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Uber den Umschlag dieses Berichts

Einfache Symbole unterstiitzen die Nachhaltigkeitskommuni-
kation von Emmi. Sie werden fiir die Veranschaulichung

der vier strategischen Stossrichtungen sowie der zentralen
Aktivitaten entlang der Wertschopfungskette von Emmi

n
¢

eingesetzt.

Uber die Bilder in diesem Bericht

Kundenwiinsche erfiillen: Schon. Anspruchsvoll.
Geschmack und Vorlieben von Konsumentinnen und Kon-
sumenten verandern sich laufend. Emmi ist auch deshalb
erfolgreich, weil sie mit diesen Veranderungen Schritt halt.
Und weil sie ein beachtliches Sortiment anbietet, um die
Bediirfnisse moglichst Vieler zu treffen. Nur: die Sortiments-
vielfalt zu erhéhen heisst auch, auf allen Stufen des Un-
ternehmens immer komplexer zu werden —vor allem in der
Entwicklung, Produktion und im Vertrieb. So gilt es bei
jeder Produkteinfiihrung oder -anpassung, die verschiedenen
Interessen abzuwagen.

Die Fotos in diesem Nachhaltigkeitsbericht fiihren vor Augen,
wie sich die vielfaltigen Konsumentenbediirfnisse konkret im

Sortiment von Emmi widerspiegeln.




Nachhaltigkeitskennzahlen

Emmi in der Schweiz

2012 +/- 2011 +/- 2010
Stromverbrauch in GWh total 121,3 -0,2% 121,6 +2,9% 118,2
Stromverbrauch in kwWh 198,7 +1,8% 195,2 +1,0% 193,2
prot abgesetztem Produkt
Wasserverbrauch in Mio. m? total 2,9 '3,3 % 3,0 - 3,0
Wasserverbrauch in m? 4,7 '4,1 % 4,9 - 4,9
pro t abgesetztem Produkt
Abfallmenge an KVA in Mio. t total 2,0 '20,0 % 2,5 '10,7 % 2,8
Abfallmenge an KVA in kg 3,3 -17,5 % 4,0 -11,1 % 4,5
pro t abgesetztem Produkt
Verarbeitete Milch- und Rahmmenge 1220 +20,0 % 1017 +2,5% 992
in Mio. kg total
- davon in der Schweiz 920 -1,7 % 936 +2,5 % 913
COz-Fracht in 1000 t 35,8 -2,0% 36,5 -1,7% 371
CO2-Fracht in g pro kg Milch 40,5 '0,5 % 40,7 '4,2 % 42,5
Anzahl Mitarbeitende total 5074 +30,4% 3890 +5,1 % 3701

- davon in der Schweiz 3008 '2,4% 3081 '2,3 % 3153
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6 ZERTIFIKAT

Externe Validierung

ASSURANCE STATEMENT

SGS-Erklarung zur Priifung (Assurance) der Emmi AG Nachhaltigkeitsberichterstattung
2012

UMFANG
SGS wurde von Emmi AG mit einer unabhangigen Priifung (Assurance) der GRI-basierten Nachhaltigkeitsberichterstattung fir
das Jahr 2012 beauftragt. Unser Priifumfang umfasste die folgenden GRI-Indikatoren:

e Kapitel 1-4: Alle fur die Verifizierung nach ,C* erforderlichen Indikatoren

e  Okonomische Leistungsindikatoren: EC1

° Okologische Leistungsindikatoren: EN3, EN4, EN 5, EN8, EN16

e  Gesellschaftliche Leistungsindikatoren: LA1, LA2, LA7, SO7, PR1
Die Prifung (Assurance) basiert auf der «SGS Sustainability Report Assurance»-Methodik und umfasste im gedruckten
Geschaftsbericht 2012 relevanten Texte und Daten.

INHALT

Der Verwaltungsrat oder deren Mitglieder und die Geschaftsfiihrung der Organisation sind fir die im Nachhaltigkeitsbericht
sowie auf der Website enthaltenen Angaben und deren Darstellung verantwortlich. SGS war an der Aufbereitung der im GRI
Index enthaltenen Materialien in keiner Weise beteiligt und fiihrte lediglich eine unabhangige Prifung der Daten und Texte
anhand der «Global Reporting Initiative Sustainability Reporting Guidelines, Version G3» durch. SGS ist allein verantwortlich fir
die Inhalte dieser Erklarung und der darin ausgedriickten Meinung(en).

UNABHANGIGKEIT UND KOMPETENZEN DES PRUFERS

Die SGS-Gruppe ist als weltweit fliihrendes Unternehmen in den Bereichen Priifen, Testen, Verifizieren und Zertifizieren in Gber
140 Landern tatig und bietet Dienstleistungen, einschliesslich der Zertifizierung von Managementsystemen und Services, an.
Ferner offeriert die SGS-Gruppe Auditierungen und Schulungen in den Bereichen Qualitat, Umwelt, Soziales und Ethik sowie

die Prufung (Assurance) von Umwelt-, Sozial- und Nachhaltigkeitsberichten. SGS bestatigt ihre Unabhangigkeit von Emmi. Sie
ist unvoreingenommen, und es bestehen keine Interessenkonflikte mit der Organisation, ihren Tochtergesellschaften und
Anspruchsberechtigten. Das Assurance-Team wurde aufgrund von dessen Wissen, Erfahrung und Qualifikation fiir diese
Aufgabe zusammengestellt.

METHODIK

Die SGS-Gruppe hat aufgrund der aktuellen Best-Practice-Richtlinien, die in den «Global Reporting Initiative Sustainability
Reporting Guidelines, Version G3» enthalten sind, Protokolle fiir die Prifung (Assurance) von Nachhaltigkeitsberichten
entwickelt. Neben der Priifung der GRI-basierten Nachhaltigkeitsberichterstattung hat SGS zudem das
Umweltmanagementsystem von Emmi nach ISO 14001:2004 zertifiziert. Die Priifung (Assurance) umfasste eine Reihe von
Voruntersuchungen, Gesprache mit relevanten Mitarbeitern, die Kontrolle der Dokumentationen und Aufzeichnungen sowie, wo
erforderlich, deren Validierung bei externen Einrichtungen und/oder Anspruchsberechtigten. Die Finanzdaten, die direkt dem
unabhangig gepriften Finanzbericht entnommen wurden, sind im Rahmen dieses Priifungsprozesses nicht erneut geprift
worden.

BESTATIGUNGSVERMERK

Auf der Grundlage der oben beschriebenen Methodik sind wir auf keine Sachverhalte gestossen, aus denen wir schliessen
mussten, dass die von Emmi entsprechend des GRI Index 2012 offengelegten Informationen und Daten falsch sein kdnnten.
Die offengelegten Informationen und Daten vermitteln unseres Erachtens ein faires, ausgewogenes Bild der von Emmi 2012
unternommenen Nachhaltigkeitsbestrebungen. Wir sind der Ansicht, dass die Nachhaltigkeitsberichterstattung laut GRI Index
die Anforderungen der Stufe «C+» des GRI, Version G3 erfillt.

UNTERZEICHNET IM AUFTRAG VON SGS

//%ﬁj SR AN

Elvira Bieri
Lead Auditor, SGS Lead Auditor, SGS

Ziirich, 3. Oktober 2013 WWW.SGS.COM




Liebe Leserin
Lieber Leser

Mit dem ersten Nachhaltigkeitsbericht von Emmi haben wir
2011 eine Bestandesaufnahme zur Nachhaltigkeit in unserem
Unternehmen vorgelegt, Grundlagen definiert und unser
Verstandnis von nachhaltiger Unternehmensfiihrung erlautert.
Das ist das Fundament fiir unseren zweiten Nachhaltig-
keitsbericht, in welchem wir zum einen unserer grundlegenden
Haltung zu diesem Thema weiter Nachdruck verleihen und
zum anderen die zahlreichen Entwicklungen der letzten zwei
Jahre erlautern.

Wir bewegen uns heute in einem herausfordernden
wirtschaftlichen Umfeld. Die Wirtschaftskrise hat einige
europadische Lander, darunter wichtige Markte von Emmi,
nach wie vor im Griff. Nachhaltiges Handeln in verschiedenen
Bereichen ist in dieser Situation von zentraler Bedeutung.

Die Strategie von Emmi richtet sich darauf aus und verhilft
dem Unternehmen auch in schwierigen Zeiten zum Erfolg.
Einer der Pfeiler der Strategie ist das Kostenmanagement —
ein Begriff, der mehr als rein 6konomisches Denken bedeutet.
Er steht fiir den umsichtigen Umgang mit allen Ressourcen,
denn unser ckonomischer Erfolg hangt unmittelbar von
Ressourceneinsparungen und effizientem Ressourceneinsatz
ab, beispielsweise im Energiebereich.

Mit unseren Optimierungsprogrammen in verschiedenen
Bereichen erarbeiten wir jedes Jahr Einsparungen in Millio-
nenhdhe. Gleichzeitig verbessern wir die Umweltbilanz
unseres Unternehmens auf lange Sicht. Das ist erfreulich. Wir
sind uns jedoch bewusst, dass allein diese Art von Optimie-
rung in Zukunft nicht mehr reichen wird. Und auch wenn wir
derzeit noch nicht alle Optimierungspotenziale in unseren
Betrieben ausgeschopft haben, fligen wir dem Nachhaltigkeits-
begriff, wie wir ihn bei Emmi verstehen, kiinftig weitere
Facetten hinzu und tragen diese noch starker nach aussen.
Ein Beispiel dafiir ist der Ausbau unserer Nachhaltigkeits-
organisation in den letzten zwei Jahren. Die darin involvier-
ten Personen haben den Auftrag, als Botschafterinnen

und Botschafter nachhaltiges Denken und Handeln zu ihren
Arbeitskolleginnen und -kollegen zu tragen. Auf dass alle
Mitarbeitenden bei Emmi Nachhaltigkeit in ihre tagliche
Arbeit einbeziehen und sich fiir die Vernetzung und den
Know-how-Austausch in diesem Bereich einsetzen. Dieses

VORWORT
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Prinzip ist in mehreren Gremien und im Rahmen verschiedener
Massnahmen bereits eingefiihrt und wird zunehmend insti-
tutionalisiert.

Emmiist in den letzten zwei Jahren stark gewachsen, ins-
besondere im internationalen Geschaft. Bereits heute beschaf-
tigen wir 2000 von 5000 Mitarbeitenden im Ausland, wo wir
auch bald die Halfte unseres Umsatzes erwirtschaften werden.
Die Herausforderung wird deshalb sein, Nachhaltigkeit bei
Emmi kiinftig nicht mehr aus rein schweizerischer Perspektive
zu betrachten, sondern aus einem Blickwinkel, welcher der
fortschreitenden Internationalisierung von Emmi Rechnung
tragt. Im ganzen Konzern ein Nachhaltigkeitsverstandnis zu
schaffen, ist uns ein zentrales Anliegen.

A

Konrad Graber

AW

Urs Riedener
Prasident des Verwaltungsrats CEO







STRATEGIE

Strategisches zur Nachhaltigkeit bei Emmi

Nachhaltigkeit ist fiir Emmi seit Langem ein zentrales Thema.
Die Notwendigkeit, die energieintensiven Produktionsprozesse
in der Milchverarbeitung zu verbessern, wurde bereits in
den 1990er-Jahren erkannt. Ein wichtiger Treiber war damals
die Kostenoptimierung. Denn: Obwohl Nachhaltigkeit —ins-
besondere der Aspekt Umweltschutz — schon vor 20 Jahren
in der breiten Offentlichkeit immer mehr thematisiert
wurde, waren Konsumenten nur selten bereit, fiir nachhaltige
Produkte mehr zu bezahlen.

Seither haben sich die Rahmenbedingungen verdndert.

Die Konsumentinnen und Konsumenten sind durch zahlreiche
Nahrungsmittelskandale sensibler und kritischer gegentiber
der Nahrungsmittelindustrie geworden. Fiir verantwortungs-
volle Unternehmen mit hoher Produktequalitat ergeben
sich dadurch neue Perspektiven: Immer mehr Konsumentin-
nen und Konsumenten belohnen nachhaltiges Wirtschaften
mit ihren Kaufentscheiden. Um die sich bietenden Chancen
noch starker zu nutzen, strebt Emmi eine nachhaltige Unter-
nehmensfiihrung an. Dazu gehoéren im Verstandnis der Ent-
scheidungstrager insbesondere auch weitere Investitionen

in noch ressourcenschonendere Prozesse.

