unternehmen verfiigt nicht {iber eine gesonderte Sozialpolitik. IKEA fiihrt

regelmdssig Mitarbeitenden-Befragungen durch und leitet daraus quantitative Ziele ab.

F) KOMMUNIKATION UND BREITE DES ENGAGEMENTS (12%)
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Beziiglich Kommunikation und Breite des Engagements liegt IKEA iiber dem Durchschnitt der bewerte-
ten Unternehmen.

Kommunikation: IKEA veroffentlicht einen Nachhaltigkeitsbhericht auf Gruppenebene. Eine eigentli-
che Strategie zur Vermarktung energieeffizienter bzw. 6kologischer Produkte ist nicht vorhanden. Im
Sortimentsbereich Licht wird der Absatz von Energiesparlampen allerdings wie erwdhnt aktiv gefor-
dert.

Breite des Engagements: Die IKEA Stiftung vergibt Stipendien im Design- und Architekturbereich.
Verschiedene Einrichtungshduser unterstiitzen lokale Projekte in ihrem Einzugsgebiet. Angaben zum

Budget fiir das ausserbetriebliche Engagement werden nicht gemacht.

Datenquellen

Literatur:

IKEA, 2006: Social and Environmental Responsibility: Report 2005.
IKEA, 2006: IKEA Facts and Figures: The IKEA Group 2004-2005.
IKEA, 2006: IKEA Kiichen 2007.

IKEA, 2005: Facts and Figures. The IKEA Group 2004-2005.

IKEA: Leistungen fiir Mitarbeitende.

IKEA, 2006: Personalentwicklung Programm 2006.

Internet:
www.ikea.ch
www.ikea-group.ikea.com/corporate/

Ladenbesuch:
IKEA Spreitenbach, Bahnhofstrasse 134, 8957 Spreitenbach, 6. Oktober 2006
IKEA Dietlikon, Moorstrasse 3, 8305 Dietlikon, 9. Oktober 2006

Kontakt

Stephan L&tscher

Social & Environmental Manager
IKEA AG

Landesorganisation
Industriestrasse 186

8957 Spreitenbach
stephan.loetscher@memo.ikea.com
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Resultate
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Kommunikation und
Breite des
Engagements
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Vergleich
Gewichtung Note Punkte bewertete
Unternehmen
Angebot 400 1.8 718 -31%
A) Umweltperformance Haushaltgerdte 200 2.0 399 -35%
B) Umweltperformance Licht 0 - - -
C) Umweltperformance Elektronik 200 1.6 319 -12%
Unternehmen 400 1.0 400 -62%
D) Umweltperformance Unternehmen 120 1.0 120 -62%
E) Soziale Performance Unternehmen 160 1.0 160 -60%
F) Kommunikation und Breite des En-
120 1.0 120 -64%
gagements
Total 800 1.4 1118 -

Durchschnitt Umweltperformance Haushaltgerate: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt und Migros. Durch-
schnitt Umweltperformance Licht: Coop, Ikea, Migros. Durchschnitt Umweltperformance Elektronik: Coop, Fust,
Interdiscount, Media Markt und Migros. Durchschnitt Unternehmen: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt
und Migros. Pro Kriterium wird eine Note von 1 bis 5 verteilt. Diese Note wird mit der Gewichtung multipliziert,
woraus sich die Punktzahl ergibt. Minimal sind 800 Punkte, maximal 4'000 Punkte zu erzielen.
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Firmensitz Basel (Division der Coop)

Schweiz Ausland Total
Umsatz Verkaufsstellen 2005 921 Mjo. CHF 0 921 Mjo. CHF
Anzahl Verkaufsstellen 2005 174 0 174
Anzahl Interdiscount Stores 161 0 161
Anzahl XXL-Shops 13 0 13
Anzahl Verkaufsstellen mit Haushaltgerdten, | 174 0 174
Licht und/oder Elektronik 2005
Fliche Verkaufsstellen 2005 57'715 m? 0 57'715 m?
Durchschnittliche Flache Verkaufsstellen 332 m? 332 m?
2005

Schweiz Ausland Total
Mitarbeitende 2005 (Vollzeitdquivalente) 1667 0 1667

Bemerkungen: Das Rating bezieht sich ausschliesslich auf die Bereiche Haushaltgerdte und Elektronik.

Griindung/Geschichte

Keine Angaben.

Positionierung und Vision

Interdiscount ist die Nummer 1 der Schweiz im Bereich Home Electro-

nics. Mit Verkaufsstellen in allen Landesteilen verfiigt Interdiscount iiber

die dichteste Prdsenz am Markt und die grésste Ndhe zum Kunden.

Geschéftsfelder % Umsatz
1. Elektronik, elektrische Gerdte Unterhaltungselektronik, Biiroelektronik, Tele- 100%
kommunikation, Fotografie, Haushaltgerate,
Uhren
Tochtergesellschaften Keine n.a.
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Interdiscount Stdrken Schwachen
Angebot - Gemdss Ladenchecks sind aus- - Keine Kiihlschranke der Klassen
schliesslich Geschirrspiiler der Effi- A++ oder A+ im Angebot
zienzklasse A im Angebot - Kleiner Anteil von Waschmaschi-
- Aktualisierung des Sortiments mit nen und Waschetrocknern der A-
energieeffizienten Haushaltgera- Klasse im Angebot
ten ist kiinftig geplant - Energieeffizienz in der Elektronik
- Einzelne Komponenten zum Strom- kein Thema
sparen im Angebot (schaltbare - Keine Angaben zum Anteil effi-
Steckerleisten, Master-Slave- zienter, topten-gelisteter elektro-
Steckerleisten) nischer Gerdte im Angebot
MR e e Keine Bewertung moglich Keine Bewertung moglich

Das Unternehmen hat den Fragebogen zum Nachhaltigkeitsrating im Bereich Haushaltgerate, Licht
und Elektronik nicht beantwortet. Eine Nennung der Starken und Schwachen des Unternehmens ist
deshalb nicht maoglich. Beurteilt wird ausschliesslich das Angebot. Diese Angaben beziehen sich auf

Ladenchecks.

ANGEBOT

A) UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE (20%)

Im Bereich Haushaltgerdte hat Interdiscount ein schmales Sortiment. Bei den Grossgeraten wurde der
Einstieg erst vor knapp zwei Jahren gemacht.

Die Umweltperformance im Bereich Haushaltgerdte liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen.

Energieeffizienz der Haushaltgerdte: Interdiscount hat Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirr-
spiiler, Kiihlschranke, Gefriergerate sowie Kaffee- und Espressomaschinen im Angebot. Mit Ausnahme
der Geschirrspiiler wird das Angebot von Interdiscount unterdurchschnittlich bewertet. Gemass Laden-
checks sind beispielsweise keine Kiihlschranke der Energieeffizienzklassen A++ und A+ im Angebot.
Bei den Gefriergerdten betragt der Anteil effizienter A++ und A+ Gerdte gemdss Ladenchecks nur zwi-
schen 10 und 20%. Der Anteil Gerdte der Energieeffizienzklasse A liegt gemass Ladenchecks auch bei
den Waschmaschinen und Waschetrocknern unter dem Durchschnitt der Branche. Bei den Geschirrspii-
lern sind dagegen gemdss Ladenchecks ausschliesslich Gerdte der Energieeffizienzklasse A im Ange-
bot.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments: Eine Aktualisie-
rung des Sortiments mit energieeffizienten Geraten ist kiinftig geplant. Interdiscount ist bestrebt, im
Rahmen der Discountstrategie auch Gerate mit hoher Energieeffizienz zu listen. Das Unternehmen
erganzt das Sortiment sukzessive um Gerdte, die in diesem Bereich besonders gut abschneiden.

Eine eigentliche Strategie zur Erhdhung der Energieeffizienz mittels klarer Zielsetzungen und Formu-

lierung von Mindestkriterien verfolgt Interdiscount aber nicht.
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Beratung und Vermarktung energieeffizienter Haushaltgerate: Gemdss Ladenchecks werden ener-
gieeffiziente Gerate nicht zusatzlich gekennzeichnet oder hervorgehoben. Es gibt keine Broschiiren
oder Hinweise zum Thema Energieeffizienz der Haushaltgerdte und das Personal kann nur teilweise
auf besonders energieeffiziente Gerdte und auf Standby-Verluste bei Kaffeemaschinen hinweisen. Die

Werbung des Unternehmens zielt primdr auf den Preis und nicht auf die Energieeffizienz der Produkte.

B) UMWELTPERFORMANCE LICHT (0%)

Das Unternehmen fiihrt nur wenige Lampen im Angebot. Dieser Sortimentsbereicht wird deshalb nicht
bewertet.

Lampentypen: Keine Bewertung, da nur wenige Lampen im Angebot sind.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments: Keine Bewertung, da nur
wenige Lampen im Angebot sind.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen: Keine Bewertung, da nur wenige Lampen im

Angebot sind.

C) UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Elektronik liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen.

Energieeffizienz der Elektronik: Interdiscount hat samtliche der im Rating beriicksichtigten elekt-
ronischen Gerédte im Angebot (Fernsher, DVD-Recorder, Drucker, PCs und Bildschirme). Gemdss Laden-
checks besteht das Fernseherangebot ungefahr zu 15% aus relativ ineffizienten Plasmafernsehern und
Beamern, zu 30% aus Rohrenfernsehern und zu 55% aus effizienten LCD-Fernsehern. Damit liegt die
Energieeffizienz der angebotenen Fernsehgerdte etwa im Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Wie bei allen bewerteten Unternehmen sind auch bei Interdiscount keine verlasslichen quantifizierten
Informationen zu Druckern, PCs und Bildschirmen vorhanden, die mit einem Energie- bzw. Umweltla-
bel wie Energy Star, TCO oder Blauer Engel ausgezeichnet sind. Entsprechend wird Interdiscount dies-
beziiglich gleich wie alle anderen Unternehmen bewertet. Da Interdiscount den Fragebogen nicht
beantwortet hat, ist zudem der Anteil effizienter, topten-gelisteter elektronischer Gerate im Angebot
nicht bekannt. Gemdss Ladenchecks hat Interdiscount schaltbare Steckerleisten und Master-Slave-
Steckerleisten im Angebot, die den Stromverbrauch elektronischer Gerdte wahrend deren Einsatz zu
minimieren helfen.

Massnahmen zur Erhéhung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments: Interdiscount
macht keine Angaben zu Massnahmen zur Erhdhung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments. Es
kann davon ausgegangen werden, dass Interdiscount - wie auch alle anderen bewerteten Unterneh-
men - {iber keine entsprechende Einkaufspolitik verfiigt und keine Massnahmen zur Erhhung des
Anteils energieeffizienter Gerate ergreift.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerate: Gemass Ladenchecks werden
energieeffiziente elektronische Gerdte nicht zusétzlich gekennzeichnet. Es gibt keine Hinweise oder
Broschiiren zum Thema Energieeffizienz. Das Personal weiss {iber Standby-Verluste bei elektronischen

Geraten Bescheid und kennt teilweise Master-Slave-Steckerleisten. Das Personal kann jedoch nicht auf
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energieeffiziente Gerdte hinweisen. Der Stromverbrauch der angebotenen elektronischen Gerdte ist

nicht deklariert.

UNTERNEHMEN

D) UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN (12%)

Die Umweltperformance des Unternehmens wird wegen fehlender Angaben mit dem Minimum bewer-
tet. Interdiscount ist nicht in das Umweltmanagement der Coop-Gruppe integriert.

Energie: Keine Angaben des Unternehmens zur Entwicklung des Energieverbrauchs sowie zu Mass-
nahmen und Zielen zur Reduktion des Energieverbrauchs.

Verkehr: Keine Angaben des Unternehmens zur Entwicklung der CO, —Emissionen des Verkehrs, zu
Massnahmen und Zielen zur Reduktion der CO, —~Emissionen in der Transportlogistik sowie in der Mit-
arbeiter- und Kundenmobilitat.

Abfille und Recycling: Keine Angaben des Unternehmens zur Entwicklung der Betriebsabfille, zu
Massnahmen und Zielen zur Reduktion der Betriebsabfille, zur Abfallverwertungsquote der Betriebsab-
falle sowie zur Riicknahme und Recycling von Kundenabfallen.

Umweltmanagement: Keine Angaben des Unternehmens zur Umweltpolitik sowie zu Umweltzielen.

E) SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN (16%)

Die soziale Performance des Unternehmens wird wegen fehlender Angaben mit dem Minimum bewer-
tet. Interdiscount ist nicht in das Sozialmanagement der Coop-Gruppe integriert. Die Angestellten
von Interdiscount sind auch nicht dem Gesamtarbeitsvertrag von Coop unterstellt.

Aus- und Weiterbildung: Keine Angaben des Unternehmens zu Richtlinien zur Aus- und Weiterbil-
dung und zur bezahlten Aus- und Weiterbildung. Im Jahr 2005 waren bei Interdiscount 306 Lehrstel-
len besetzt, was einem Lehrlingsanteil von iiber 18% entspricht.

Entschadigung: Keine Angaben des Unternehmens zum Mindestlohn, zum tiefsten Stundenlohn, zu
den Sozialleistungen sowie zur Strategie fiir Entlassungen und Restrukturierungen.
Arbeitszeiten/Work-Life-Balance: Keine Angaben des Unternehmens zu Wochenarbeitszeit, Ferien-
regelung, flexiblen Arbeitszeitmodellen und der Berechenbarkeit von Arbeitseinsatzen.
Sozialpartnerschaft: Keine Angaben des Unternehmens zur Organisationsfreiheit sowie zur Sozial-
partnerschaft.

Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz: Keine Angaben des Unternehmens zu Richtlinien zur
Wiirde am Arbeitsplatz/Chancengleichheit, zur Lohngleichheit, zum Frauenanteil und zu Arbeitsplat-
zen fiir Behinderte.

Beschaftigte: Keine Angaben des Unternehmens zur Anzahl und Entwicklung der Beschaftigtenzah-
len.

Sozialmanagement: Keine Angaben des Unternehmens zur Sozialpolitik sowie zu Sozialzielen.
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F) KOMMUNIKATION UND BREITE DES ENGAGEMENTS (12%)

Die Kommunikation und das Engagement des Unternehmens werden wegen fehlender Angaben mit
dem Minimum bewertet.

Kommunikation: Eine eigentliche Strategie zur Vermarktung energieeffizienter bzw. 6kologischer
Produkte ist nicht erkennbar. Den Fragebogen, der dieser Beurteilung zu Grunde liegt, hat Interdis-
count nicht beantwortet. Eine Berichterstattung zum Thema Nachhaltigkeit gibt es nicht.

Breite des Engagements: Keine Angaben des Unternehmens zur Unterstiitzung okologischer, sozialer

und kultureller Projekte.

Datenquellen
Internet:
www.interdiscount.ch

Ladenbesuch:
Interdiscount XXL Ziirich Sihlstrasse, Sihlstrasse 34, 8001 Ziirich, 21. September 2006
Interdiscount XXL Ziirich Letzi, Baslerstrasse 50, Letzipark, 8006 Ziirich, 10. Oktober 2006

Kontakt

Joos-Rudolf Sutter

Leiter Division Interdiscount

Division der Coop Basel

Bernstrasse 90

3303 Jegenstorf

E-Mail: joos-rudolf.sutter@interdiscount.ch
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ANHANG 5: MEDIA MARKT

Resultate
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Kommunikation und
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Engagements

O Durchschnitt bewertete Unternehmen

Vergleich
Gewichtung Note Punkte bewertete
Unternehmen
Angebot 400 2.0 783 -25%
A) Umweltperformance Haushaltgerdte 200 2.3 465 -25%
B) Umweltperformance Licht 0 - - -
C) Umweltperformance Elektronik 200 1.6 318 -12%
Unternehmen 400 1.0 400 -62%
D) Umweltperformance Unternehmen 120 1.0 120 -62%
E) Soziale Performance Unternehmen 160 1.0 160 -60%
F) Kommunikation und Breite des En-
120 1.0 120 -64%
gagements
Total 800 1.5 1’183 -

Durchschnitt Umweltperformance Haushaltgerdte: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt und Migros. Durch-
schnitt Umweltperformance Licht: Coop, Ikea, Migros. Durchschnitt Umweltperformance Elektronik: Coop, Fust,
Interdiscount, Media Markt und Migros. Durchschnitt Unternehmen: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt
und Migros. Pro Kriterium wird eine Note von 1 bis 5 verteilt. Diese Note wird mit der Gewichtung multipliziert,
woraus sich die Punktzahl ergibt. Minimal sind 800 Punkte, maximal 4'000 Punkte zu erzielen.
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Unternehmensdaten Media Markt Schweiz

Firmensitz: Ingolstadt, Deutschland

Schweiz Ausland (Media Markt | Total (Media Markt
und Saturn) und Saturn)
Umsatz Verkaufsstellen 2005 910 Mio. CHF 19'040 Mio. CHF 19’950 Mio. CHF
Anzahl Verkaufsstellen 2005 16 542 558 (389 nur Media
Markt)
Anzahl Verkaufsstellen mit Haushaltgerdten, | 16 542 558
Licht und/oder Elektronik 2005
Flache Verkaufsstellen 2005 47'115 m? 1'652'885 m? 1'700°000 m?
Durchschnittliche Flache Verkaufsstellen 2'945 m2 3'050 m2 3'047 m?
2005
Schweiz Ausland Total (Media Markt
und Saturn)
Mitarbeitende 2005 (Vollzeitdquivalente) 985 36'245 37'230

Bemerkungen: Das Rating bezieht sich ausschliesslich auf Media Markt Schweiz.

Griindung/Geschichte

1979 Griindung der ersten Media Markt Filiale in Miinchen; 1989 Expan-
sion nach Frankreich, 1994 Expansion in die Schweiz; Ubernahme der
Media Saturn Holding GmbH durch die Metro Gruppe.

Positionierung und Vision

Media Markt ist Deutschlands und Europas Nummer Eins in der Elektro-

fachmarktbranche. Mit kontinuierlichen Tiefpreisen, einem ausgedehnten
Netz an Fachmdrkten und der branchenweit einmaligen Sortimentsbreite
der neuesten Markenprodukte ist es Media Markt gelungen, die Marktfiih-
rerschaft zu erringen. Die Marke Media Markt steht fiir ein umfassendes
Sortiment in den Bereichen Telekommunikation, Computer, Foto, HiFi
und Elektrogerdte. Ein umfangreiches Dienstleistungsangebot und eine
kompetente, individuelle Beratung gehdren zum Servicestandard.

Geschéftsfelder % Umsatz

1. Media Markt Grossflachiger Elektrofachhandel mit bis zu 100%
45'000 Produkten aus den Bereichen Unterhal-
tungselektronik, Haushaltsgerdte, neue Medien,
Telekommunikation, Computer und Foto.

Tochtergesellschaften Keine n.a.
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Media Markt Stdrken Schwachen
Angebot - Hoher Anteil A-klassiger Wasche- - Unterdurchschnittliche Energieeffi-
trockner im Angebot zienz des Angebotes bei der Mehr-
- Ausschliesslich Geschirrspiiler der heit der bewerteten Haushaltgerate
A-Klasse im Angebot - Keine Angaben zur Einkaufspolitik
- Hocheffiziente Gefriergerdte im betreffend Haushaltgerateortiment
Angebot (Energieeffizienzklasse - Energieeffizienz in der Elektronik
A++) kein Thema
- Werbung zielt primar auf den Preis
und nicht auf die Energieeffizienz
der Gerdte
MR e e Keine Bewertung moglich Keine Bewertung moglich

Das Unternehmen hat den Fragebogen zum Nachhaltigkeitsrating im Bereich Haushaltgerate, Licht
und Elektronik nicht beantwortet. Eine Nennung der Starken und Schwachen des Unternehmens ist
deshalb nicht maglich. Beurteilt wird ausschliesslich das Angebot. Diese Angaben beziehen sich auf

Ladenchecks, die durchgefiihrt wurden.

ANGEBOT

A) UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Haushaltgerate liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Un-
ternehmen.