«In unserer Kaltbach-Hohle hat beides Platz:
Tradition und Innovation.»

Franz Marbach, Teamleiter Kasereifungshohle Kaltbach

Seit 60 Jahren reifen in der Sandsteinhéhle in Kaltbach
Kase in einem vollig naturlichen Klima. Seit 2005 ist dieser
Ort namensgebend fur die hohlengereiften Kasespeziali-
taten von Emmi. Erstlinge waren die Schweizer Klassiker
Emmentaler AOC und Le Gruyere AOC. Auf diese beiden

zu setzen schliesst fiir Emmi nicht aus, auch Neues zu
entwickeln. So reifen heute auch Kase fiir Raclette und
Fondue sowie die beiden Halbhartkase KALTBACH der Extra-
Wiirzige und KALTBACH der Cremig-Wiirzige in der Hohle.
Daneben stellt die idyllisch gelegene Kaserei weitere Kuh-
und Ziegenmilchkdse her und hat so fiir praktisch jeden

Geschmack etwas zu bieten.

Ein Engagement, das sich in Struktur,
Organisation und Kultur widerspiegelt

Die Unternehmensstrategie von Emmi umfasst, ihre marktfiih-
rende Stellung in der Schweiz zu starken, im Ausland gezielt
zu wachsen sowie das Kostenmanagement konsequent zu
betreiben. Emmi orientiert sich seit vielen Jahren an diesen
drei Parametern, um als unabhdngiges Unternehmen selbst
in wirtschaftlich anspruchsvollen Zeiten und in offenen
Markten erfolgreich zu sein. Diese Konstanten sind auch in
Zukunft relevant, um den Erfolg des Unternehmens lang-
fristig zu sichern. Dank ihrer soliden Position ist Emmi eine
verlassliche Partnerin fiir ihre Anspruchsgruppen. Ihr Nach-
haltigkeitsengagement widerspiegelt sich in ihrer Strategie,
ihrer Organisation und ihrer Kultur und ist damit nachvoll-
ziehbar und glaubwiirdig. Das Nachhaltigkeitsmodell mit
seinen drei Saulen Okologie, Ethik und Okonomie besticht
durch seine Ausgewogenheit, auch wenn Emmi als bérsen-
kotiertes Unternehmen dazu verpflichtet ist, 6konomischen
Faktoren bei Zielkonflikten zwischen den drei Saulen eine
besondere Bedeutung zuzumessen.




STRATEGIE

Elf Leitsatze fur die Nachhaltigkeit

Der Ausdruck «Nachhaltigkeit» wird oft abstrakt und auch
inflationdr verwendet. Emmi geht es dagegen um die ganz
konkrete und praktische Umsetzung dieses Begriffes. Des-
halb formulierte Emmi 2011 elf Leitsatze, die definieren,
wie sie den nachhaltigen Umgang mit ihren verschiedenen
Anspruchsgruppen versteht. Diese Leitsatze haben nach

wie vor Giltigkeit.

Abb. 1: Das Nachhaltigkeitshaus von Emmi

Sie basieren auf dem «Nachhaltigkeitshaus»: Die drei Saulen
dieses Modells und die fiinf Werte von Emmi (siehe Abbil-
dung 1) tragen die Wertschopfungskette des Unternehmens.
Das Nachhaltigkeitshaus und die Leitsatze bilden zusam-
men einen Orientierungsrahmen fiir die Mitarbeitenden. Sie
stellen keine strengen Regeln dar, sondern sollen vielmehr
zum Denken und zum Hinterfragen von Bestehendem anregen.

Wertschopfungskette
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Finanzkraft Gesellschaft Umwelt
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marktorientiert! und packen an!
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Wir sorgen fiir eine solide Ertrags- und Finanzkraft,
die uns wirtschaftliche Unabhangigkeit gewahrleistet.

Wir sind uns der Verantwortung gegentiber Konsu-
menten, Partnern, Mitarbeitenden und der Gesellschaft
bewusst und verhalten uns gegentiber allen Anspruchs-
gruppen respektvoll.

Wir gehen mit allen natiirlichen, technischen und
finanziellen Ressourcen sparsam um.

Wir halten die Belastung der Umwelt so tief wie
moglich und orientieren uns am Grundsatz «vermeiden,
vermindern, verwerten».

Wir achten entlang der gesamten Wertschopfungskette
auf Nachhaltigkeit, damit Emmi Produkte einen hohen
Standard hinsichtlich Ethik, Qualitat, Sicherheit, Gesund-
heit und Umweltvertraglichkeit erfillen.

Wir steigern laufend die Verwendung von natrlichen
und sozialverantwortlich hergestellten Ressourcen und
gestalten unsere Verpackungen so, dass die Lebens-
mittelsicherheit und die Umweltvertraglichkeit gewahr-
leistet sind.

10.

11
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Wir achten auf den Erhalt der Biodiversitat und engagie-
ren uns als verlassliche Partnerin der Landwirtschaft.

Wir bevorzugen Lieferanten, die sich, ahnlich wie wir, fiir
Nachhaltigkeitsthemen stark machen.

Wir investieren in die Weiterentwicklung unserer Mit-
arbeitenden, pflegen einen wertschatzenden Umgang
und einen offenen Dialog.

Wir stellen sicher, dass Gesundheit und Sicherheit
der Mitarbeitenden an den Arbeitsplatzen gewahrleistet
sind und vermeiden Gefahren.

. Wir beziehen unsere Anspruchsgruppen in unsere

Nachhaltigkeitsanstrengungen ein.
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STRATEGIE

Vier strategische Stossrichtungen

Um die drei Saulen des Emmi Nachhaltigkeitshauses und die
Leitsatze zu konkretisieren und messbare Ziele zu formu-
lieren, hat Emmi vier strategische Stossrichtungen fiir ihr Nach-
haltigkeitsengagement festgelegt. Diese sind innerhalb des

\

Milch und Inhaltsstoffe

Einsatz naturnah und
respektvoll produzierter Milch
und anderer Rohstoffe fiir
Emmi Marken.

Energie und Ressourcen

Steigerung der Energie- und
Ressourceneffizienz und Ersatz
CO:-intensiver Energiequellen
durch erneuerbare Energien
oder CO2-drmere Alternativen.

Kommunikation fordert das Interesse

Abgesehen von den direkt in die Nachhaltigkeitsthemen
involvierten Bereichen wie Produktion, Technik oder Logistik
werden Emmi Mitarbeitenden derzeit keine expliziten Nach-
haltigkeitsziele gesetzt. Trotzdem ist es wichtig, auch bei
ihnen die positive Einstellung zu diesem Thema zu fordern,
den Nutzen nachhaltigen Verhaltens fiir sie respektive fiir
das Unternehmen aufzuzeigen und Denkanstdsse fiir die
Umsetzung in ihrem Arbeitsbereich zu geben. Die Kom-
munikation spielt dabei eine wichtige Rolle. Nach dem im
Sommer 2011 erstmals publizierten Nachhaltigkeitsbericht
wurde deshalb eine Reihe von Kommunikationsmassnahmen
lanciert: In jeder Ausgabe der vierteljdhrlich erscheinenden
Hauszeitschrift LINK hat das Thema Nachhaltigkeit einen
festen Platz: In der Regel werden konkrete Projekte aus
dem Unternehmen vorgestellt. Der jahrlich durchgefiihrte

MEHR DAZU

— Vorgaben zur Nachhaltigkeit bei Emmi
(Nachhaltigkeitsmission, Nachhaltigkeitshaus,
Nachhaltigkeitsleitlinien): NHB 1, S. 11-14

— Unternehmensstrategie: GB 2012, S. 20—22

Unternehmens im aktuellen Kontext besonders relevant und
zudem im taglichen Arbeitsumfeld direkt beeinflussbar.

1 {

Mitarbeitende

Schaffung von Rahmen-
bedingungen fiir
familienfreundliche
Arbeitsmodelle.

Verpackungen

Schliessung der
Materialkreislaufe.

Nachhaltigkeitswettbewerb spornt dazu an, eigene Ideen im
direkten Arbeitsumfeld umzusetzen. Er wird jeweils im Januar
an einer Kaderveranstaltung mit der Formulierung eines
Jahresmottos lanciert. Projekte, die wahrend des Jahres zum
Jahresmotto verfolgt werden, kdnnen im Herbst am Nach-
haltigkeitswettbewerb teilnehmen. Eine Jury aus internen
und externen Fachpersonen bewertet die eingereichten
Projekte. Die Preisverleihung erfolgt ebenfalls an der Kader-
veranstaltung zu Jahresbeginn. Damit erhalten innovative
Teams eine Anerkennung vor grossem Publikum. Zudem liefern
die pramierten Projekte anderen Bereichen und Betrieben
Ideen und fordern so den Know-how-Austausch innerhalb der
Emmi Gruppe.

Neben der zentral koordinierten Kommunikation ist der
Austausch in den Projekt- und Arbeitsgruppen entscheidend.
Wenn Nachhaltigkeitsaspekte in solchen Gremien diskutiert
und in Entscheidungen einbezogen werden, ist ein wichtiges
Zwischenziel erreicht. Furr diese Form der Kommunikation
sind Botschafter wichtig. Sie sind Teil der im Friihjahr 2012 neu
ins Leben gerufenen Nachhaltigkeitsorganisation (siehe
Seiten 13 bis 15).



http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/Emmi_Nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/emmi_geschaeftsbericht_2012.pdf
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Organisation der Nachhaltigkeit bei Emmi

Die Wurzeln von Emmi reichen bis ins Jahr 1907 zuriick. Damals
riefen 62 Genossenschaften den Zentralschweizer Milch-
verband Luzern (MVL) ins Leben, der einige Jahre spéter in der
Gemeinde Emmen Fuss fasste. Aus dieser lockeren Interes-
sengemeinschaft bildete sich liber Jahrzehnte das Unterneh-
men Emmi, das schliesslich 1993 als moderne Spartenorga-
nisation in Form einer Aktiengesellschaft gegriindet wurde.
Verbandsaktivitaten und kommerzielle Tatigkeiten liefen
fortan voneinander getrennt ab und die Struktur wie auch
die Aktivitaten des Unternehmens wurden flexibler. Heute
umfasst die Emmi Gruppe alleine in der Schweiz liber 20 Un-
ternehmen. Aus der Schweiz heraus werden die Produkte
von Emmi in rund 60 Lander exportiert. International ist Emmi
in zwolf Landern mit Niederlassungen prasent; in Chile,
Frankreich, Italien, Osterreich, Spanien, Tunesien und den USA
gar mit eigenen Produktionsbetrieben.

Noch heute finden sich Spuren der Geschichte von Emmi als
ein Unternehmen, das wahrend einem Jahrhundert aus
zahlreichen Organisationen unterschiedlichster Art gewach-
sen ist. So ist auch in der aktuellen Organisation noch die
historische Trennung zwischen Kase und Molkereiprodukten
splrbar: Kaltbach, Kirchberg, Landquart, Langnau und
Moudon sind, wie die verschiedenen gewerblichen Kasereien,
reine Kasebetriebe, wahrend beispielsweise Ostermundigen,
Suhr oder die Molkerei Biedermann ausschliesslich Molkerei-
produkte herstellen. Ausnahmen sind Emmen, die Lataria
Engiadinaisa in Bever sowie die Regio Molkerei beider Basel in
Frenkendorf, wo kategorientibergreifend produziert wird.

Diese klare Unterteilung in verschiedene Produktkategorien
hat zahlreiche Vorteile. Fiir geschaftseinheitsiibergreifende
Themen ergeben sich daraus jedoch auch einige Herausfor-
derungen, selbst wenn —insbesondere bei allen Emmi Be-
trieben in der Schweiz — ein gemeinsames Werteverstandnis
besteht. Aus diesem Grund wird die Emmi Gruppe auf Anfang
2014 ein neue Organisation erhalten, die den Herausforde-
rungen eines internationalen Milchverarbeiters noch besser
gerecht wird und die sparten-, themen- und landerlbergrei-
fende Zusammenarbeit unterstitzt.