Energieeffizienz der Haushaltgerdte: Media Markt hat samtliche der im Rating beriicksichtigten
Haushaltgerdte im Sortiment (Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirrspiiler, Kiihlschranke, Ge-
friergerdte, Backofen, Kaffee- und Espressomaschinen) und bietet fast durchwegs eine breite Auswahl
an. Das Sortiment an Waschetrocknern und Geschirrspiilern wird gut bewertet, da ein iiberdurch-
schnittlich hoher Anteil von Gerdten der A-Klasse im Angebot ist. Gemass Ladenchecks betrdagt der
Anteil Waschetrockner der A-Klasse im Angebot {iber 10%. Ausserdem sind gemdss Ladenchecks aus-
schliesslich Geschirrspiiler der A-Klasse im Angebot. Bei den anderen Haushaltgerdten liegt die Ener-
gieeffizienz des Angebotes insgesamt unter dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Positiv
bewertet wird aber, dass hocheffiziente Gefriergerdte der Klasse A++ angeboten werden.
Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments: Media Markt macht
keine Angaben zu Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments. Es
wird deshalb angenommen, dass Media Markt liber keine entsprechende Einkaufspolitik verfiigt und
keine Massnahmen zur Erh6hung des Anteils energieeffizienter Gerdte ergreift.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Haushaltgerdte: Gemdss Ladenchecks werden ener-
gieeffiziente Haushaltgerate nicht zusatzlich gekennzeichnet bzw. hervorgehoben. Es gibt keine Hin-

weise oder Broschiiren zum Thema Energieeffizienz. Die Werbung des Unternehmens zielt primar auf
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den Preis und nicht auf die Energieeffizienz der Produkte. Das Personal kann aber auf besonders

energieeffiziente Gerate hinweisen.

B) UMWELTPERFORMANCE LICHT (0%)

Das Unternehmen fiihrt keine Lampen und Leuchten im Angebot. Dieser Sortimentsbereich wird des-
halb nicht bewertet.

Lampentypen: Keine Bewertung, da keine Lampen im Angebot sind.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments: Keine Bewertung, da keine
Lampen im Angebot sind.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen: Keine Bewertung, da keine Lampen im
Angebot sind.

C) UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Elektronik liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Unter-
nehmen.

Energieeffizienz der elektronischen Gerdte: Media Markt hat samtliche der im Rating beriicksichtig-
ten elektronischen Gerdte im Angebot (Fernseher, DVD-Recorder, Drucker, PCs und Bildschirme). Das
Unternehmen bietet durchwegs eine sehr breite Auswahl an. Gemass Ladenchecks besteht das Ange-
bot ungefahr zu 25% aus relativ ineffizienten Plasmafernsehern und Beamern, zu 5% aus Rohrenfern-
sehern und zu 70% aus effizienten LCD-Gerdten. Damit liegt die Energieeffizienz der angebotenen
Fernsehgerdte leicht unter dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Wie bei allen bewerteten
Unternehmen sind auch bei Media Markt keine verldsslichen quantifizierten Informationen zu Dru-
ckern, PCs und Bildschirmen vorhanden, die mit einem Energie- bzw. Umweltlabel wie Energy Star,
TCO oder Blauer Engel ausgezeichnet sind. Entsprechend wird Interdiscount diesbeziiglich gleich wie
alle anderen Unternehmen bewertet. Da Media Markt den Fragebogen nicht beantwortet hat, ist zu-
dem der Anteil effizienter, topten-gelisteter elektronischer Gerdate im Angebot nicht bekannt. Gemdss
Ladenchecks hat Media Markt schaltbare Steckerleisten und Master-Slave-Steckerleisten im Angebot,
die den Stromverbrauch elektronischer Gerdte wahrend deren Einsatz zu minimieren helfen.
Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments: Media Markt macht
keine Angaben zu Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments. Es kann
davon ausgegangen werden, dass Media Markt — wie auch alle anderen bewerteten Unternehmen -
iiber keine entsprechende Einkaufspolitik verfiigt und keine Massnahmen zur Erh6hung des Anteils
energieeffizienter Gerdte ergreift.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerate: Gemass Ladenchecks sind
keine Hinweise oder Broschiiren zum Thema Energieeffizienz der elektronischen Gerdte vorhanden.
Energieeffiziente Gerdte werden nicht hervorgehoben, vielmehr ist der Preis das zentrale Verkaufsar-
gument. Das Personal weist teilweise darauf hin, dass elektronische Gerdte auch in ausgeschaltetem
Zustand Strom verbrauchen und kennt Master-Slave-Steckerleisten. Gemdss Ladenchecks kann das

Personal jedoch nicht auf energieeffiziente Gerate hinweisen.
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UNTERNEHMEN

D) UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN (12%)

Die Umweltperformance des Unternehmens wird wegen fehlender Angaben mit dem Minimum bewer-
tet.

Energie: Keine Angaben des Unternehmens zur Entwicklung des Energieverbrauchs sowie zu Mass-
nahmen und Zielen zur Reduktion des Energieverbrauchs.

Verkehr: Keine Angaben des Unternehmens zur Entwicklung der CO, —Emissionen des Verkehrs, zu
Massnahmen und Zielen zur Reduktion der CO, —~Emissionen in der Transportlogistik sowie in der Mit-
arbeiter- und Kundenmobilitat.

Abfille und Recycling: Keine Angaben des Unternehmens zur Entwicklung der Betriebsabfille, zu
Massnahmen und Zielen zur Reduktion der Betriebsabfille, zur Abfallverwertungsquote der Betriebsab-
falle sowie zur Riicknahme und Recycling von Kundenabfallen.

Umweltmanagement: Keine Angaben des Unternehmens zur Umweltpolitik sowie zu Umweltzielen.

E) SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN (16%)

Die soziale Performance des Unternehmens wird wegen fehlender Angaben mit dem Minimum bewer-
tet.

Aus- und Weiterbildung: Keine Angaben des Unternehmens zu Richtlinien zur Aus- und Weiterbil-
dung, zur bezahlten Aus- und Weiterbildung sowie zu besetzten Lehrstellen.

Entschiadigung: Keine Angaben des Unternehmens zum Mindestlohn, zum tiefsten Stundenlohn, zu
den Sozialleistungen sowie zur Strategie fiir Entlassungen und Restrukturierungen.
Arbeitszeiten/Work-Life-Balance: Keine Angaben des Unternehmens zu Wochenarbeitszeit, Ferien-
regelung, flexiblen Arbeitszeitmodellen und der Berechenbarkeit von Arbeitseinsatzen.
Sozialpartnerschaft: Keine Angaben des Unternehmens zur Organisationsfreiheit sowie zur Sozial-
partnerschaft.

Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz: Keine Angaben des Unternehmens zu Richtlinien zur
Wiirde am Arbeitsplatz/Chancengleichheit, zur Lohngleichheit, zum Frauenanteil und zu Arbeitsplat-
zen fiir Behinderte.

Beschaftigte: Keine Angaben des Unternehmens zur Anzahl und Entwicklung der Beschaftigtenzah-
len.

Sozialmanagement: Keine Angaben des Unternehmens zur Sozialpolitik sowie zu Sozialzielen.

F) KOMMUNIKATION UND BREITE DES ENGAGEMENTS (12%)

Die Kommunikation und das Engagement des Unternehmens werden wegen fehlender Angaben mit
dem Minimum bewertet.

Kommunikation: Es ist keine Strategie zur Vermarktung energieeffizienter bzw. dkologischer Produk-
te erkennbar. Den Fragebogen, der dieser Beurteilung zu Grunde liegt, hat Media Markt nicht beant-
wortet. Eine Berichterstattung zu Themen der Nachhaltigkeit gibt es nicht.

Breite des Engagements: Keine Angaben des Unternehmens zur Unterstiitzung dkologischer, sozialer

und kultureller Projekte.
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Resultate
Punkte
1000
900
800
700 —
600 — H
500 — - -
400 — - 1
300 — - - - H 2 2 -
200 — - - - - 2 - -
100 — - - H - H - —
0
Umweltperformance Umweltperformance Umweltperformance [ Umweltperformance Soziale Performance Kommunikation und
Haushaltgerdte Licht Elektronik Unternehmen Unternehmen Breite des
Engagements
Angebot Unternehmen
& Migros O Durchschnitt bewertete Unternehmen
Vergleich
Gewichtung Note Punkte bewertete
Unternehmen
Angebot 600 2.8 1’683 +7%
A) Umweltperformance Haushaltgerdte 200 3.5 704 +14%
B) Umweltperformance Licht 200 2.7 543 -8%
C) Umweltperformance Elektronik 200 2.2 436 +21%
Unternehmen 400 4.1 1’650 +56%
D) Umweltperformance Unternehmen 120 4.2 508 +59%
E) Soziale Performance Unternehmen 160 3.7 590 +46%
F) Kommunikation und Breite des En-
120 4.6 552 +64%
gagements
Total 1'000 3.3 3'333 -

Durchschnitt Umweltperformance Haushaltgerate: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt und Migros. Durch-
schnitt Umweltperformance Licht: Coop, Ikea, Migros. Durchschnitt Umweltperformance Elektronik: Coop, Fust,
Interdiscount, Media Markt und Migros. Durchschnitt Unternehmen: Coop, Fust, Interdiscount, Ikea, Media Markt
und Migros. Pro Kriterium wird eine Note von 1 bis 5 verteilt. Diese Note wird mit der Gewichtung multipliziert,
woraus sich die Punktzahl ergibt. Minimal sind 1'000 Punkte, maximal 5'000 Punkte zu erzielen.
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Firmensitz

Schweiz Ausland Total
Umsatz Verkaufsstellen 2005 14'400 Mio. CHF 230 Mio. CHF 14'630 Mio. CHF
Anzahl Verkaufsstellen Supermédrkte und 741 5 746
Fachmadrkte 2005
Anzahl Verkaufsstellen Superméarkte 2005 542 5 547
Anzahl Verkaufsstellen Fachmarkte 2005 (Do 199 0 199
it + Garden, Micasa, sportXX, M-Electronics,
Obi-Baumarkt/Garten)
Anzahl Verkaufsstellen mit Haushaltgerdten, 188 0 188
Licht und/oder Elektronik 2005 (nur M-
Electronics und Micasa)
Flache Supermdrkte und Fachmarkte 2005 1'122'024 m2 18'384 m2 1'140'408 m2
Fliche Supermarkte 2005 805'800 m2 18'384 m2 824'184 m2
Flache Fachmarkte 2005 316'224 0 316'224 m2
Durchschnittliche Flache Supermarkte und 1'614 m2 3'677 m2 1'529 m2
Fachmarkte 2005

Schweiz Ausland Total
Mitarbeitende 2005 (Vollzeitdquivalente 57'397 2'537 59'934

Gesamtkonzern)

Bemerkungen: Haushaltgerdte, Leuchtmittel und elektronische Gerdte werden primdr in den Micasa bzw. M-Electronics

Standorten verkauft. Allerdings bieten auch Supermarkte und Do it + Garden-Fachmarkte diese Produkte an. Mitarbeiter-

zahlen nach Bereichen sind nicht erhdltlich. In den Migros Fachmarkten (Micasa, M-Electronics, Do it + Garden, sportXX)

gibt es rund 4'000 Vollzeitstellen.