Supply Chain als Drehscheibe fur
Nachhaltigkeitsthemen

Quialitats-, Umwelt- und Sicherheitsthemen sind wichtige
Inhalte unternehmerischer Nachhaltigkeit und fiir Lebensmit-
telhersteller von besonders grosser Bedeutung. Bei Emmi

ist der Bereich Qualitat, Umwelt und Sicherheit (QUS) der
Geschaftseinheit Handel & Supply Chain Management (SCM)
zugeordnet. Dabei setzt Emmi auf eine zentrale Steuerung
durch zentrale Verantwortliche, die von an allen Standorten
eingesetzten Qualitats-, Umwelt- und Sicherheitsbeauf-
tragten unterstiitzt werden. In der Praxis erhalten alle Emmi
Betriebe in der Schweiz von der QUS-Organisation jedes
Jahr verbindliche Zielvorgaben. Das Management geschafts-
einheitslibergreifender Aufgaben ist damit in diesem
Bereich gelebte Realitat.

Eine dreistufige Organisation sorgt fur
die Verbreitung des Themas

Vor diesem Hintergrund lag es nahe, das Thema Nachhaltig-
keit in einem ersten Schritt dhnlich wie das QUS zu organi-
sieren. So wurde im Frithjahr 2012 eine dreistufige Nachhal-
tigkeitsorganisation aufgebaut, bestehend aus einem
Steuerungsausschuss, einem Kernteam sowie dezentralen
Beauftragten.

Der Steuerungsausschuss Nachhaltigkeit wird von Max
Peter, Leiter Handel & SCM, gefiihrt. Er ist auf Konzernstufe
fiir das Thema Nachhaltigkeit verantwortlich. Weitere
Mitglieder auf Stufe Konzernleitung sind die Leiterin Personal,
ein Vertreter der Produktion sowie der Leiter Marketing.
Ausserdem gehoren zu diesem Entscheidungsgremium die
Leiterin der englischen Tochtergesellschaft, stellvertretend
fiir die internationalen Standorte, sowie zwei Mitglieder des
Kernteams Nachhaltigkeit. Der Steuerungsausschuss tagt
quartalsweise und folgt einer festen Agenda, die allen vertre-
tenen Bereichen die Gelegenheit gibt, nachhaltigkeitsrele-
vante Themen einzubringen. Anschliessend informieren der
Leiter Handel & Supply Chain Management sowie die Ver-
treter des Kernteams Nachhaltigkeit iber laufende Nachhal-
tigkeitsprojekte in den strategischen Kernbereichen (vgl.
Kapitel «Strategisches zur Nachhaltigkeit bei Emmi») und
prasentieren Vorschldge und Antrage aus dem Kernteam.
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Das Kernteam Nachhaltigkeit hat eine unterstiitzende und
vermittelnde Funktion. Es wird vom Leiter Umweltmanage-
ment der Emmi Gruppe gefiihrt. Die anderen vier Mitglieder
vertreten die Themenbereiche Marketing und Verkauf,
Kommunikation, Technik, Entwicklung sowie Ethik und Mit-
arbeitende. Das Kernteam Nachhaltigkeit ist fiir Externe
und Interne die Anlaufstelle fiir alle Belange der Nachhaltig-
keit. Es vermittelt Anfragen intern an die richtige Stelle
respektive bringt Anliegen in den entsprechenden Gremien
vor. An den monatlich stattfindenden Sitzungen werden
aktuelle Projekte, das Nachhaltigkeitsreporting, Nachhaltig-
keitstrends und Anliegen der Nachhaltigkeitsbeauftragten
behandelt und fiir den Steuerungsausschuss aufbereitet.
Zudem ist das Kernteam Nachhaltigkeit fiir die Nachhal-
tigkeitskommunikation zustandig, also zum Beispiel fiir die
Vermittlung des Nachhaltigkeitsmottos oder fiir den Nach-
haltigkeitsbericht.

Abb. 2: Die Nachhaltigkeitsorganisation von Emmi

Definieren Grundhaltung, Organisation
und strategische Bedeutung

!‘I

Kernteam
Nachhaltigkeit

Unterstiitzung,
Antrage

Resultate, Bericht-
erstattung, Ideen

el

Nachhaltigkeitsbeauftragte

Um dem Thema Nachhaltigkeit zu einer breiten Akzeptanz
zu verhelfen und die Mitarbeitenden aller Betriebe in der
Schweiz zu involvieren, wurden Emmi Mitarbeitende aus
wichtigen zentralen Bereichen sowie aus verschiedenen
Produktionsbetrieben zu Nachhaltigkeitsbeauftragten aus-
gebildet. An zwei im Jahr 2012 durchgefiihrten Workshops
befassten sie sich intensiv mit den Aspekten der Nachhaltig-
keit. Seit Herbst 2012 rapportieren die Nachhaltigkeitsbe-
auftragten quartalsweise relevante Projekte, kritische Themen
und neue Ideen an das Kernteam Nachhaltigkeit.

Die Nachhaltigkeitsorganisation wird
weiter ausgebaut

Das Engagement aller in der noch jungen Nachhaltigkeits-
organisation von Emmi involvierten Mitarbeitenden tragt erste
Frichte: die Nachhaltigkeit findet bei Emmi Gehor und

Verwaltungsrat

Konzernleitung

Steuerungsausschuss
Nachhaltigkeit

Informiert lber Projekte in den
strategischen Kernbereichen,
prasentiert Antrage und Vorschlage
des Kernteams

Auftrage, Kampagnen,
Zielsetzungen, Richtlinien




Mitarbeitende beziehen Nachhaltigkeitsaspekte vermehrt

in ihre Uberlegungen ein. Als sichtbares Zeichen des

ersten Erfolgs werden in immer mehr Bereichen verbindliche
Vorgaben zur Nachhaltigkeit formuliert und durchgesetzt.
Nachhaltigkeit wird bei Emmi in Zukunft tber die bisherigen
zentralen Themen — wie beispielsweise Energie und Wasser —
hinausgehen. Eine langfristige und ganzheitliche Betrachtung
wird immer mehr den teils noch zu engen Blick auf die un-
mittelbare Wirkung ablésen. Zudem wird die Nachhaltigkeits-
organisation weiter optimiert, da nicht nur das Ergebnis
individueller Bemuihungen einiger Mitarbeitender relevant
ist. Dies gilt vor allem auch deshalb, weil sich der Steuerungs-
ausschuss Nachhaltigkeit zum Ziel gesetzt hat, das Nachhaltig-
keitsmanagement in den nachsten Jahren auf den gesamten
Konzern auszuweiten. Die Integration der auslandischen
Produktionsgesellschaften ist dabei eine grosse Herausforde-
rung, denn das Verstandnis von Nachhaltigkeit und insbe-
sondere ihre Gewichtung sind von Land zu Land sehr unter-
schiedlich. Basis fiir diese Integration werden einerseits
die Emmi Werte, andererseits die etablierten QUS-Vorgaben
und -Prozesse sein.

Bestehende Strukturen nutzen und
erganzen

Die ersten Erfahrungen mit der Nachhaltigkeitsorganisation
von Emmi haben gezeigt, dass zahlreiche nachhaltigkeits-
relevante Themen an verschiedenen Stellen im Unternehmen
bereits behandelt werden. Insbesondere aus den Optimie-
rungsprogrammen ergeben sich erhebliche Verbesserungen
der unternehmerischen Nachhaltigkeit, besonders ausge-
pragt in den Bereichen Okonomie und Okologie.

Unter dem Begriff «<Emmi Operational Excellence» werden
alle Massnahmen zusammengefasst, die Emmi befahigen, die
Voraussetzungen fiir eine Umsetzung der Kostenanforde-
rungen des Marktes zu schaffen. Es wird jahrlich fir jeden

ORGANISATION

15

Geschaftsbereich eine Operational-Excellence-Planung
erstellt und die Konzernleitung tberpriift vierteljahrlich, ob
die festgelegten Ziele erreicht wurden. Als Koordinations-
stelle agiert die Unternehmensentwicklung. Ziel ist, diesen
Optimierungsprozess auf die sechs grossten Kostentreiber
bei Emmi auszudehnen:

Generelle Komplexitat
Produktion
Personal

Logistik

Marketing

Zentrale Dienste

Es ist den einzelnen Bereichen freigestellt, wie sie die zentral
vorgegebenen Einsparungen erreichen. So werden ganz
unterschiedliche Ansatze verfolgt: Eine Vorreiterrolle nimmt
der Geschdftsbereich Kése ein, der seit flinf Jahren seine
Ressourcen mittels der japanischen Managementphilosophie
Kaizen optimiert und 2010 den ersten zertifizierten Kaizen-
Manager der Schweiz in seinen Reihen zdhlte. Seither wird
das Kaizen-Wissen intern laufend erweitert und auf alle
Betriebe des Geschaftsbereichs Kdse ausgeweitet. Als Aus-
gangspunkt und Vorbild gilt dabei der mit dem SWISS-
Lean-Award ausgezeichnete Konfektionierungsbetrieb

in Kirchberg im Kanton Bern. Im Bereich der Molkereiprodukte
wird auf die Methode des Beratungsunternehmens Solving
Efeso gesetzt, um Optimierungspotenziale zu finden und
nachhaltig nutzbar zu machen.

Die Nachhaltigkeitsorganisation hat sich zum Ziel gesetzt,
alle aus diesen Optimierungsprogrammen resultierenden,
nachhaltigkeitsrelevanten Massnahmen und Projekte zu
erkennen und den fiir eine breite Implementierung not-
wendigen Know-how-Transfer zwischen den Organisations-
einheiten, Betrieben oder Abteilungen zu unterstiitzen.
Das gleiche Prinzip gilt auch fiir alle anderen nachhaltigkeits-
relevanten Bereiche wie beispielsweise die Personalarbeit.

MEHR DAZU

— Geschichte von Emmi: emmi.ch > Uber Emmi >

Emmi Geschichte
— Karte zur geografischen Prasenz von Emmi: KP 2013, S. 14/15
— Organigramm: GB 2012, S. 31
QUS-Organisation von Emmi: NHB 1,5.15



http://ch.emmi.com/ueber-emmi/emmi-geschichte.html
http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/emmi_geschaeftsbericht_2012.pdf
http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/Emmi_Nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/misc/pdf/emmi_kurzportraet_2012.pdf
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Unternehmerische Nachhaltigkeit entlang der

Wertschopfungskette

Emmi bietet ein Vollsortiment an Milchprodukten an. Die
meisten dieser Produkte durchlaufen einen grossen Teil ihres
Herstell- und Veredelungsprozesses bei Emmi. Neben den
rund 5000 selber hergestellte Produkte bietet Emmi jedoch
erganzend ein Handelssortiment von mehreren Tausend
Produkten an. Aufgrund dieser Vielfalt an Leistungen weist
die Wertschopfungskette eine hohe Komplexitat auf.

Sie beginnt mit der Beschaffung der fiir die Kerntatigkeit
bendtigten Giter.

Abb. 3: Wertschopfungskette
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mationsprozesse von den Ausgangsmaterialien bis zum
Produkt und endet mit der Auslieferung von fertigen Produkten
an die Kunden.

Mitbewerber

Ausbildungsstatten Landwirtschaftsbehorden

Branchenorganisationen der
Schweizer Milchwirtschaft

Nichtregierungsorganisationen

Gewerkschaften Wettbewerbsbehorden . Gesundheitsbehorden
Sozialpartner
Mitgliedschaft Dialog Konsultation Beratung Auskunft
Hochschulen Affinieren Abfiillen Medien
Verpackungsentwicklung - Marketing Sponsoring &
‘o +
Produktentwicklung £ § 5 - . 2
4 O | g 5 &
c __3 g g = c = S £ %3
- % £ ot $ 3 g % -
L B a © = S S €
5 g g - -2 - ‘ R
® & 3 Produktion £ E 3 ~ B
k<) E £ £ 5 S £
E ] Vorbereiten S ER4 Verkaufund g S
S . 2 : = . S
& Entwicklung £ g Marketing
Marktforschung Trendforschung E Rohstofflieferanten Logistikkunden Verkauf Kundendienst
. = c .
Forschungsanstalten Lieferantenwahl *E _g Bereitstellen Kunden
S S
: 5 5 2
g ERR @
: 37 : m
S E S rnm
- . c =
..................... s & == £ I
%0 ©
E Beschaffung é Dlstrlbutlon ............................
Transport %g Einlagern
5]

Verpackungsmateriallieferanten

Mitarbeitende

Management

Fremdkapitalgeber

Interne Rahmenbedingungen

Logistikpartner

Aktiondre
Finanzpartner

Verwaltungsrat

Versicherungspartner




Partner auf allen Stufen der
Wertschopfungskette

Aus der Geschaftstatigkeit von Emmi ergibt sich eine breite
Vernetzung mit der Gesellschaft und ihren Akteuren. Diese
stellen direkt oder indirekt Anspriiche an das Unternehmen.