Das Rating bezieht sich nicht auf den Migros Konzern, sondern auf den Migros Detailhandel, Bereich Haushaltgeréte,

Licht und Elektronik. Andere Detailhandelsunternehmen im Migros Konzern (zum Beispiel Globus Gruppe), sowie Produk-

tion und Dienstleistungen werden nicht beriicksichtigt.

Griindung/Geschichte

Die Migros wurde 1925 von Gottlieb Duttweiler gegriindet: Fiinf Ver-

kaufswagen, beladen mit Artikeln des tdglichen Bedarfs fuhren in Ziirich

aus, um den Lebensmittelhandel zu revolutionieren. Heute besteht die

Migros-Gruppe aus zehn Genossenschaften sowie zahlreichen Logistik-,

Industrie- und Dienstleistungsbetrieben.

Positionierung und Vision

"Die Migros ist das Schweizer Unternehmen, das sich mit Leidenschaft

fiir die Lebensqualitdt seiner Kundinnen und Kunden einsetzt."

Geschaftsfelder

Umsatz

1. Detailhandel

Migros Supermarkte, Fachméarkte (Do it + Gar-

den, M-Electronics, Micasa, Obi, sportXX),

Gastronomie, Wellness (Fitnessparks, Golf-

parks), LeShop.ch, Ex Libris, Globus Gruppe,

Migrol

17'355 Mio. CHF

2. Migros Industrie

Jowa AG, Micarna SA, Estavayer Lait, Bischofs-
zell Nahrungsmittel AG, Chocolat Frey AG,

Mifroma AG, Midor AG, Migros-Betriebe Birsfel-
den AG, Scana Lebensmittel, Mibelle AG, Opti-

4'620 Mio. CHF

INrate | 16. November 2006 | NACHHALTIGKEITSRATING IM SCHWEIZER DETAILHANDEL (HAUSHALTGERATE, LICHT UND ELEKTRONIK) | ANHANG




197

gal SA, Mifa AG, Seba Aproz SA, Walter Leuen-
berger AG, Riseria Taverne SA, Mérat und Cie.

AG

3. Dienstleistung- und iibrige Unternehmen Hotelplan AG, Limmatdruck AG, Migrol, Migros- | 2'361 Mio. CHF
bank

4. Migros-Genossenschafts-Bund Migros-Genossenschafts-Bund 5'727 Mio. CHF
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Migros Starken Schwachen
Angebot - Umfassende Massnahmen zur Er- - Derzeit noch keine Kiihlschranke
hohung der Energieeffizienz im und Gefriergerdte der Klasse A++
Bereich Haushaltgerdte im Sortiment
- Vorreiterrolle in den Bereichen - Hoher Umsatzanteil von ineffizien-
Haushaltgerate und Licht seit ten Gliihlampen
1999 - Energieeffizienz in der Elektronik
- Breites Sortiment an energieeffi- kein Thema

zienten Office-Leuchten

- Umfangreiche Massnahmen zur
Vermarktung energieeffizienter
Lampen

Unternehmen - Umfassende betriebsokologische - Frauenanteil im Kader relativ tief
Massnahmen in Energie, Verkehr, - GAV nicht mit allen Arbeitnehmer-
Abfall vertretungen abgeschlossen

- Mehrstufige Sozialpartnerschaft

- Gute Sozialleistungen

- Gut ausgebautes Umwelt- und
Sozialmanagement

- Sehr hohes iiberbetriebliches En-
gagement im Rahmen des Kultur-
prozentes

ANGEBOT

A) UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Haushaltgerate liegt {iber dem Durchschnitt der betrachteten
Unternehmen.

Energieeffizienz der Haushaltgerdte: Die Migros hat Kiihlschranke, Gefriergerdte sowie Kaffee- und
Espressomaschinen im Angebot. Gegenwartig sind noch keine Kiihl- und Gefriergerdte der Energieeffi-
zienzklasse A++ im Sortiment. In beiden Gerdtekategorien liegt der Anteil der Modelle der Klassen
A++ und A+ am Angebot unter dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Migros hat eine effi-
ziente, topten-gelistete Kaffeemaschine im Angebot.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments: Es werden nur
noch Kiihlschranke und Gefriergerate der Effizienzklasse A oder hoher ins Sortiment aufgenommen. Ab
2007 sollen A++-Gerdte eingefilihrt werden. 2004 haben die Migros und ewz (Elektrizitatswerk der
Stadt Ziirich) fiir die Energieeffizienz bei Kiihlschranken den europdischen Energy Plus Award erhal-
ten. Im Friihjahr 2006 liess die Migros den Energieverbrauch aller Kaffeemaschinen im Sortiment vom
Labor SQTS messen und arbeitete zusammen mit S.A.F.E. an der Entwicklung einer Energieverbrauchs-

Messnorm fiir Kaffeemaschinen.
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Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerdte: Energieeffiziente Kiihl- und Gefriergerate
werden intensiv vermarktet, das Personal wird diesbeziiglich informiert und geschult. Im Bereich

Kaffeemaschinen werden mangels verbindlicher Standards noch keine Massnahmen ergriffen.

B) UMWELTPERFORMANCE LICHT (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Licht liegt unter dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen.
Allerdings bildet sich der Durchschnitt aus nur drei Unternehmen und ist daher nicht reprasentativ.
Lampentypen: Energieeffiziente Lampen wie Sparlampen, Kompaktleuchtstofflampen und Fluores-
zenzrohren machen rund 25% des gesamten Lampensortiments aus, was etwa dem Durchschnitt der
bewerteten Unternehmen entspricht. Gemessen an den Umsatzzahlen ist die Bedeutung energieeffi-
zienter Lampen aber geringer.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments: Marktreife Neuentwicklun-
gen im Energiesparbereich werden nach Maglichkeit ins Sortiment integriert. Mitte 2007 soll ein i-
berarbeitetes Energiesparlampensortiment mit einem noch besseren Preis-/Leistungsverhaltnis auf
den Markt kommen.

Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen: Die Kundschaft wird mit verschiedenen
Massnahmen auf energieeffiziente Lampen aufmerksam gemacht. Beispiele sind das Aufzeigen des
finanziellen Einsparungspotenzials oder die klare Markierung von Leuchten, die mit Energiesparlam-
pen ausgestattet sind bzw. entsprechend ausgestattet werden konnen. Die energieEtikette ist vierfar-
big auf einer Seite der Verpackung aufgedruckt. Energieeffizienz ist auch in den Schulungen des Per-

sonals regelmdssig ein Thema.

C) UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK (20%)

Die Umweltperformance im Bereich Elektronik liegt iiber dem Durchschnitt der bewerteten Unterneh-
men.

Energieeffizienz der Elektronik: Migros hat samtliche der im Rating beriicksichtigten elektronischen
Gerdte im Angebot (Fernseher, DVD-Recorder, PCs, Bildschirme und Drucker). Das Fernseherangebot
besteht zu 80% aus effizienten LCD-Fernsehern, zu 10% aus Rohrenfernsehern und zu 10% aus relativ
ineffizienten Plasmafernsehern. Damit liegt die Energieeffizienz der angebotenen Fernsehgerate iiber
dem Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Wie bei allen bewerteten Unternehmen sind auch bei
Migros keine verldsslichen quantifizierten Informationen zu Druckern, PCs und Bildschirmen vorhan-
den, die mit einem Energie- bzw. Umweltlabel wie Energy Star, TCO oder Blauer Engel ausgezeichnet
sind. Entsprechend wird Migros diesbeziiglich gleich wie alle anderen Unternehmen bewertet. Der
Anteil effizienter, topten-gelisteter elektronischer Gerdte im Angebot betragt bei den DVD-Recordern
iiber 70%. Bei den Fernsehern, Bildschirmen und Druckern liegt der Anteil unter 40%. Die Migros hat
verschiedene ,Stromsparprodukte” im Angebot, namlich schaltbare Steckerleisten, Master-Slave-
Steckerleisten und teilweise den ECO-MAN.

Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments: Die Migros unternimmt
- wie auch alle anderen bewerteten Unternehmen - keine Massnahmen zur Erhdhung der Energieeffi-

zienz des Elektroniksortiments.
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Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerdte: Die Kundschaft wird auf den
hohen Stromverbrauch von Plasma-Fernsehern aufmerksam gemacht. Dariiber hinaus besteht keine
aktive Beratung und Vermarktung energieeffizienter elektronischer Gerdte. Gemdss Ladenchecks ist
der Stromverbrauch der angebotenen elektronischen Gerdte nicht deklariert und das Personal kann
nicht auf energieeffiziente elektronische Gerate hinweisen. Im Fachbericht Nachhaltigkeit wird auf
die Internetadresse www.topten.ch als Entscheidungshilfe beim Kauf elektronischer Gerate hingewie-

sen.

UNTERNEHMEN

D) UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN (12%)

Innerhalb der betrachteten Unternehmen erzielt die Migros in der Umweltperformance das beste Re-
sultat.

Energie: Der relative Energieverbrauch der Verkaufsstellen konnte in den letzten Jahren um ca. 8%
reduziert werden. Jeder Betrieb verfiigt {iber eine detaillierte Massnahmenplanung und konkrete Ziele
zur Reduktion des Energieverbrauchs. Weiter ist die Migros bestrebt, den Energiemix mittels Substitu-
tion durch umweltfreundlichere Energieformen zu optimieren und vermehrt erneuerbare Energien
einzusetzen.