Die Relevanz dieser Anspruchsgruppen ergibt sich primar aus
ihrem Geschaftsmodell und somit in wesentlichem Masse aus
der Wertschopfungskette (siehe Abb. 3).

Besonders wichtige Bezugsgruppen ausserhalb der produkt-
und vertriebsorientierten Wertschépfungsketten sind fiir
Emmi ihre Geldgeber und die damit verbundenen Institutionen
(z.B. Analysten, Finanzintermediare und die Borse) sowie

die fiir die Rahmenbedingungen verantwortlichen Stellen und
Personen (z.B. Politik, Behorden und Verbande).

Uber dieses direkte Beziehungsnetz hinaus ist Emmi auch

an einem offenen Dialog mit allen weiteren Anspruchsgruppen
(z.B. Nichtregierungsorganisationen) interessiert und pflegt
diesen im Rahmen ihrer Moglichkeiten. Hierbei setzt das Unter-
nehmen insbesondere auf eine proaktive Kommunikation

zu 6ffentlichkeitsrelevanten Themen, beispielsweise tiber die
Unternehmenswebseite, aber auch liber Publikationen wie
den vorliegenden Nachhaltigkeitsbericht.

WERTSCHOPFUNGSKETTE
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MEHR DAZU
— Kommunikation mit den Anspruchsgruppen: NHB 1, S. 46—47



http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/Emmi_Nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
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BEISPIEL Beider Produktentwicklung
«arbeiten» Konsumenten mit

Entwicklung Konsumenten. Um die pegy;

dirfnisse der
kenn r Endverbraucher
. R R enzulernen und um abzufragen, wie zufried
Entwicklung steht bei Emmi nicht nur fiir die Erfindung neuer den Produkten sind, betreibt E leden sie mit
) i
Produkte, sondern umfasst auch die Optimierung bestehender Dafiir setzt das eigene Marktf mmi I\/larktforschUng
Produkte, Prozesse und Verpackungen. Emmi konzentriert dene Instrumente ein rechungsteam verschie-

sich bei der Entwicklungsarbeit auf die Starken des Unterneh- Sumentenpanels, Djes
mens — die Produkte und deren Verpackungen. Im Bereich drei Monate durchgefij

der Grundlagenforschung arbeitet Emmi mit Hochschulen, und in Deutschland — im Zuge d
. € de B ..
Forschungsanstalten und weiteren externen Partnern aber auch in Grossbritanmef dr 'ntematnonahsxerung
. und Spanien. Auf;
zusammen. ver geteilt in
schiedene Gruppen degustieren Konsument
Konsumenten prodyk nnen und

Produktentwicklung Dabei wird nicht nur der Geschmack

Die Innovationskraft ist ein zentrales Element der Unterneh- abgefragt, sondern es interessnereic €ines Produkts
menskultur und ein Erfolgsfaktor. In der Produktentwicklung bei Emmij Caffé Latte beispielswer auch Details wie
beschéaftigt das Unternehmen in der Schweiz rund 40 Starke des Kaffees oder der SchaUm:i die Sisse, die
Personen, welche die Aufgabe haben, bestehende Produkte KOﬂSumentenpanels gewonnenen Erk nteil. Die aus den

zu verbessern, innovative neue Produkte zu kreieren und direkt in den Entwicklu enntnisse fliessen

ngsproz i
Produkte nach Kundenwunsch zu entwickeln. Dieses Team gsprozess ein.

setzt sich aus Spezialisten mit verschiedensten Kompetenzen
zusammen: Milchtechnologen, Backer, Koche, Lebensmittelin-
genieure, Lebensmitteltechnologen und Verpackungsspezia-
listen. Es agiert in intensiver Zusammenarbeit mit Marketing,
Verkauf, Konsumenten, Kunden, Lieferanten, Produktion

und Logistik.
BEISPIEL Ein Jogurt ohne Kleingedrucktes

t auf der Liste der welt-

. : ht zuobers
Natirlichkeit ste Nahrungsmittel ohne

weiten Lebensmitteltrends. . A
7usatzstoffe und E-Nummern sind viele .
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«Butter ist nicht gleich Butter.» ht zu werden, ist bel

René Kiindig, Entwickler fiir Molkereiprodukte .
Milchprodukten €l
Frithjahr 2013 hat Emmiun

Butter ist an sich nichts anderes als Milchfett, das durch ) .
ovatives Jogurt eingefihr

Zentrifugieren aus Rahm gewonnen wird. Alle Buttersorten — ein inn : + Friichte und Zucker besteht.
ausser der ausgelassenen Bratbutter — bestehen also vor den drei Zutaten Jégur , e Jogurtgeneration dank
allem aus Milchfett und Wasser. Dennoch gibt es bei diesen Moglich WUVd? d‘eS:err;i:HlmgSVerfahren, mit dem
Produkten, neben den unzahligen Verpackungsgrossen, einerm mnovaetrl\\i[eer;hnologischen Vorsprung gege”Uber

sich Emmi ein

entscheidende Unterschiede. Eine besondere Behandlung -
den Mitbewerbern verschaftt.

erfahrt Butter zum Beispiel, wenn sie von Backereien in
Form von Butterplatten eingesetzt werden soll. Durch die
passende Bewegung und Temperatur wird die Butter
dehnbar und ist ideal fiir geschichteten Teig wie etwa Blatter-
teig fir Gipfeli. In Zusammenarbeit mit Backern hat

Emmi zahlreiche Varianten solcher Butterplatten entwickelt.
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BEISPIEL milchprodukte, die gut tun

In den letzten Jahren ist das Segment der erndhrungs-
bewussten Konsumentinnen ung Konsumenten in jer
breiten Bevélkerung auch auf Milchprodukte bezogen
k'ontinuierlich gewachsen. Viele Menschen ernéh?e

sich heute bewusster und achten vermehrt darauf dasn
Produkte nicht nur 8ut schmecken, sondern auc;1 dei
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renarme und mit Vitaminen angereicherte Produkte
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eil der K i agli i
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Basi.erend auf diesem Trend begann Emmi vor rund
zwei Jahren mit der Entwicklung eines modernen
la.ktosefreien Konzepts: Daraus entstanden ist'
elné Produktepalette, die vielféltige Konsumenten-
bediirfnisse befriedigt. Produkte der Emmi Marke
«good day» enthalten weniger Zucker und Fett s
herkdmmliche Milchprodukte. mit dem Zusatz von
Milchproteinen wird erreicht, dass sje trotzdem sjt-
Tt.lgend sind und beziiglich Geschmack und Konsistenz
u.berzeugen. Dass die good-day-Produkte laktosefrei
sind, macht sie zudem besonders gut vertraglich
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Bei der Entwicklung neuer Produkte halt sich Emmi an
folgende Grundsatze:

— Verzicht auf gentechnisch veranderte Organismen,
— Minimierung von Zusatzstoffen,

— Verzicht auf Konservierungsmittel’,

— Verzicht auf Lysozyme? in der Kaseherstellung.

Ideen fiir neue Produkte entstehen selten am Schreibtisch.
Sie entstehen entweder durch Inspirationen aus anderen
Markten, orientieren sich gezielt an Konsumsituationen oder
werden entlang globaler Ernahrungs-, Geschmacks- oder
Technologietrends entwickelt.

Hat sich eine Idee konkretisiert, wird sie nach einem klar
definierten Prozess weiterbearbeitet: In einem ersten Schritt
wird ihr Marktpotenzial ermittelt, indem Konsumenten

das Produktkonzept oder erste Produktmuster bewerten. Auf-
grund der Ergebnisse dieser Feldtests wird das Produkt

im Pilotmassstab perfektioniert, bevor im Hinblick auf die
Produktion erste Betriebsversuche starten. Damit wird nach-
vollziehbar, weshalb die Entwicklung eines neuen Frisch-
produkts durchaus ein Jahr oder mehr in Anspruch nehmen
kann. Die Entwicklung von Kase dauert in der Regel wesentlich
langer, da das Produkt noch einen mehrmonatigen Reifungs-
prozess durchlaufen muss.

Verpackungsentwicklung

Emmi verarbeitet in der Schweiz jahrlich mehr als 900 Millio-
nen Kilogramm Milch zu rund 5000 verschiedenen Produkten
in 2000 unterschiedlichen Verpackungen. Die dafiiram
haufigsten verwendeten Materialien sind Kunststoffe fiir
Becher, Flaschen und Folien (ca. 12 000 Tonnen pro Jahr),
Karton als Produktverpackung oder als Sekundargebinde fiir
den Transport (ca. 8500 Tonnen pro Jahr) und Folie fir

die Herstellung von jahrlich rund 250 Millionen Tetrapaks
(ca. 4200 Tonnen pro Jahr).

Um die Entwicklung und stetige Verbesserung der Verpa-
ckungen kiimmern sich bei Emmi in der Schweiz zwei Verpa-
ckungsentwicklungsteams. Sie sorgen dafiir, dass die An-
spriiche der vielen Anspruchsgruppen berticksichtigt werden:

1 Ausnahme: Long-Life-Frischprodukte fiir den Export nach Asien
2 Enzyme zur Verhinderung von Spatblahungen
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BEISPIEL Die Milch mit der Ecke
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Ausbildung bei Tetra Pa

— Produktentwicklung: Die Verpackung muss das Aroma

des Produkts bewahren, den Inhalt vor Licht und Luft
schitzen und die Anspriiche an die Lebensmittelsicherheit
gewahrleisten.

Marketing: Die dussere Umhdillung der Produkte soll

die Konsumenten ansprechen und zum Kauf anregen.
Ausserdem muss die Verpackung funktional sein und sich
in ihrer Gestaltung deutlich von Mitbewerberprodukten
unterscheiden. Zudem miissen die fiir die Konsumenten
relevanten Informationen auf der Packung Platz finden.
Produktion: Material und Form der Verpackung miissen
maschinengangig sein und diirfen keine langen Umstell-
zeiten erfordern.

Technik: Die Form der Verpackung soll wenn immer
moglich einem Standard entsprechen, damit keine neuen
Maschinen angeschafft oder die bestehenden nur
geringfligig umgebaut werden missen.

Logistik: Die Verpackung muss platzsparend und stapelbar
sein, damit eine moglichst grosse Anzahl an Packungen
auf eine Palette gepackt werden kann. Zudem muss sie die
Produkte wahrend des Transports schiitzen.

Einkauf: Das Material der Verpackung sollte hohe
Anforderungen an die Nachhaltigkeit erfiillen, gleichzeitig
aber zu einem guten Preis eingekauft werden kdnnen.