Verkehr: Die relativen C02-Emissionen sind in den letzten Jahren ungefdhr gleich geblieben. Ver-
schiedene Massnahmen zu einer umweltfreundlicheren Gestaltung des Transportes werden ergriffen
(Steigerung Bahnanteil, Einsatz von Biogaslastwagen, Verwendung von Bio-Diesel mit 5% RME-Anteil
(Raps-Methyl-Ester), Eco-Drive-Kurse etc.). Auch zur Optimierung der Pendler- und Kundenmobilitat
setzt die Migros Massnahmen um (Mobility-Partnerschaft, Vergiinstigungen von OV-Abonnementen fiir
Mitarbeitende, OV-Anbindung der Verkaufsstellen).

Abfille und Recycling: Die relativen Betriebsabfallmengen konnten in den letzten fiinf Jahren redu-
ziert werden. Massnahmen werden bei der Gestaltung von Verpackungen, im Einsatz von Mehrwegge-
binden und im Bereich der Abfalltrennung umgesetzt. Die Abfallverwertungsquote liegt bei 55% (nur
stoffliches Recycling). Die Migros betreibt ein umfassendes Riicknahmesystem fiir Kundenabfille und
transportiert die Kundenabfdlle zu den Betriebszentralen der Genossenschaften zuriick.
Umweltmanagement: Die Migros verfiigt iiber eine umfassende Umweltpolitik, die alle Ebenen der
Wertschopfungskette einbezieht. Betriebsinterne Ziele werden in den verschiedenen Bereichen quan-

tifiziert und regelmassig tiberpriift.

E) SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN (16%)

Innerhalb der betrachteten Unternehmen schneidet die Migros in der sozialen Performance des Unter-
nehmens am besten ab.

Aus- und Weiterbildung: Umfassende Aus- und Weiterbildungsrichtlinien sind in der Personalpolitik
verankert. Pro Angestellte wird jahrlich mehr als ein Ausbhildungstag finanziert.

Entschadigung: Der Mindestlohn betrdgt je nach Region zwischen 3'300 und 3'500 Franken und liegt

damit etwa im Durchschnitt der bewerteten Unternehmen. Die Migros bietet eine Vielzahl von zusatz-
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lichen Sozialleistungen an wie hohere Pensionskassenbeitrdage, ein 16-wochiger, zu 100% bezahlter
Mutterschaftsurlaub oder {iberdurchschnittliche Krankentaggelder. Ab 2007 werden generell zwei
Wochen Vaterschaftsurlaub bezahlt. Eine Strategie fiir Entlassungen und Restrukturierungen ist aus-
gearbeitet. Diese umfasst Massnahmen zur Erhaltung der Arbeitsmarktfahigkeit und finanzielle Leis-
tungen (aktiver und passiver Sozialplan).

Arbeitszeiten/Work-Life-Balance: Hinsichtlich der Wochenarbeitszeit sowie der Ferienregelungen
wird die Migros iiberdurchschnittlich bewertet. Die Migros bietet verschiedene flexible Arbeitszeitmo-
delle wie Teilzeit, Jahresarbeitszeit und Telearbeit an. Teilzeitarbeit wird zum Teil auch in Kaderposi-
tionen genutzt. Gemdss L-GAV kann die effektive Arbeitszeit die Richtarbeitszeit um maximal 20%
iiber- oder unterschreiten.

Sozialpartnerschaft: Die Migros ist seit langem einer mehrstufigen Sozialpartnerschaft verpflichtet.
Diese unterscheidet eine {iberbetriebliche Sozialpartnerschaft im Rahmen des Landes-
Gesamtarbeitsvertrags (mit Syna, dem KV Schweiz und dem Metzgerei-Personalverband), eine zwi-
schenbetriebliche Sozialpartnerschaft auf Ebene der Landeskonferenz der Personalkommissionen und
eine betriebliche Sozialpartnerschaft (Personalkommissionen). Der Gesamtarbeitsvertrag betrifft ca.
80% der Angestellten, fiir die weiteren Angestellten gelten vergleichbare Bedingungen. Ab 2007 sind
nur noch KV Schweiz und der Metzgerei-Personalverband Vertragspartner.

Chancengleichheit/Wiirde am Arbeitsplatz: Richtlinien zur Chancengleichheit und zur Wiirde am
Arbeitsplatz sind im GAV verankert. Ansprechstellen sowie eine Kommission fiir Gleichstellungsfragen
sind vorhanden. Der Frauenanteil im Kader ist mit 20% relativ gering, verglichen mit einem Gesamt-
frauenanteil von 60%. Migros entlohnt die Mitarbeitenden auf Basis des Systems M-FEE, einem dis-
kriminierungsfreien System. Unberechtigte Lohnunterschiede werden dadurch erschwert, eine Garan-
tie fiir Lohngleichstellung iiber alle Genossenschaften hinweg kann aber nur schwer garantiert wer-
den. Rund 850 Personen mit Behinderungen sind bei der Migros angestellt. Dies entspricht {iber ei-
nem Prozent der Belegschaft, was iiberdurchschnittlich ist.

Beschaftigte: Die Beschéftigtenzahlen sind in den letzten Jahren auf hohem Niveau konstant geblie-
ben.

Sozialmanagement: Sozialleitlinien sind in den Leitlinien fiir eine nachhaltige Entwicklung integriert

und umfassend formuliert. Strategische Ziele werden fiir verschieden Wertschopfungsebenen definiert.

F) KOMMUNIKATION UND BREITE DES ENGAGEMENTS (12%)

Die Kommunikation und die Breite des Engagements liegen deutlich iiber dem Durchschnitt der be-
trachteten Unternehmen.

Kommunikation: Die Nachhaltigkeitsberichterstattung ist umfassend und richtet sich gleichermassen
ans breite Publikum (mit dem populdren Nachhaltigkeitshericht) und an Fachleute (Fachbericht Nach-
haltigkeit). Das Unternehmen hat den dem Rating zugrunde liegenden Fragebogen vollstandig und

plausibel beantwortet.
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Breite des Engagements: Im Rahmen des Migros Kulturprozent wird eine Vielzahl von Projekten in
Kultur, sozialen Fragen und Bildung unterstiitzt, zudem finanziert Migros dkologische Projekte. Das

finanzielle Engagement fiir diese Projekte ist iberdurchschnittlich.

Datenquellen

Literatur:

Migros-Genossenschafts-Bund, 2006: Geschaftsbericht 2005, Ziirich.

Migros-Genossenschafts-Bund, 2006: Kiihl-, Gefriergerate und Weinlagerschrank, 2006/2007, Ziirich.
Migros-Genossenschafts-Bund, 2006: Kaffeemaschinen. 2006, Ziirich.

Migros-Genossenschafts-Bund, 2005: Fachbericht Nachhaltigkeit 2004 nach GRI, Ziirich.
Migros-Genossenschafts-Bund, 2005: Nachhaltigkeitsbericht 2005, Ziirich.
Migros-Genossenschafts-Bund, 2003: Umwelt- und Sozialpolitik im Migros-Detailhandel, Ziirich.

Internet:

www.migros.ch
Nachhaltigkeit in der Migros: www.migros.ch/ > Uber die Migros > Nachhaltigkeit

Ladenbesuch:

MParc Wettingen, Landstrasse 99, 5430 Wettingen, 28. September 2006

MMM Spreitenbach Tivoli Center, Shopping Center Tivoli, 8957 Spreitenbach, 6. Oktober 2006
MMM Glattzentrum, 8301 Glattzentrum, 9. Oktober 2006

Kontakt

Herr Patrick Walser

Projektleiter Abteilung Okologie
Limmatstrasse 152, 8031 Ziirich
044 277 28 60
patrick.walser@mgb.ch

INrate | 16. November 2006 | NACHHALTIGKEITSRATING IM SCHWEIZER DETAILHANDEL (HAUSHALTGERATE, LICHT UND ELEKTRONIK) |
ANHANG



1103

ANHANG 7: EINZELKRITERIEN UND GEWICHTUNG

A) Umweltperformance Angebot 200
Al Waschmaschinen 17
Al.1 Anteil Waschmaschinen der A-Klasse im Angebot 7.5
Al.2 Anteil verkaufter Waschmaschinen der A-Klasse 7.5
A1.3 Effizienteste Waschmaschine im Angebot 2
A2 Waschetrockner 17
A2.1 Anteil Waschetrockner der A-Klasse im Angebot 7.5
A2.2 Anteil verkaufter Waschetrockner der A-Klasse 7.5
A2.3 Effizientester Waschetrockner im Angebot 2
A3 Geschirrspiiler 17
A3.1 Anteil Geschirrspiiler der A-Klasse im Angebot 7.5
A3.2 Anteil verkaufter Geschirrspliler der A-Klasse 7.5
A3.3 Effizientester Geschirrspiiler im Angebot 2
A4 Kiihlschrinke 18
A4.1 Anteil Kiihlschranke im Angebot der Klassen A++/A+ 8
A4.2 Anteil verkaufter Kiihlschranke der Klassen A++/A+ 8
A4.3 Effizientester Kiihlschrank im Angebot 2
A5 Gefriergerdte 17
A5.1 Anteil Gefriergerdte im Angebot der Klassen A++/A+ 7.5
A5.2 Anteil verkaufter Gefriergerate der Klassen A++/A+ 7.5
A5.3 Effizientestes Gefriergerdt im Angebot 2
A6 Backofen 17
A6.1 Anteil Backofen der A-Klasse im Angebot 7.5
A6.2 Anteil verkaufter Backofen der A-Klasse 7.5
A6.3 Effizientester Backofen im Angebot 2
A7 Kaffee- und Espressomaschinen 17
A7.1 Anzahl topten-gelisteter Kaffee- und Espressomaschinen im aktuellen Angebot 17
A8 Massnahmen zur Erhdhung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments 40
A8.1 Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz des Haushaltgeratesortiments 40
A9 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerdte 40
A9.1 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerate 40
B) Licht 200
B1 Anteile verschiedener Lampentypen 120
B1.1 Anteile Lampentypen im Angebot 60
B1.2 Umsatzanteile verkaufter Lampentypen 60
B2 Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Lampensortiments 40
B2.1 Massnahmen zur Erhdhung der Energieeffizienz des Lampensortiments 40
B3 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen 40
B3.1 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen 40
C Elektronik 200
C1 Fernseher 22
C1.1 Anteile Fernsehertypen im aktuellen Angebot 8
C1.2 Anteile verkaufter Fernsehertypen 7
C1.3 Anteil topten-gelisteter Fernseher im aktuellen Angebot 7
c2 DVD-Recorder 22
2.1 Anteil topten-gelisteter DVD-Recorder im aktuellen Angebot 22
C3 PCs 22
(3.1 Anteil PCs mit Label im aktuellen Angebot 11
(3.2 Anteil verkaufter PCs mit Label 11
C4 Bildschirme 22
C4.1 Anteil Bildschirme mit Label im aktuellen Angebot 8
C4.2 Anteil verkaufter Bildschirme mit Label 7
C4.3 Anteil topten-gelisteter Bildschirme im aktuellen Angebot 7
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c5 Drucker 22
(5.1 Anteil Drucker mit Label im aktuellen Angebot 8
(5.2 Anteil verkaufter Drucker mit Label 7
(5.3 Anteil topten-gelisteter Drucker im aktuellen Angebot 7
C6 Komplementadre Giiter zum intelligenten Stromsparen 10
(6.1 Komplementére Giiter zum intelligenten Stromsparen 10
C7 Massnahmen zur Erhdhung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments 40
(7.1 Massnahmen zur Erh6hung der Energieeffizienz des Elektroniksortiments 40
c8 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerdte 40
(8.1 Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerate 30
(8.2 Deklaration des Stromverbrauchs 10
D) Umweltperformance Unternehmen 120
D1 Energie 30
D1.1 Entwicklung des Gesamtenergieverbrauchs 15
D1.2 Massnahmen und Ziele zur Reduktion des Energieverbrauchs 15
D2 Verkehr 30
D2.1 Entwicklung der C02-Emissionen durch Transportlogistik 10
D2.2 Massnahmen und Ziele zur Reduktion der CO2-Emissionen durch Transportlogistik 10
D2.3 Massnahmen und Ziele zur Reduktion der CO2-Emissionen durch Mitarbeiter- und 10
Kundenmobilitat
D3 Abfalle und Recycling 30
D3.1 Entwicklung der Betriebsabfélle im Verhdltnis zum Umsatz 7.5
D3.2 Massnahmen und Ziele zur Reduktion der Betriebsabfalle 7.5
D3.3 Abfallverwertungsquote (in % der Betriebsabfdlle) 7.5
D3.4 Riicknahme von Abféllen 7.5
D4 Umweltmanagement 30
D4.1 Umweltleitbild/Umweltpolitik 15
D4.2 Umweltziele 15
E) Soziale Performance des Unternehmens 160
E1l Aus- und Weiterbildung 30
E1.1 Richtlinien zur Aus- und Weiterbildung 10
E1.2 Bezahlte Aus- und Weiterbildung 10
E1.3 Anzahl effektiv besetzter Lehrstellen (gemessen an Vollzeitstellen) 10
E2 Entschadigung 30
E2.1 Mindestlohn in der Schweiz fiir Ungelernte 7.5
E2.2 Tiefster Stundenlohn 7.5
E2.3 Sozialleistungen 7.5
E2.4 Strategien fiir Entlassungen und Restrukturierungen 7.5
E3 Arbeitszeiten / Work-Life-Balance 30
E3.1 Wochenarbeitszeit, Ferienregelung 6
E3.2 Bekanntgabe der Arbeitsplane 6
E3.3 Flexible Arbeitszeitmodelle 6
E3.4 Teilzeitarbeit 6
E3.5 Berechenbarkeit der Arbeitseinsdtze 6
E4 Sozialpartnerschaft 20
E4.1 Organisationsfreiheit und Sozialpartnerschaft 10
E4.2 Anteil Mitarbeitende (Kopfe), die einem GAV unterstellt sind 10
E5 Chancengleichheit, Wiirde am Arbeitsplatz 20
E5.1 Richtlinien zur Wiirde am Arbeitsplatz 4
E5.2 Richtlinien zur beruflichen Gleichstellung 4
E5.3 Lohngleichstellung 4
E5.4 Frauenanteil 4
E5.5 Arbeitsplatze fiir Behinderte 4
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E6 Beschaftigte 10
E6.1 Entwicklung der Beschaftigtenzahlen (Vollzeitaquivalente) 10
E7 Sozialmanagement 20
E7.1 Sozialleitbild/Sozialpolitik 10
E7.2 Sozialziele 10
F) Kommunikation zu ethischen Fragen und Breite des Engagements 120
F1 Kommunikation zu ethischen Fragen 72
F1.1 Transparenz gegeniiber Anfrage 24
F1.2 Nachhaltigkeitsberichterstattung 24
F1.3 Strategie zur Vermarktung energieeffizienter bzw. 6kologischer Produkte 24
F2 Breite des Engagements 48
F2.1 Unterstiitzung okologischer, sozialer und kultureller Projekte 24
F2.2 Jahresbudget zur Wahrnehmung der 6kologischen, sozialen und kulturellen Verantwortung 24
Total 1'000

INrate | 16. November 2006 | NACHHALTIGKEITSRATING IM SCHWEIZER DETAILHANDEL (HAUSHALTGERATE, LICHT UND ELEKTRONIK) |

ANHANG



106

ANHANG 8: ZIELWERTE PRO EINZELKRITERIUM

Operationalisierung der Zielwerte pro Kriterium
|Kriterien |0perationalisierung der Zielwerte (Maximalnote 5)
A UMWELTPERFORMANCE HAUSHALTGERATE
Al Waschmaschinen
A1.1 |Anteil Waschmaschinen der A-Klasse im Angebot Anteil A-Klasse-Modelle im Angebot liegt tiber 95%.
Al1.2 |Anteil verkaufter Waschmaschinen der A-Klasse Anteil A-Klasse-Modelle liegt tiber 95% gemessen an den verkauften
Waschmaschinen.
Al1.3 |Effizienteste Waschmaschine im Angebot A/A/A
A2 Waschetrockner
A2.1 |Anteil Waschetrockner der A-Klasse im Angebot Anteil A-Klasse-Modelle im Angebot liegt iiber 9%.
A2.2 |Anteil verkaufter Waschetrockner der A-Klasse Anteil A-Klasse-Modelle liegt tiber 9% gemessen an den verkauften
Wdschetrocknern.
A2.3 |Effizientester Waschetrockner im Angebot A
A3 Geschirrspiiler
A3.1 |Anteil Geschirrspiiler der A-Klasse im Angebot Anteil A-Klasse-Modelle im Angebot liegt tiber 98%.
A3.2 |Anteil verkaufter Geschirrspiiler der A-Klasse Anteil A-Klasse-Modelle liegt tiber 98% gemessen an den verkauften
Geschirrspiilern.
A3.3 |Effizientester Geschirrspiiler im Angebot A/A/A
A4 Kiihlschranke
A4.1 |Anteil Kithlschrédnke im Angebot der Klassen A++/A+ [Anteil Modelle der Klassen A++/A+ im Angebot liegt tiber 70%.
A4.2  |Anteil verkaufter Kiihlschranke der Klassen A++/A+  [Anteil Modelle der Klassen A++/A+ liegt iiber 70% gemessen an den
verkauften Kiihlschranken.
A4.3  |Effizientester Kiihlschrank im Angebot A/A/A
A5 Gefriergerate
A5.1 |Anteil Gefriergerdte im Angebot der Klassen A++/A+ |Anteil Modelle der Klassen A++/A+ im Angebot liegt iiber 70%.
A5.2 |Anteil verkaufter Gefriergerdte der Klassen A++/A+  |Anteil Modelle der Klassen A++/A+ liegt iiber 70% gemessen an den
verkauften Gefriergeraten.
A5.3 |Effizientestes Gefriergerat im Angebot A++
A6 Backdfen
A6.1 |Anteil Backofen der A-Klasse im Angebot Anteil A-Klasse-Modelle im Angebot liegt iiber 94%.
A6.2 |Anteil verkaufter Backofen der A-Klasse Anteil A-Klasse-Modelle liegt tiber 94% gemessen an den verkauften
Backofen.
A6.3 |Effizientester Backofen im Angebot A
A7 Kaffee- und Espressomaschinen
A7.1 |Anzahl topten-gelistete Kaffee- und 2 topten-gelistete Kaffee- und Espressomaschinen im aktuellen Angebot.
Espressomaschinen im aktuellen Angebot
A8 Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz des
Haushaltgeratesortiments
A8.1 |Massnahmen zur Erhhung der Energieeffizienz Breite Palette von Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz. Beim
Einkauf konsequente Ausrichtung der Modelle auf Energieeffizienz (z.B.
Mindestkriterien fiir Energieeffizienz, Zielsetzungen zur Weiterentwicklung
des Sortiments, in allen Produktgruppen eine bestimmte Anzahl
hocheffizienter Gerate)
A9 Beratung und Vermarktung energieeffizienter
Gerdte
A9.1 [Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerdte |Sehr aktive Beratung und Vermarktung von energieeffizienten Geraten. Gute
Sichtbarkeit von energieeffizienten Gerdten (z.B. dank Broschiiren,
Ladenplakaten, Hinweis auf Kostenersparnisse). Gut geschultes Personal. Das
Personal kann kompetent liber energieeffiziente Produkte Auskunft geben
bzw. Fragen dazu beantworten.
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Operationalisierung der Zielwerte pro Kriterium

|Kriterien

|operationalisierung der Zielwerte (Maximalnote 5)

B UMWELTPERFORMANCE LICHT

B1 Anteile verschiedener Lampentypen
B1.1 |Anteile Lampentypen im Angebot Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Gliihbirnen erhalten die
Bewertung 1, Halogenlampen die Bewertung 2, Fluoreszenzrghren und
Sparlampen die Bewertung 5.
B1.2 |Umsatzanteile verkaufter Lampentypen Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Gliihbirnen erhalten die
Bewertung 1, Halogenlampen die Bewertung 2, Fluoreszenzréhren und
Sparlampen die Bewertung 5.
B2 Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz des
Lampensortiments
B2.1 |Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz Breite Palette von Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz. Beim
Einkauf konsequente Ausrichtung der Lampen auf Energieeffizienz (z.B.
Mindestkriterien fiir Energieeffizienz, Zielsetzungen zur Weiterentwicklung
des Sortiments, in allen Lampengruppen eine bestimmte Anzahl
hocheffizienter Produkte)
B3 Beratung und Vermarktung energieeffizienter
Lampen
B3.1 |Beratung und Vermarktung energieeffizienter Lampen |Sehr aktive Beratung und Vermarktung von energieeffizienten Lampen. Gute

Sichtbarkeit von energieeffizienten Lampen (z.B. dank Broschiiren,
Ladenplakaten, Hinweis auf Kostenersparnisse). Gut geschultes Personal. Das
Personal kann kompetent liber energieeffiziente Produkte Auskunft geben
bzw. Fragen dazu beantworten.