— Verkauf: Den vielfdltigen Wiinschen der Kunden aus

Detailhandel und Gastronomie sollte mit der Verpackung
entsprochen werden konnen.
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BEISPIEL wie viel wiegt ein Liter Milch?

ine
de'r /\/Ii/chVerpackut:tte47 Gramm, oy di'r”g;:?njlbhter
Trotz der vielfaltigen Anforderungen haben die Entwickler tel’laleinsparuﬂgen vf " ergeben sich jahrlich erun
bei der Gestaltung einer Verpackung einen ganzheitlichen Damit gje Flaschen tro: ndss Onnen Polyets .
Ansatz zu verfolgen. Emmi strebt im Verpackungsbereich Q“errillen 2Ur Verstrg,, e stabil p ben, Weijs s
den Einsatz eines moglichst hohen Anteils an rezykliertem die Umlaufende Etikett "8 auf. Zude kann dey g .
oder rezyklierbarem Material an. Gleichwohl ist Nachhal- der VerPaCkUng einfa :\dankderabger“”dete o
tigkeit bei einer Verpackung aus Sicht von Emmi nicht von AWerden_ Obwoh| ej ) “r ‘an die Flasche auf; e
der Umweltbilanz des gewahlten Materials alleine abhingig. N die neye Form sza,’g €in hoher funfstelhgefzzogen
Auch wenn ein Material noch so umweltfreundlich ist, ist es VYerden Musste, rnachte.rSte”ung der F/aschen inv et.rag
flr den Einsatz bei Emmi trotzdem nicht geeignet, wenn €ineinhap, Jahren bezahslltCh dlese Vefbesserung naf;tr:ert
ur

es den Geschmack des Produkts beeintrachtigt, Qualitats-
anspriiche nicht erfiillt oder die Lebensmittelsicherheit
nicht gewahrleistet. Zudem gilt es zu bedenken, dass der
Verschwendung von Lebensmitteln, dem «Foodwaste», mit
der richtigen Verpackung entgegen gewirkt werden kann.
Okobilanzen werden selbstverstandlich in den Auswahl-
prozess von Verpackungsmaterialien einbezogen. Der Ver-
wendung solcher Angaben fiir Werbezwecke steht Emmi
jedoch kritisch gegeniiber. Zu unterschiedlich und zu wenig
vergleichbar sind die zahlreichen angewendeten Methoden.

BEISPIEL Zusammen mit den Kunden

nachhaltige Produkte entwickeln
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in einer reinen
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benétigt. An Lager sind bei allen Emmi Standorten in der toffve\’PaCkung prase\’\t\e . rehen und eine um
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Schweiz im Durchschnitt rund 1,3 Millionen eigene Gebinde em Pap\eT'KunStS cweisen
n i u :
sowie rund 650 000 Gebinde der Detailhdndler Coop und 65\0 prozent bessere CO»-Bilanz @

Migros. Dariiber hinaus sind jeweils weitere 1,3 Millionen
Emmi Gebinde bei den Kunden und unterwegs.

Neue Verpackungen kommen nicht nur bei neuen Produkten

zum Einsatz. Auch bestehende Verpackungen werden laufend

auf ihr Optimierungspotenzial hin gepriift. Im Vordergrund MEHR DAZU
steht dabei die Reduktion der eingesetzten Verpackungs-
mengen. Umfassende Grundsatze zur Nachhaltigkeit in der
Verpackungsentwicklung werden bei Emmi bis 2014 im Informationen zu Tetra Brik Edge®: tetrapak.com >
Rahmen eines bereits laufenden Projektes erarbeitet. Produkte & Services > Kartonverpackungen > Frische

Informationen zu Emmi Jogurtpur: emmi-pur.ch

Informationen zu Emmi good day: emmi-goodday.ch

Flissigprodukte > Tetra Brik Edge

Webseite des Forest Stewardship Council (FSC): fsc.org
Webseite von recycle now: recyclenow.com



http://www.emmi-pur.ch/?setlang=de
http://www.emmi-goodday.ch/
http://www.tetrapak.com/chde/produkte_und_services/packages/frische_fluessigprodukte/tetrabrikedge/Pages/default.aspx
https://ic.fsc.org/
http://www.recyclenow.com/
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Grossbritannien hat sich beider Kunststoffverwertungfir
einen anderen Weg entschieden. Seit Kurzem ziertdortein
Hinweis von recyclenow — einer Initiative zur Forderung
des Abfallrecyclings — die Verpackungen von Emmi Caffe

Latte sowie den Onken-Jogurts. Einfache Symbole zeigen

Konsumentinnen und Konsumenten, wie die einzelnen

fen in der Schweiz
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Beschaffung

Emmi definiert sich am Markt vor allem liber die Qualitat
ihrer Produkte. Diese hangt von verschiedenen Faktoren,
beispielsweise von den Rezepturen oder den Produktions-
prozessen ab. Eine wichtige Rolle spielen selbstverstandlich
auch die verwendeten Rohstoffe, vor allem Milch, Friichte,
Zucker und Kaffee. 2012 verarbeitete Emmi in der Schweiz
920 000 Tonnen Milch und Rahm, rund 10 500 Tonnen Friichte,
8500 Tonnen Zucker sowie knapp 1200 Tonnen Kaffee.

Gewichtige Einkaufsposten fiir Emmi sind neben diesen Roh-
stoffen auch Verpackungsmaterialien (jéhrlich rund 20 000
Tonnen), Maschinen, technisches Material, Informatik, Werbe-
material sowie Verbrauchsmaterialien verschiedenster Art.
Dank des zentralen Einkaufs sparen die verschiedenen Emmi
Betriebe in der Schweiz bereits heute Zeit und Geld. Inskiinf-
tig werden durch die Biindelung der internationalen Beschaf-
fungsaktivitaten und die Nutzung von Wissen und Bezie-
hungen der in den letzten Jahren zur Emmi Gruppe gestossenen
Unternehmen weitere Potenziale erschlossen werden.

BEISPIEL Ppotenziale bei bestehenden

Verpackungen nutzen
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Emmi legt grossen Wert auf die Auswabhl ihrer Lieferanten
und gibt klare Vorgaben. Sie sind in den allgemeinen
Lieferantenbedingungen der Emmi Gruppe definiert und
sehen unter anderem folgendes vor:

— Lieferanten von Emmi liefern ausschliesslich gentechnik-
freie Ware.

— Emmiist von den Lieferanten tiber nanotechnologische
Bestandteile (beispielsweise in Verpackungen) vorgangig zu
informieren.

— Die milchfremden Rohstoffe stammen aus einem Betrieb
mit einem nach der Global Food Safety Initiative (GFSI)
anerkannten Qualitatsstandard.

— Lieferanten verpflichten sich, eine aktive Umweltpolitik zu
betreiben und dauernde Anstrengungen zu unternehmen,
um die an Emmi gelieferten Produkte in dkologischer
Hinsicht weiter zu verbessern.

— Sekundar- und Tertiarverpackungsmaterial sind zu
minimieren und bei Riicknahme einer sinnvollen Verwer-
tung zuzufiihren.

— Die Lieferanten garantieren die Einhaltung der geltenden
arbeitsrechtlichen Bestimmungen und sind insbesondere
dazu verpflichtet, auf all ihren Produktions- und Verarbei-

tungsstufen die internationale UN-Kinderrechts-Konven-
tion sowie die Konventionen der International Labour
Organisation (ILO) einzuhalten und diese Anforderungen
auch vertraglich bindend auf ihre Lieferanten der Vorstufe
zu Ubertragen.




Milch

Mit Gber zwei Milliarden Schweizer Franken ist die Milchpro-
duktion der wichtigste Betriebszweig der Schweizer Land-
wirtschaft. Heute produzieren in der Schweiz rund 24 400
Milchproduzenten mit 590 000 Milchkiihen 3,2 Millionen
Tonnen Milch fiir den Verkauf an die Milchverarbeitungs-
betriebe. Emmi verarbeitet in der Schweiz mit jahrlich tiber
900 Millionen Kilogramm Milch und Rahm gut einen Viertel
der gesamten vermarkteten Milchmenge in der Schweiz
und nimmt damit eine wichtige Position in der schweizerischen
Milchwirtschaft (siehe Abb. 4) ein.

Abb. 4: Verarbeitete Milch- und Rahmmenge

in der Schweiz (in Mio. Kilogramm)
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Diese Position wird noch gewichtiger, wenn man bedenkt,
dass Emmi Milch nicht nur in ihrer urspriinglichen Form ein-
kauft und verarbeitet, sondern auch die grésste Kasehand-
lerin der Schweiz ist. 2012 kaufte das Unternehmen lber
32 000 Tonnen Schweizer Kase ein. Diesen verkauft Emmi
nur selten direkt an in- oder auslandische Kunden weiter. In
den meisten Fallen wird er bei Emmi zuvor noch veredelt und
konfektioniert. Beispielsweise Sortenkdse wie Emmentaler
AOC, der in einer gewerblichen Kaserei im Ursprungsgebiet
hergestellt wird, dort drei Monate reift, bevor er als
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ganzer Laib in der Kaltbach-Hohle von Emmi mindestens weitere
neun Monate lagert und gepflegt wird und abschliessend bei
den Konfektionierungsspezialisten in Kirchberg nach Kunden-
wunsch portioniert und verpackt wird. Neben Schweizer
Kase finden sich auch auslandische Produkte im Angebot von
Emmi. Hauptsachlich bei den beiden Tochtergesellschaften
Emmi Frisch-Service AG, einem national tatigen Unternehmen
mit Schwerpunkt in der gekiihlten Feindistribution von
Lebensmitteln aller Art, und bei der Baumann Kése AG, einem
Anbieter von Kasespezialitaten.

Faire Partnerschaft

Gleichzeitig mit der Abschaffung der Milchkontingentierung
griindete die Branche 2009 die Branchenorganisation Milch
(BOM) als neue gemeinsame Plattform der schweizerischen
Milchwirtschaft. Die BOM bezweckt gemass statutarischem
Auftrag die Starkung der Wirtschaftlichkeit aus der Schweizer
Milchwirtschaft durch Erhalt und Férderung der Wertschop-
fung und der Marktanteile in den in- und auslandischen
Markten. Mitglieder sind rund 50 regionale und nationale
Organisationen der Milchproduzenten und der -verarbeiter
sowie Einzelfirmen der Industrie und des Detailhandels. Mit
der Vertretung von Uber 95 Prozent der schweizerischen Milch-
menge besitzt die BOM eine umfassende Reprasentativitat.

Emmi unterstiitzt die BOM auf ganzer Linie. Als bedeutends-
tes Milchverarbeitungsunternehmen der Schweiz vertritt
Emmi die Beschliisse der BOM gegentiiber der Offentlichkeit
und setzt diese auch konsequent um; genauso verfahrt sie
mit den Beschllissen anderer Interessensgemeinschaften der
Branche, beispielsweise der Sortenorganisationen. Damit
mochte das Unternehmen seine Vorbildfunktion wahrnehmen.

Emmi bezieht ihre Milch von flinf Produzentenorganisa-
tionen (Zusammenschliisse von Milchproduzenten) und von
rund 2500 Direktlieferanten. Die grossten Lieferanten sind
die Genossenschaft der Zentralschweizer Milchproduzenten
(ZMP), die Genossenschaft Milchproduzenten Mittelland
(MPM) sowie der Zusammenschluss der Berner Emmi Milch-
lieferanten (BEMO).

In den Betrieben von Emmi wird ausschliesslich Rohmilch
von Schweizer Produzenten verarbeitet, welche die Auflagen
fiir den ékologischen Leistungsnachweis (OLN) erfillen. Die
Lieferanten verpflichten sich damit zu einer umwelt- und
tiergerechten Produktion ohne den Einsatz von Gentechnik
oder Futter aus gentechnisch veranderten Pflanzen.




26

WERTSCHOPFUNGSKETTE

BEISPIEL Uberdurchschnittlicher Milch preis
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Kaffee

Seit der Lancierung von Emmi Caffé Latte ist auch Kaffee fiir
Emmi ein zentraler Rohstoff, denn der Erfolg dieses Produkts
hangt stark vom Wissen um die richtige Kaffeequalitat und
die optimale Verarbeitung von Kaffee mit Milch ab. Fiir die
2012 produzierten 100 Millionen Becher des Erfolgsprodukts
wurden 1 000 Tonnen griine Kaffeebohnen eingekauft.
Der Kaffee fiir Emmi Caffée Latte stammt ausschliesslich von

Rainforest-Alliance-zertifizierten Farmen.

Neben Emmi Caffe Latte enthalten auch andere Produkte
von Emmi Kaffee, so beispielsweise die Kaffeejogurts —
ubrigens die beliebteste Jogurtsorte in der deutschsprachigen
Schweiz. Sie werden jedoch in der Regel nicht mit frisch
gebriihtem Kaffee hergestellt, sondern mit Kaffee in Extrakt-
und Pulverform. Davon benétigt Emmi jahrlich rund 70
Tonnen. Ausnahme ist das im Herbst 2013 lancierte Kaffee-
jogurt aus der Jogurtpur-Linie. Dieses Produkt wird mit

frischem Kaffee hergestellt.