C UMWELTPERFORMANCE ELEKTRONIK

C1 Fernseher
C1.1 |Anteile Fernsehertypen im aktuellen Angebot Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Plasmafernseher und Beamer
erhalten die Bewertung 1, Réhrenfernseher die Bewertung 3 und LCD die
Bewertung 4.
C1.2 |Anteile verkaufter Fernsehertypen Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Plasmafernseher und Beamer
erhalten die Bewertung 1, Réhrenfernseher die Bewertung 3 und LCD die
Bewertung 4.
C1.3 |Anteil topten-gelisteter Fernseher im aktuellen Anteil topten-gelisteter Fernseher im Angebot 80-100%.
Angebot
Cc2 DVD-Recorder
C2.1 |Anteil topten-gelisteter DVD-Recorder im aktuellen  |Anteil topten-gelisteter DVD-Recorder im Angebot 80-100%.
Angebot
C3 PCs
3.1 |Anteil PCs mit Label im aktuellen Angebot Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. PCs mit Energy Star oder TCO
erhalten die Bewertung 2, PCs mit dem Blauen Engel die Bewertung 5.
3.2 |Anteil verkaufter PCs mit Label Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. PCs mit Energy Star oder TCO
erhalten die Bewertung 2, PCs mit dem Blauen Engel die Bewertung 5.
C4 Bildschirme
C4.1 |Anteil Bildschirme mit Label im aktuellen Angebot Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Bildschirme mit Energy Star
oder TCO erhalten die Bewertung 2, Bildschirme mit dem Blauen Engel die
Bewertung 5.
C4.2  |Anteil verkaufter Bildschirme mit Label Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Bildschirme mit Energy Star
oder TCO erhalten die Bewertung 2, Bildschirme mit dem Blauen Engel die
Bewertung 5.
C4.3 |Anteil topten-gelisteter Bildschirme im aktuellen Anteil topten-gelisteter Bildschirme im Angebot 80-100%.
Angebot
C5 Drucker
C5.1 |Anteil Drucker mit Label im aktuellen Angebot Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Drucker mit Energy Star oder

TCO erhalten die Bewertung 2, Drucker mit dem Blauen Engel die Bewertung
5.
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Operationalisierung der Zielwerte pro Kriterium

Kriterien Operationalisierung der Zielwerte (Maximalnote 5)
C5.2 |Anteil verkaufter Drucker mit Label Die Bewertung wird jeweils anteilsgewichtet. Drucker mit Energy Star oder
TCO erhalten die Bewertung 2, Drucker mit dem Blauen Engel die Bewertung
5.
(5.3 |Anteil topten-gelisteter Drucker im aktuellen Angebot|Anteil topten-gelisteter Drucker im Angebot 80-100%.
Cc6 Komplementare Giiter zum intelligenten
Stromsparen
C6.1 |Komplementdre Giiter zum intelligenten Stromsparen |Schaltbare Steckerleisten und mindestens drei weitere Produkte zum
intelligenten Stromsparen im Angebot (Master-Slave-Steckerleisten, Power
Manager, Powersafer, ECO-MAN).
c7 Massnahmen zur Erhéhung der Energieeffizienz des
Elektroniksortiments
C7.1 [Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz Breite Palette von Massnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz. Beim
Einkauf konsequente Ausrichtung der Modelle auf Energieeffizienz (z.B.
Mindestkriterien fiir Energieeffizienz, Zielsetzungen zur Weiterentwicklung
des Sortiments, in allen Produktgruppen eine bestimmte Anzahl
hocheffizienter Gerdte)
c8 Beratung und Vermarktung energieeffizienter
elektronischer Gerdte
(8.1 |Beratung und Vermarktung energieeffizienter Gerdte |Sehr aktive Beratung und Vermarktung von energieeffizienten Gerdten. Gute
Sichtbarkeit von energieeffizienten Gerdten (z.B. dank Broschiiren,
Ladenplakaten, Hinweis auf Kostenersparnisse). Gut geschultes Personal. Das
Personal kann kompetent tiber energieeffiziente Produkte Auskunft geben
bzw. Fragen dazu beantworten.
(8.2 |Deklaration des Stromverbrauchs Stromverbrauch fiir 80-100% der Gerdte deklariert.
D UMWELTPERFORMANCE UNTERNEHMEN
D1 Energie
D1.1 |Entwicklung des Gesamtenergieverbrauchs Relativer Energieverbrauch hat in den letzten 5 Jahren stark abgenommen.
D1.2 [Massnahmen und Ziele zur Reduktion des Massnahme und Ziele detailliert und umfassend formuliert.
Energieverbrauchs
D2 Verkehr
D2.1 |Entwicklung der CO2-Emissionen durch Relative CO2-Emissionen durch Transport haben in den letzten 5 Jahren stark
Transportlogistik abgenommen.
D2.2 |Massnahmen und Ziele zur Reduktion der CO2- Massnahme und Ziele detailliert und umfassend formuliert.
Emissionen durch Transportlogistik
D2.3 [Massnahmen und Ziele zur Reduktion der CO2- Massnahme und Ziele detailliert und umfassend formuliert.
Emissionen durch Mitarbeiter- und Kundenmobilitét
D3 Abfille und Recycling
D3.1 |Entwicklung der Betriebsabfélle pro Umsatz Relative Betriebsabfélle haben in den letzten 5 Jahren stark abgenommen.
D3.2 |Massnahmen und Ziele zur Reduktion der Massnahme und Ziele detailliert und umfassend formuliert.
Betriebsabfalle
D3.3 |Abfallverwertungsquote (in % der Betriebsabfille) Abfallverwertungsquote liegt iber 80%.
D3.4 |Riicknahme von Abféllen Riicknahmestellen werden angeboten, gesetzliche Vorgaben erfiillt.
Umfangreiche Massnahmen bei der Riicknahme von Abfillen.
D4 Umweltmanagement
D4.1  |Umweltleithild/Umweltpolitik Umweltpolitik sehr umfassend.
D4.2  [Umweltziele Umweltziele quantifiziert und mit Zeitangaben versehen, decken alle

relevanten Bereiche ab. Uberpriifung und korrigierende Massnahmen
definiert (oder fiir mehr als 80% der Betriebe giiltig).

E SOZIALE PERFORMANCE UNTERNEHMEN

E1

Aus- und Weiterbildung

E1.1

Richtlinien zur Aus- und Weiterbildung

Richtlinien zur Aus- und Weiterbildung sind von hoher Qualitdt, z.B.
Freistellung und Bezahlung der Weiterbildung, freie Wahl durch
Mitarbeitende, grosses Angebot etc. (oder gelten fiir mehr als 80% der
Angestellten).
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Operationalisierung der Zielwerte pro Kriterium
Kriterien Operationalisierung der Zielwerte (Maximalnote 5)

E1.2 |Bezahlte Aus- und Weiterbildung Pro Jahr und Angestellte gibt es mehr als 5 Weiterbildungstage. Die
Weiterbildung ist von hoher Qualitdt und umfasst alle Mitarbeitenden.

E 1.3 |Anzahl effektiv besetzter Lehrstellen (gemessen an Das Unternehmen bietet sehr viele Lehrstellen an und setzt sich aktiv gegen

Vollzeitstellen) den Lehrstellenmangel ein: iiber 10% gemessen an Vollzeitstellen.

E2 Entschddigung

E2.1 [Mindestlohn in der Schweiz fiir Ungelernte Der Mindestlohn betrdgt mehr als 3'500 CHF bei 13 Monatslghnen (mehr als
45'500 CHF Jahreslohn).

E2.2 [Tiefster Stundenlohn Der tiefste Stundenansatz betrdgt mehr als 25 CHF (inkl. Ferien- und
Feiertagsentschadigung).

E2.3 |Sozialleistungen Sehr viele zusdtzliche Sozialleistungen (z.B. ldngerer Mutterschaftsurlaub bei
vollem Lohn, tiberobligatorische Pensionskassenbeitrdge, Familienzulagen,
Krankentaggelder).

E2.4 |[Strategien fiir Entlassungen und Restrukturierungen |Strategie von hoher Qualitdt. Konsequenten Vermeidung von Entlassungen
infolge innovativer Ansatze: Umschulungen,
Wiedereingliederungsprogramme, Einfiihrung/Ausdehnung Teilzeitpensen,
Outplacement-Unterstiitzung etc. (oder fiir mehr als 80% der Betriebe
giiltig).

E3 Arbeitszeiten / Work-Life-Balance

E3.1 |Wochenarbeitszeit, Ferienregelung Wochenarbeitszeit: weniger als 41h. Ferienanspruch: 5 Wochen ab 20.
Altersjahr, 6 Wochen ab 50. Altersjahr, 7 Wochen ab 60. Altersjahr.

E3.2 |Bekanntgabe der Arbeitsplane Die Arbeitspldne sind spatestens 30 Tage im Voraus bekannt und werden
nicht kurzfristig abgedndert.

E3.3 [Flexible Arbeitszeitmodelle Flexible Arbeitszeitmodelle und Méglichkeit zur Teilzeitarbeit fiir alle
Angestellten, explizit auch fiir Kaderangestellte und Ménner. Die flexiblen
Arbeitszeitmodelle, inshesondere unbezahlte Urlaube und Auszeiten, werden
von der Unternehmung aktiv unterstiitzt.

E3.4 |Teilzeitarbeit Teilzeitarbeit weit verbreitet. Anteil Teilzeit Manner entspricht Anteil Teilzeit
Frauen. Vermehrt auch Kaderleute arbeiten Teilzeit. Teilzeitarbeitende haben
dieselben Anstellungsbedingungen wie Festangestellte.

E3.5 |Berechenbarkeit der Arbeitseinsdtze Die vertraglich festgelegten Grenzen fiir die Abweitung der effektiven
Arbeitszeit von der Sollarbeitszeit liegen bei +/- 10%. D.h. im Umfang von
90% der vereinbarten Sollarbeitszeit sind Beschaftigung und Einkommen
garantiert.