BEISPIEL Bio-Milch stetig im Aufwartstrend
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Frichte

Friichte sind ein wichtiger Bestandteil vieler Emmi Produkte
Deshalb hat ihre Qualitat oberste Prioritat.

2012 kaufte Emmi fiir die Verarbeitung in der Schweiz 7700
Tonnen Friichte und weitere 2800 Tonnen Fruchtgrundstoff
ein. Die grossten Mengen werden von Erdbeeren, Apfeln
Himbeeren, Kirschen und Ananas benétigt. Mit Ausnahme der

Tropenfriichte stammen die Friichte fir Emmi Produkte
aus Europa.

BEISPIEL Einsatz von Schweizer Friichten
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Zucker

Emmi in der Schweiz verarbeitet jahrlich rund 8500 Tonnen
Zucker. Der grosste Teil stammt aus der Schweiz, je nach
Verfiigbarkeit und Preissituation aber auch aus Europa, Siid
oder Mittelamerika. Der Rohzucker fiir Bio- und Fairtrade-
Produkte stammt ausschliesslich aus Std- oder Mittelamerika
Jahrlich verarbeitet Emmi davon rund 1000 Tonnen.

BEISPIEL mehr Unabhangigkeit bei

den Fruchtgrundstoffen

Seit Uber 20 Jahren stellt der Emmi Betrieb in Emmen
Fruchtgrundstoffe her. Bis vor wenigen Jahren wurde
Jedoch der grosste Teil der benétigten Menge zugekauft.
Uminder Umsetzung von Rezepturdnderungen flexibler

zu sein und méglichst frischen Fruchtgrundstoff in
den Produkten verarbeiten zy kénnen,

investierte
Emmi 2011 in die Erweiterung der eigenen Frucht-

grundstoffproduktion. Heute werden in Emmen rund
100 verschiedene Fruchtgrundstoffe hergestellt

MEHR DAZU

— Partnerschaft zwischen Emmi und der Schweizer
Landwirtschaft: NHB 1, S. 18—19

— Organisation Schweizer Milchproduzenten SMP: swissmilk.ch
— Branchenorganisaton Milch BOM: ip-lait.ch

— Genossenschaft Zentralschweizer Milchproduzenten ZMP:
zmp.ch

— Biomolkerei Biedermann: biomolkerei.ch

— Glaserne Molkerei/Meierei: glaesernemolkerei.de
— Gourmetrosterei Rast: rast.ch

— Rainforest Alliance: rainforest-alliance.org



http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/Emmi_Nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://www.ip-lait.ch/site/
http://www.zmp.ch
http://www.glaesernemolkerei.de/
http://www.swissmilk.ch/de/produzenten.html
http://www.rast.ch/index.php?id=63
http://www.rainforest-alliance.org/de
http://www.biomolkerei.ch/de/startseite.html
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Produktion

Emmi bietet in der Schweiz ein Vollsortiment aus mehreren
Tausend Milchprodukten an. Die meisten dieser Produkte
durchlaufen einen grossen Teil des Produktions- und Verede-
lungsprozesses in Betrieben von Emmi.

Die Produktion beginnt meistens mit der Rohmilch, die mit
speziellen Tanklastwagen entweder ab Hof oder ab Sammel-
stelle zu den Emmi Werken transportiert wird. Nach der
Anlieferung wird die Milch einer ersten Qualitatspriifung
unterzogen, bevor sie in grosse Tanks umgepumpt wird.
Anschliessend wird das Rohprodukt — je nach Endprodukt, zu
dem es spater verarbeitet wird — zentrifugiert, homogenisiert,
mikrofiltriert, pasteurisiert oder ultrahocherhitzt und im
jeweiligen Zustand in Tanks fir kurze Zeit zwischengelagert.
Nach der Vorbehandlung wird die Milch weiterverarbeitet
zu Molkereiprodukten, Frischprodukten, Kase, Frischkase oder
Milchpulver. Besonders vielfaltig — und damit auch kom-
plexitattreibend —sind Frischprodukte. Dazu zahlen alle
Sorten von Jogurtprodukten, Milchmischgetranke, Desserts
und Glace.

«Die Konsumenten mogen keine Geschick-
lichkeitsspiele bei ihren Nahrungsmitteln.
Verpackungen sollen zwar einen Mehrwert
bieten, durfen aber nicht zu kompliziert sein.»
Christoph Hutter, Verpackungsentwickler fiir Molkerei-
und Frischprodukte

Seit Maximilian Oskar Bircher-Benner zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts das Birchermuesli erfand, ist diese Schweizer
Spezialitat aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken.
Auch Emmi hat verschiedene Miiesli-Varianten in ihrem
Sortiment. 2012 lancierte sie unter dem Slogan «Das Drei-
Gange-Menii zum Mitnehmen» eine Kombination aus
Knuspermuesli und dem mit Friichten unterlegten Mix-it
Jogurt: das Mix-it Miiesli. Die praktische Verpackung
macht es zum idealen Snack fiir unterwegs. Auf dem Jogurt-
becher wird ein mit einer Aluminium-Platine verschlossener
Stulpdeckel angebracht, unter dem das Muesli knusprig
bleibt. In einer Mulde im Deckel befindet sich ein handlicher
Loffel. Der Konsument kann so Jogurt, Friichte und Muesli

selber frisch mischen.
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BEISPIEL Gewiirfelt, nicht gerieben
Vom Produkt zum kundengerechten Artikel

Mit dem fertigen Produkt ist bei Emmi das Ende der Wert-
Fachgeschirt g;
t ;
die 8&Wlinschte Menge ks b
. €abschnejden,

schopfungskette der Produktion noch nicht erreicht. Um
auf die individuellen Bedirfnisse von Kunden und Konsumen-
Vorverpackte i
. Kaseportionen vielerorts di
'e Kdsetheke

ten bei Molkerei- und Frischprodukten einzugehen, werden
unter anderem verschiedene Verpackungsgrossen hergestellt
Beim Kase beispielsweise ist furr jeden Verwendungszweck

die optimale Darreichungsform erhaltlich.
e
Selbstbedienungsregal n AngebOtSfOr

T
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Eine ideale Verbindung: Optimierungsprogramme
und Ildeenmanagement
Die Vielfalt des Emmi Sortiments bildet sich auch in den
Prozessen ab, insbesondere in der Komplexitat der Produktion.
Um trotz breitem Sortiment und —im Auslandsvergleich —
geringen Produktionsmengen eine international konkurrenz-
fahige Kostenstruktur zu erzielen, betreibt Emmi seit Jahren
ein konsequentes Kostenmanagement. Es geht vom Grund-
satz aus: optimieren nicht minimieren. Die Zielgrossen fur
die Einsparungen werden zentral vorgegeben, wahrend die
konkreten Massnahmen in der Verantwortung der Betriebe
stehen (vgl. Kapitel Organisation). Wichtige Ideenlieferanten
sind die Mitarbeitenden, die als direkt Beteiligte die Prozes-
se und ihre Schwachen so gut kennen wie sonst niemand.
Folgerichtig ist bei Emmi das Ideenmanagement in die Op-
timierungsprogramme integriert. Dass gute Ideen belohnt
werden, ist dabei ein wichtiger Motivationsfaktor und hat
dazu beigetragen, dass bei Emmi in den letzten Jahren —
insbesondere in der Produktion und in der Logistik —Hunderte
von guten Ideen entwickelt und umgesetzt wurden.
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BEISPIEL Kirchberg: ausgezeichneter

Erfolg dank «Kaizen»

- 99
Emmlubemahm 19 ) S
die auf die Konfektionierung von Kase speuih "
i ivation
Produktionsstétte in Kirchberg. Um die N\(;‘uva B
. . u
ita i itenden dieses Betriebs z

Loyalitat der Mitarbei et e

yd die Effizienz der Prozesse zu optlmle'ren, e
" en ein pilotversuch mit der japanische
n» gestartet. Nach
erbetriebliche
f3lle, Fehler-

vor drei Jahr '
N\anagementphilosophie «Kaize '
den «Kaizen»-Methoden werder? inn
Prozesse, also zum Beispiel Maschinenaus

i ffizienz
quoten oder lnstandhaltungskosten, auf ihre Effi

llen
gepruft Dank der Eliminierung von Schwachste

laufe
d der Formulierung von standards werden Abla
un

inuierli bessert. W .
kontinuierlich ver ' L
Kaizen» sind die Mitarbeitenden, die dazu mot| o
« 4 ' . .
nd befahigt werden, ihre eigenen ldeen in die stetig |
. g der Prozesse einzubringen. 1M Emm

ichtigstes Element bei

Verbesserun . o
Werk Kirchberg fuhrte die Methode innerha -
drei Jahren zu erheblichen Kosteneinsparungen o
! . it
ichtlich besser motivierten und involvierten
S

i i ieb in
pbeitenden. Als Kronung erhielt der Emml Betrie
ar .
Kirchberg den SWISS Lean Award.

MEHR DAZU

— Produktionsprozesse einzelner Produkte: NHB 1, S. 25
— Sortiment der Schweizer Emmi Marken:
emmi.ch > Produktfinder

— Sortiment der Biomolkerei Biedermann:
biomolkerei.ch > Produkte
— Sortiment der Lataria Engiadinaisa (LESA): lesa.ch
— Sortiment der Kasere Studer: kaeserei-studer.ch > Produkte

— Informationen lber die Optimierungspartner von Emmi:
KAIZEN Institute Schweiz, kaizen.com

— Solving Efeso: solvingefeso.com



http://ch.kaizen.com/home.html
http://www.solvingefeso.com/
http://www.kaeserei-studer.ch/DE/index2D.htm
http://ch.emmi.com/produktfinder.html
http://www.lesa.ch/
http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/Emmi_Nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://www.biomolkerei.ch/de/startseite.html

32

WERTSCHOPFUNGSKETTE

Distribution

Emmi liefert taglich zwischen 6000 und 8000 Paletten an ihre
Kunden aus. Um diese Menge optimal bewaltigen zu kénnen,
unterhalt Emmi in der Schweiz eine eigene Distributionslo-
gistik. Diese beginnt mit den Lagern fiir die frisch hergestellten
Produkte an allen grossen Standorten. Die Belieferung der
Kunden erfolgt — sofern von einem Standort keine ganzen
Lastwagenladungen ausgeliefert werden kdnnen, mehrheit-
lich iber die drei grossen Logistikplattformen in Emmen, Suhr
und Ostermundigen. An diesen Standorten wird das vom
Kunden bestellten Sortiment zusammengestellt und anschlies-
send ausgeliefert. So erhalt der Kunde mit moglichst wenig
Anlieferungen ein Maximum an Waren. Mit dieser Konzentra-
tion kann Emmi die Komplexitat in ihrer Logistik stark re-
duzieren und den Aufwand fiir die Transporte, die noch immer
mehrheitlich auf der Strasse stattfinden, reduzieren.

Die Abwicklung der Kundenauftrage erfolgt unter Zeitdruck:
grosse Kunden platzieren ihre Bestellungen in der Regel am
Nachmittag oder am Abend und erwarten die Lieferung am
folgenden Morgen zwischen fiinf und acht Uhr. Um diese
hohe Lieferbereitschaft sicher zu stellen, starten die meisten
LKW-Touren von Montag bis Samstag zwischen zwei und
vier Uhr.

Uber 200 Mal um die Erde

Fiir die Distribution der Emmi Produkte sind auf den
Schweizer Strassen taglich 120 bis 150 Lastenziige unter-
wegs, davon rund 60 Emmi eigene Fahrzeuge. Diese legen
jahrlich rund 6,6 Millionen Kilometer zurlick. Weitere rund
1,7 Millionen fahren die rund 100 Lastwagen der Emmi
Tochtergesellschaften Baumann Kase, Biomolkerei Bieder-
mann und Emmi Frisch-Service. Die jahrlich von der Emmi
Flotte gefahrenen 8,3 Millionen Kilometer entsprechen in
etwa dem zweihundertfachen Erdumfang.

Bei der Optimierung der Distributionslogistik ist die Vermei-
dung von Leerkilometern und unnétigen Fahrten zentral.
Deshalb werden Riickfahrten wenn moglich dazu genutzt,
Verpackungsmaterial oder Leergebinde beim Kunden
abzuholen oder andere Transporte durchzufiihren.