E4 Sozialpartnerschaft

E4.1 |Organisationsfreiheit und Sozialpartnerschaft Die Angestellten haben das Recht, sich zu unabhédngigen Verbanden
zusammenzuschliessen bzw. solchen beizutreten. In der Firma gibt es eine
Betriebskommission bzw. PersonalvertreterIn und die Unternehmung ist in
regelmdssigem Kontakt mit Gewerkschaften bzw. der Personalvertretung.
Zusatzlich verschiedene qualitative Aspekte der Sozialpartnerschaft (z.B.
Formen der Mitbestimmung) und kaum negative Informationen der
Gewerkschaften.

E4.2 |Anteil Mitarbeitende (Kopfe), die einem GAV 80-100% der Mitarbeitenden sind einem GAV unterstellt.

unterstellt sind
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Operationalisierung der Zielwerte pro Kriterium

Kriterien Operationalisierung der Zielwerte (Maximalnote 5)

E5 Chancengleichheit, Wiirde am Arbeitsplatz

E5.1 [Richtlinien zur Wiirde am Arbeitsplatz Das Unternehmen verfiigt iiber umfassende und detaillierte Richtlinien fiir
Verstdsse gegen die Wiirde am Arbeitsplatz. Die Umsetzung und Einhaltung
der Richtlinien wird regelméssig tberpriift. Im Unternehmen gibt es eine
Ansprechstelle bzw. -person fiir Verstdsse gegen die Wiirde am Arbeitsplatz.
Zudem fordert das Unternehmen aktiv die Wiirde am Arbeitsplatz.

E5.2 |Richtlinien zur beruflichen Gleichstellung Das Unternehmen verfiigt {iber umfassende und detaillierte Richtlinien fiir
die berufliche Gleichstellung von potenziell diskriminierten
Personengruppen. Die Umsetzung und Einhaltung der Richtlinien wird
regelmdssig dberpriift. Das Unternehmen beschéftigt zudem eine/n
Gleichstellungsbeauftragte/n bzw. es gibt eine Kommission fiir
Gleichstellungsfragen. Zusatzlich fordert das Unternehmen aktiv die
Gleichstellung am Arbeitsplatz.

E5.3 |Lohngleichstellung Die Lohngleichstellung ist garantiert und wird extern tiberpriift.

E5.4 |Frauenanteil Im Management/oberen Kader sind Frauen in der Grossenordnung des
Frauenanteils der gesamten Firma vertreten (iiber 80% gemessen am
Frauenanteil der gesamten Firma).

E5.5 |Arbeitsplatze fiir Behinderte Das Unternehmen hat einen Mindestprozentsatz fiir die Anzahl Arbeitspldtze
fiir Behinderte (oder fiir andere potenziell diskriminierte Personengruppen)
festgelegt. Aktive Férderung der Anstellung fiir Behinderte auf allen Stufen
(z.B. Programme zu Wiedereingliederung). Anzahl und Ausstattung der
Arbeitsplatze fiir Behinderte werden erhoben und publiziert.

E6 Beschaftigte

E6.1 |Entwicklung der Beschaftigtenzahlen Beschaftigtenzahlen haben in den letzten 10 Jahren stark zugenommen

(Vollzeitdquivalente) (ohne Zukdufe).

E7 Sozialmanagement

E7.1 |Sozialleitbild/Sozialpolitik Sozialpolitik sehr detailliert und umfassend.

E7.2 |Sozialziele Sozialziele fiir mehr als 80% der Betriebe vorhanden. Sie sind umfassend und

detailliert forumuliert sowie wo sinnvoll quantifiziert. Uberpriifung und
korrigierende Massnahmen definiert.

F Kommunikation zu ethischen Fragen und Breite des Enga;

gements

sozialen und kulturellen Verantwortung

F1 Kommunikation zu ethischen Fragen
F1.1 |Transparenz gegeniiber Anfrage Das Unternehmen ist sehr transparent und hat die Fragen fast vollstandig
und plausibel beantwortet.
F1.2 |Nachhaltigkeitsberichterstattung Umwelt- und Sozialberichterstattung umfassend. Beide Bereiche gleich gut
abgedeckt.
F1.3 |Strategie zur Vermarktung energieeffizienter bzw. Umfassende Strategie zur Vermarktung energieeffizienter bzw. dkologischer
okologischer Produkte Produkte.
F2 Breite des Engagements
F2.1 |Unterstiitzung 6kologischer, sozialer und kultureller |Sehr umfassendes und konstantes 6kologisches, soziales und kulturelles
Projekte Engagement. Die Offentlichkeit weiss um die Bemiihungen des Unternehmens
in diesen Bereichen.
F2.2 |Jahresbudget zur Wahrnehmung der 6kologischen, Budget iiber 10 CHF/1'000 CHF Umsatz.
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GLOSSAR

Abfallverwertungsquote: Anteil der Abfille am Gesamtabfall, die nicht der Kehrichtverbren-
nung zugefiigt, sondern rezykliert bzw. wiederverwertet werden.

Beschaftigte: Eine beschaftigte Person entspricht einer besetzten Stelle. Eine erwerbstatige
Person kann mehrere Stellen besetzen, weshalb in diesem Fall von Mehrfachbeschafti-
gung gesprochen wird. In der Beschaftigungsstatistik werden Beschiftigte ab 6 Stun-
den pro Woche in den Betrieben des sekundéren und tertidren Sektors gezdhlt (Defini-
tion BES).

Blauer Engel: Umweltschutzbezogenes Label fiir Produkte und Dienstleistungen. Rund 3700
Produkte und Dienstleistungen in 80 Produktkategorien tragen heute den Blauen En-
gel (www.blauer-engel.de).

ECO-MAN: Der ECO-MAN reduziert den Stromverbrauch der Gerdte im Stand-by-Modus auf ein
absolutes Minimum. Der ECO-MAN kann insbesondere in der Unterhaltungselektronik
eingesetzt werden, bei der viele Gerdte beim Ausschalten mit der Fernbedienung nicht
vom Stromnetz getrennt werden.

Engagement: Dachlabel der Migros fiir Produkte, die dkologisch und sozial produziert wer-
den. Unter diesem Dachlabel werden folgende Labels angeboten: 7-Punkte-Fleisch-
Garantie, Migros Bio, IP Suisse, Max Havelaar, Marine Stewarship Council, Eco, Bio
Baumwolle und Forest Stewardship Council angeboten (www.engagement.ch).

energieEtikette: Die energieEtikette zeigt den Energieverbrauch, die Energieeffizienz (nach
Energieeffizienzklassen von A bis G) und weitere Gerdteeigenschaften an. Seit dem 1.
Januar 2002 ist die energieEtikette fiir verschiedene Haushaltgerdte (Kiihl- und Ge-
friergerdte, Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirrspiiler) und Lampen obligato-
risch. Seither ist die Deklarationspflicht auf weitere Gerdte (zum Beispiel Backofen)
sowie Personenwagen ausgedehnt worden.

Energy Star: Kennzeichnung fiir Strom sparende Biirogerdte. Das Label gibt es fiir PCs, Bild-
schirme, Laptops, Drucker, Scanner, Kopierer, Mehrzweckgerdte, Faxgerdte und Fran-

kiermaschinen (www.eu-energystar.org).

GAV: Gesamtarbeitsvertrag
Master Slave-Steckerleiste: Das in der Master-Steckdose angeschlossene Hauptgerdt regelt
die Stromzufuhr zu den anderen Steckpldtzen. Damit konnen alle angeschlossenen Ge-

rate gleichzeitig ein- und ausgeschaltet werden. Beispielsweise konnen so beim Ab-
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schalten des PCs an der Hauptsteckdose gleichzeitig Monitor, Drucker und Modem ab-
geschaltet werden.

Oecoplan: Kompetenzmarke von Coop fiir Non-Food-Produkte und Dienstleistungen mit 6ko-
logischer Mehrleistung wie zum Beispiel umweltschonende Wasch- und Reinigungsmit-
tel, Blumen und Pflanzen mit der Bio-Knospe, Produkte aus Recyclingmaterial oder
nachwachsenden Rohstoffen, energieeffiziente Gerdte, 6kologische Dienstleistungen.

Power Manager: Gerdt, mit Hilfe dessen mehrere Verbraucher mit einem Haupt- und be-
leuchteten Einzelschaltern ,gemanagt” werden konnen.

Powersafer: Der Powersafer wird zwischen Steckdose und einem angeschlossenen System
(zum Beispiel Audiosystem) zwischengeschaltet und trennt das angeschlossene System
im Standby-Modus nach wenigen Sekunden automatisch vom Netz. Dadurch wird
Standby-Stromverbrauch vermieden.

Teilzeitarbeit: Gemass Schweizerischer Arbeitskrafteerhebung gilt eine Person als teilzeiter-
werbstdtig, wenn sie im Rahmen ihrer Hauptbeschdftigung einen Beschdftigungsgrad
von weniger als 90% aufweist oder keinen Beschaftigungsgrad angibt und eine wo-
chentliche Normalarbeitszeit von weniger als 90% der betriebsiiblichen Normalarbeits-
zeit aufweist.

TCO: Tjanstemdnnens Centralorganisation: TCO ist ein Zusammenschluss der gewerblichen
Beschiftigten Schwedens. Diese Organisation hat sich zur Aufgabe gemacht, Richtli-
nien zur Bewahrung der Gesundheit der Arbeitnehmenden im EDV-Umfeld zu etablie-
ren. Seit 1992 veroffentlicht TCO Standards unter anderem fiir PCs, Bildschirme und
Drucker. Diese sind von Herstellern weitgehend {ibernommen worden. Fiir diese Pro-
dukte sind heute die Priifsiegel TCO 99 und TCO 03 gebrauchlich.

VRG: Vorgezogene Recyclinggebiihr: Beim Neukauf eines elektrischen oder elektronischen
Gerdts wird ein Recyclingbeitrag geleistet, die so genannte Vorgezogene Recyclingge-
biihr. Dank dieser Gebiihr sind die Handler verpflichtet, Altgeradte ihres Produktesorti-

ments kostenlos zurlickzunehmen und einer fachgerechten Entsorgung zuzufiihren.
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Literatur zu einzelnen Unternehmen
Literatur, die nur einzelne Unternehmen betrifft, ist in den jeweiligen Fact-Sheets aufge-
fiihrt (siehe Anhénge 1 bis 6).
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