Nicht nur Glterbewegungen werden optimiert
Zentrale Aufgabe der Emmi Logistik ist die optimale Verschie-
bung von Giitern. Gleichzeitig erfordert die Geschaftstatig-
keit von Emmi eine grosse Zahl von Personenbewegungen.
Vor diesem Hintergrund wurde als Nachhaltigkeitsmotto fiir
2014 das Thema «Mobilitat» ausgewahlt. In diesem Rahmen
wird das Mobilitatsverhalten der Emmi Mitarbeitenden ana-
lysiert und anschliessend optimiert werden.
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BEISPIEL Adieu Gotthardstau

Seit rund zwanzig Jahren ist die Verlagerung des
alpenquerenden Giiterverkehrs von der Strasse auf die
Schiene ein zentrales Ziel der Schweizer Verkehrspolitik.
Trotzdem fahren immer mehr Lastwagen durch
den Gotthardtunnel. Griinde dafiir sind die kurzen
Transportstrecken, fehlende Alternativen, die hohen
Kosten sowie logistische Stolpersteine. Fir Emmi war es
bisher beispielsweise nicht maglich, Kunden im Tessin
direkt mit der Bahn zu beliefern. Die Coop-Tochter
railCare springt nunin die Liicke und bieteteine modulare
Transportkette an, indem sie Wechselcontainer einsetzt
und so die Vorteile von Lastwagen und Zug flexibel
kombiniert. Emmi hat sichfur dieses System entschieden
und konzentriert alle produkte fir die Tessiner Coop-
Filialen in Emmen, Kirchberg, Ostermundigen und Suhr.
An diesen Standorten werden die kommissionierten
Bestellungen in die Wechselbehalter verladen. Mit dem
Lastwagen gelangen sie anschliessend nach Oensingen,
wo sie auf den Zug umgeladen und anschliessend via
Gotthard direktins Coop-Verteilzentrum nach Castione
gefahren werden. Heute werden monatlich rund
1200 Paletten mit dem Zug statt mit dem Lastwagen
transportiert. Dieses Volumen entspricht jahrlich uber
700 Lastwagenladungen mit einem Verbrauch von

mehreren zehntausend Litern Kraftstoff. ZwischenJanuar BEISPIEL versuche mit Bio-Diesel

und September 2013 Kkonnten so CO2-Emissionen in der

Hohe von rund 66 Tonnen vermieden werden. Bereits beﬂétige D
K n jahri ie Lkw
heute plant Emmidie BelieferungWeitererVerteilzentren , raftstoff. fipe Men ich knapp zei i der Emm;
. : illi
mit der Bahn. TOn Emmi lohnt 8¢, bei der ¢ onen [jte
e
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BEISPIEL sparsames Fahren senkt den

Treibstoffverbrauch

Bei jahrlich 6,6 Millionen LKW-Kilometern ist es flir ein
Unternehmen von grossem Interesse, dass das Fahr-
verhalten seiner LKW-Chauffeure erstklassig ist. Emmi
filhrt deshalb regelmassig Weiterbildungen fiir ihre
Chauffeure durch, beispielsweise Eco-Drive-Trainings.
Durch die Schulung im sparsamen Fahren konnte der
durchschnittliche Treibstoffbedarf in den vergangenen

finf Jahren von 30,4 auf 29,2 Liter Diesel pro 100

Kilometer reduziert werden.

BEISPIEL Der Umweltbewusste reist im Zuge

Zugreisen kénnen bej Emmi

ne gebUC
. t Weyde B 2012
u de dleser SeerCe Ube 2200 Mal genUtZt u d E

Mitarbei
o Bah:tezzti[ejclig’ltjen rund 475 000 Personenkilometer
e dem. Aank der Zugfahrten — anstelle von
. uto — konnten Emissionen von g9
o dieeErt wejrde.n. Darin nicht eingerechnet
P Zur,verf“ mmi Mitarbeitende nicht (iber das’
ugung gestellte Tool gebucht haben

auf einfache Weijse onli

MEHR DAZU
— Emmi Frisch-Service: emmi-interfrais.ch
— Burra: burra.ch

— railCare: railcare.ch

BEISPIEL Einhaltung strengerer Euro-

Abgasnormen wird zur Norm

mmi verkehren in der Schweiz ins-
davon fur die Emmi
mi Tochter-

Im Auftrag von E
gesamt 156 eigene Lastwagen, 63
Distributionslogistik, die ubrigen fur Em
geseHschaften. von den 63 LKW der Emmi Distri-
butionslogistik erfiiliten Ende 2012 bereits 86 Prozent
die Euro-5-Abgasnorm. Bei den Lastwagen der Tochter-
gesellschaften waren €s zum gleichen Zeitpunkt
62 Prozent, welche der Euro-4- oder Euro-5-Norm

entsprachen.

Noch fiir 2013 plant Emmi den Ersatz ihrer letzten Euro-
3-LKW durch Fahrzeuge der neuesten Generation mit

Euro-6-Abgasnorm.



http://www.emmi-interfrais.ch/de/home-interfrais/
http://www.burra.ch/
http://www.railcare.ch/
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Verkauf und Marketing

Uber die eigene Verkaufsorganisation vertreibt Emmiihre
Produkte in der Schweiz hauptsachlich an den Detailhandel,
an die Gastronomie und die Nahrungsmittelindustrie. Das
Unternehmen verfligt damit lber ein flachendeckendes
Vertriebssystem.

Die Bedtirfnisse dieser verschiedenen Kundensegmente
unterscheiden sich stark. Aus diesem Grund werden sie durch
verschiedene Verkaufseinheiten betreut.

Detailhandel

Emmi liefert dem Schweizer Detailhandel nicht nur Marken-
produkte, sondern bietet auch Losungen im Bereich

von Eigenmarken sowie Bio-, Regio- und Spezialprodukten.

Neben Coop ist auch Migros eine langjahrige Partnerin von
Emmi. Das Unternehmen beliefert darliber hinaus alle
weiteren wichtigen Detailhdndler der Schweiz wie beispiels-
weise Volg, Denner, Spar oder Manor.

BEISPIEL Nachhaltige Produkte gemeinsam

vorantreiben

WERTSCHOPFUNGSKETTE
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Marketing

Umfassende Marketingmassnahmen unterstiitzen den
Absatz der Emmi Produkte. Marketingfachleute entwickeln
zudem zusammen mit Kunden Produkte fiir deren Eigen-
marken. Emmi unterhalt als Teil des Marketings ein Trade-
Marketing-Team, dessen Aufgabe vor allem darin besteht,
die Zusammenarbeit mit dem Handel zu starken, kanalspe-
zifische Aktivitaten und Projekte umzusetzen und eine
Umsatzsteigerung —fiir die Handelspartner und damit auch
flir Emmi — zu erzielen. Das Trade-Marketing-Team sorgt
insbesondere dafiir, dass die vom Marketing entwickelten
Kampagnen am Verkaufspunkt, wo die Konsumentinnen
und Konsumenten ihre Kaufentscheide fallen, optimal um-
gesetzt werden. Die Emmi Marketingcrew unterstiitzt mit
ihrem Know-how den Handelspartner dabei, ein fiir sein Laden-
lokal passendes Sortiment an Milchprodukten zusammen-
zustellen und optisch attraktiv zu gestalten.

Sponsoring

Neben der Produktekommunikation strebt Emmi tiber
Sponsoring-Engagements den Austausch mit den Anspruchs-
gruppen sowie eine Steigerung der Wahrnehmung des
Unternehmens in der Offentlichkeit an. Im Fokus der Spon-
soring-Aktivitaten von Emmi steht seit einigen Jahren der
alpine Skisport. Die Aktivitaten in diesem Bereich umfassen
die offizielle Partnerschaft mit dem FIS-Weltcup und dem
schweizerischen Skiverband Swiss-Ski, das Titelsponsoring
der internationalen Wettkampfserie fiir Nachwuchsathleten
SNOWstar wie auch die Unterstiitzung einzelner Athleten.

Auf regionaler und lokaler Ebene engagiert sich Emmi, indem
sie Produkte an kulturellen, sportlichen, gesellschaftlichen
und sozialen Anldssen, beispielsweise am Swiss City Marathon
in Luzern, abgibt. Zudem werden jahrlich rund 1000 Sport-
und Klassenlager sowie ausgewdhlte Anldsse an den Emmi
Hauptproduktionsstandorten mit Produkten unterstutzt.




36

WERTSCHOPFUNGSKETTE

Dienst am Konsumenten

Emmi tritt gegeniiber den Konsumentinnen und Konsumenten

nicht direkt als Verkauferin auf. Dennoch pflegt das

Unternehmen diese Beziehung auf moglichst vielen Stufen.

Die Marktforschung fragt Konsumentenbeduirfnisse bei

der Neu- und Weiterentwicklung von Produkten ab. An Ver-

kaufspunkten und Messen gibt das Degustationsteam
Tipps zum Einsatz von Emmi Produkten in der kalten und
warmen Kiiche. Und nach dem Kauf steht fir jegliche

Anliegen rund um die Produkte von Emmi zudem ein Konsu-

mentendienst zur Verfligung, der Anregungen und Bean-
standungen entgegen nimmt.

BEISPIEL Direkt im Kontakt mit

Konsumentinnen und Konsumenten

ationsteam vertritt Emmi jedes Jahr

t .
Das Degus andel sowie

an rund 3000 Personentagen im Detailh -
an verschiedenen publikums- und Fachmessen, u

den Konsumentinnen und Konsumenten die Produkte

von und ihre praktischen Einsatzmbglichk.eiten z-u
prasentieren. Damit erhalt ein breite.s PublllﬁumﬁSle
Moglichkeit, Emmi Produkte zu probieren, snchnu'er
diese zu informieren und sie auch zu kaufen. Alleine
an der Zentralschweizer Erlebnismesse .LUGA werden
jahrlich aber 300 000 Degustationsportuob?n abg.ege—
ben. Fiir diese Aktivitaten verfiigt Emmi ber einen

Pool von 180 Degustantinnen und Degustanten.

BEISPIEL Hilfe im Nahrungsmitteldschungel

Ylele Schweizerinnen und Schweizer interessjere
sich sehr fiir Themen rund um die gesunde Erndhrun i
D"ank der Vielfalt an verfiigbaren Lebensmitteln steheg.
fiir beinahe Jedes Bediirfnis geeignete Nahrungsmitter;
z.ur Verfiigung. Doch oft tberfordert diese Produkt
vTelfalt die Konsumentinnen und Konsumenten. Em e'.
ble.tet Hilfe an, indem eine externe Ernéihrung:sberr:—l
terin unabhingig, aber auf Kosten von Emmi, Ernzh-
rungsfragen rund um Milchprodukte beantwor’;et

«Immer mehr Konsumenten schatzen die
bekdmmlichen Ziegenmilchprodukte.»

Martin Kiittel, Projektleiter Kaseentwicklung

Viele Konsumentinnen und Konsumenten hinterfragen ihre
Esgewohnheiten kritisch. Gefragt sind heute vor allem
Lebensmittel, die moglichst natiirlich, gesund und bekémmlich
sind. Diesen Anspruch erfiillen beispielsweise Ziegenmilch-
produkte.Denn Ziegenmilch unterscheidet sich in der Fett-
und Eiweisszusammensetzung von Kuhmilch und ist deshalb
fur viele leichter verdaulich. Es tiberrascht deshalb nicht,
dass sich der Schweizer Markt fiir Ziegenkase, vor allem der

Bereich Frischkase, dynamisch entwickelt.

2011 Gbernahm Emmi die Rechte an der Marke «Le Petit
Chevrier» und verlagerte die Herstellung dieser Produkte per
Ende 2011 in die Kaserei Kaltbach. Seitdem ist das Unter-
nehmen in der Schweiz im grosseren Stil aktiv im Geschaft
mit Ziegenmilchprodukten. Erhaltlich sind diese im Schweizer

Detailhandel und in ausgewahlten Spezialitatenladen.
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Gastronomie

Die Kunden aus der Gastronomiebranche beliefert Emmi
einerseits direkt tiber die Tochtergesellschaft Emmi Frisch-
Service AG, andererseits iber verschiedene Grosshandler.
Der Fokus des Food-Service-Bereichs von Emmi liegt auf
dem Kundenservice, also auf der Unterstitzung der Partner
bei der Erarbeitung von Gastronomie-Konzepten, auf die
Vermittlung von Anwendungstipps und die Durchfiihrung

von Beratungen fiir die Bereiche Gastronomie, Heime
und Spitaler.

Das auf die Gastronomie zugeschnittene Sortiment von Emmi
enthalt preislich attraktive Grosspackungen, zum Beispiel bei
Milch, Butter oder Kasefondue, praktisch zu handhabende
Formate, etwa die Mozzarella-Stange und direkt servierbare
Convenience-Produkte, wie Sbrinz-AOC-Rollen, Téte-de-
Moine-AOC-Rosetten oder Friihstiicksportionen.

Nahrungsmittelindustrie

In ihren Betrieben in Dagmersellen und Suhr stellt Emmi die
flr die Nahrungsmittelindustrie besonders relevanten Milch-
produkte Butter und Milchpulver her. Wichtige Kunden in
diesem Segment sind Schokoladenhersteller oder grosse
Butterverarbeiter. Diese Unternehmen sind fiir Emmi nicht
nur Kunden, sondern auch Partner, wenn es darum geht,
die Interessen der Schweizer Nahrungsmittelindustrie zu
vertreten, beispielsweise liber die Foederation der Schweize-
rischen Nahrungsmittel-Industrien (fial).

MEHR DAZU
— Naturaplan-Produkte: naturaplan.ch

— Von Emmi bereitgestellte Erndhrungsinformationen:
emmi.ch > Erndhrung

— Informationen zum Sponsoring-Engagement von Emmi:
emmi.ch > Sponsoring

— Foderation der Schweizerischen Nahrungsmittel-Industrien
(fial): fial.ch

— Schweizer Kochnationalmannschaft:
hotelgastrounion.ch > Schweizer Kochverband

BEISPIEL «kreative Zusammenarbeit mit den

besten Schweizer Kochen
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https://www.naturaplan.ch/de/naturaplan-produkte
http://ch.emmi.com/ernaehrung.html
http://ch.emmi.com/sponsoring.html
http://www.fial.ch/de/news/
http://www.hotelgastrounion.ch/kochverband/d/uberuns/kochnati.php

Qualitit

Emmi positioniert sich in ihrem Selbstverstandnis und in
ihrer Kommunikation mit den Anspruchsgruppen, insbeson-
dere mit den Kunden und Konsumenten, als Anbieterin

von qualitativ hochstehenden Milchprodukten. Die Qualitats-
sicherung entlang der gesamten Wertschopfungskette, vor
allem in der Beschaffung und in der Produktion, ist deshalb
von hoher strategischer Bedeutung.

Praambel der Emmi Qualitatspolitik
«Premiumprodukte haben einen hohen Anspruch an Qualitat
und Dienstleistungen. Wir verpflichten uns, der Sicherheit
der von uns hergestellten und in Verkehr gebrachten Lebens-
mittel hochste Beachtung zu schenken.»

Das Qualitatsmanagement wird bei Emmi, als Teil des
Bereichs Qualitat, Umwelt und Sicherheit, zentral gefiihrt.
Wie die Teilbereiche Umwelt und Sicherheit wird auch das
Qualitatsmanagement dezentral umgesetzt. Neben dem
zentralen Emmi Qualitdtsmanagementteam kiimmern
sind in den verschiedenen Emmi Betrieben rund 80 Personen
um die Qualitatssicherung. Sie beraten, unterstiitzen,
helfen, iiberwachen und flihren Audits durch.

Abb. 5: Zertifizierungslandkarte von Emmi

Fiihrungs-
prozesse

Kern-
prozesse

Support-
prozesse

ISO 9001, ISO 14001, FSSC 22000

ISO 9001, ISO 14001, FSSC 22000

ISO 9001, I1SO 14001, FSSC 22000
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Zur Wahrung der Lebensmittelsicherheit und einer hohen
Produktqualitat betreibt Emmi ein umfassendes, nach den
Grundsatzen von ISO 9001 und FSSC 22000 zertifiziertes
Qualitdtsmanagement; dieses wird durch Qualitdtsmanage-
mentsysteme, welche die Anforderungen der Kunden
enthalten, erganzt.

Das Qualitatsmanagementsystem von Emmi sieht die Risiko-
analyse aller Prozessschritte vor. Wichtiges Element daftir
ist das auf Selbstkontrolle basierende und in der Lebensmit-
telindustrie gangige Konzept Hazard Analysis and Critical
Control Points (HACCP). Um die Sicherheit von Lebensmitteln
fir die Konsumenten zu gewahrleisten, muss ein Produzent
alle gesundheitsgefahrdenden und die Produktequalitat
mindernden Gefahren bei der Herstellung seiner Lebensmit-
tel kennen. Relevante Gefahren fiir Lebensmittel sind
beispielsweise Fremdkdorper, Allergene oder biologische Ge-
fahren wie Mikroorganismen. Diese potenziellen Gefahren
werden bei Emmi in prozessorientierten HACCP-Studien fir
alle Produkte festgehalten.

Vorgaben Konzern fiir
Prozess, etc.

Keine zwingende
Zertifizierung

1SO und FSSC

ISO 9001,
ISO 14001,

FSSC 22000

Vorgaben Konzern fiir
Prozess, etc.

Keine zwingende
Zertifizierung nach
1SO und FSSC

Co-Packer/
Lieferanten

Handels-
gesellschaften

Verkaufs-
gesellschaften

Produktions-
gesellschaften

Konzern-
fithrung &
Funktionen




WERTSCHOPFUNGSKETTE

Gefahren fiir Produkte lauern jedoch nicht nur im eigenen
Betrieb. Um die den Rohstoffen anhaftenden Risiken im
Blick zu haben, nimmt Emmi auch externes Know-how

in Anspruch. Eine wichtige Informationsquelle ist die Daten-
bank Safefood-Online, in welcher Informationen des Rapid
Alert System for Food and Feed (RASFF) und alle weiteren
verfligbaren Daten Uber aktuelle Lebensmittelrisiken verar-
beitet werden. Damit kann das Qualitdtsmanagement

von Emmi Risiken und ihre méglichen Folgen rasch und
kompetent abschatzen.

Trotz all dieser Massnahmen ist sich Emmi bewusst, dass
bei Lebensmitteln nie alle Risiken ausgeschlossen werden
konnen. Im Sinne des vorausschauenden Handelns ist im
Qualitatskrisenmanagement von Emmi das Vorgehen bei
Quialitatsproblemen klar geregelt. Teil dieses Krisenmanage-
ments sind auch verschiedene Stufen eines Produktertick-
rufs, von der Riicknahme aus dem Lager — beispielsweise bei
Verpackungsfehlern — bis zum 6ffentlichen Produktertickruf.
Ein solcher war in der Berichtsperiode nicht zu verzeichnen.

Zertifizierungen

Emmi verfligt Gber detaillierte Zertifizierungsprinzipien, die
sich an den verschiedenen Prozessen im Unternehmen
orientieren. Alle Emmi Gesellschaften sind im Kerngeschaft,
das heisst in der Produktion und im Vertrieb von Lebens-
mitteln, nach ISO 9001, ISO 14001, FSSC 22000 und BRC
zertifiziert; eine Ausnahme bilden die Handelsgesellschaften.
Das Zentrallabor von Emmi ist zudem nach ISO 17025
zertifiziert.

Labels

So wichtig wie Zertifikate fiir Handelspartner sind Labels fuir
Konsumentinnen und Konsumenten. Sie bieten ihnen eine
Orientierungshilfe beim bewussten Kauf von Produkten mit
Mehrwert. Das Qualitatsmanagement von Emmi verwaltet
zurzeit mehr als 20 Labels, respektive ihre jeweiligen Regel-
werke. Da die grosse Anzahl an Labels mehr und mehr zur
Belastung fiir die Produktion wird, erarbeitet Emmi derzeit
eine Labelstrategie.

Produktbezogene Labels

AHA

Schweizer Allergie-Gitesiegel fiir Produkte, die sich fiir
Menschen mit Allergien und Intoleranzen auf bestimmte
Lebensmittelinhaltsstoffe, beispielsweise Gluten oder
Laktose, besonders eignen.

Alpinavera
Label fiir Alp- und Bergprodukte aus den drei Bergkantonen
Glarus, Graubtinden und Uri.

AOC Appellation d’Origine Controlée

AOP Appellation d’Origine Protégée

International geschiitztes Qualitatszeichen fiir Naturpro-
dukte mit einer Identitat, die stark an ihr Ursprungsgebiet
gebunden ist.

Berg-/Alpverordnung
Schweizer Gesetz zur Auslobung von Produkten aus Berg-
und Alpregionen.

Bio
Verschiedene Labels fiir Produkte aus 6kologisch kontrollier-
tem Anbau: BIOSUISSE, Demeter, Manor Bio, Naturaplan.

Fairtrade/Max Havelaar
Internationale Labels fiir fair gehandelte Produkte.

Glutenfrei
Schweizer Label fiir glutenfreie Produkte.

Halal
Internationales Label fiir Lebensmittel, die im Einklang mit
den Vorgaben des Islam hergestellt werden.

IP Suisse/Terra Suisse
Schweizer Gutesiegel fir tiergerecht und umweltschonend
hergestellte Produkte.

Kosher
Internationales Label fiir Lebensmittel, deren Produktion
durch einen Rabbiner legitimiert wird.

Ohne Gentechnik

Label fiir tierische Erzeugnisse, fiir die auf die Verwendung
von gentechnisch veranderten Futtermitteln sowie Rohwaren
und Hilfsstoffe fiir die Verarbeitung verzichtet wird.




Regionale Produkte

Regio-Label der verschiedenen regionalen Genossenschaften
der Schweizer Detailhdndler Coop und Migros (AdR Migros
Aare, AdR Migros Basel, AdR Migros Luzern, Culinarium
(Ostschweiz).

SpigaBarrata
Italienisches Label fiir glutenfreie Produkte.

SUISSE GARANTIE
Garantiemarke fiir Produkte, die garantiert aus inldndischer
Landwirtschaft stammen und ausschliesslich in der Schweiz

verarbeitet wurden.

V-Label
Schweizer Label fiir rein pflanzliche Produkte.

Wiesenmilch
IP-SUISSE-Label fiir Milch von Kuihen, die weniger Kraftfutter
und kein Soja erhalten.

BEISPIEL Vorziige von Schweizer Milchpro-

dukten sichtbar machen

WERTSCHOPFUNGSKETTE
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Weitere Labels

Best Board Practice

Label der Schweizerischen Vereinigung fiir Qualitats- und
Management-Systeme (SGS) fiir die nachweisliche Erfiillung
der Corporate-Governance-Richtlinien.

FSC Forest Stewardship Council
Label fiir Waldprodukte, zum Beispiel Karton fiir Tetrapaks,
aus verantwortungsbewusst bewirtschafteten Waldern.

Rainforest Alliance

Gutesiegel einer international tatigen Umweltschutzorga-
nisation, die es sich zum Ziel gesetzt hat, die Abholzung von
Regenwaldern und die Umweltzerstorung einzudammen.

SMETA Sedex Members Ethical Trade Audit
Internationales Audit von Sedex (Supplier Ethical Data
Exchange) liber die Arbeitsbedingungen sowie das Ge-
sundheits-, Sicherheits- und Umweltmanagement eines

Unternehmens.

Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten haben
sich bei den Lebensmitteln an einen hohen Standard
gewohnt. Dass Nahrungsmittel frei von Gentechnik sind
ist fiir die meisten Konsumentinnen und Konsumenten in]
der Schweiz selbstverstindlich. Solche Selbstverstandlich-
keiten diirfen in der Schweiz nicht beworben werden.

MEHR DAZU

— Zertifikate und Labels bei Emmi:

NHB1,5.20-23

— Ubersicht tiber die Zertifizierungen aller Emmi Betriebe:
easy-cert.ch

— Datenbank fiir Lebensmittelrisiken: safefood-online.de

In den Auslandmirkten von Emmi jedoch schon. Emmi
hat sich deshalb entschieden, auf diesen Vorzug ihrer
Schweizer Produkte inskiinftig auf der Verpackung aktiv
hinzuweisen. In diesem Zusammenhang hat Emmiim Marz
2013 die Einhaltung des NON GMO-Standards gemiss
der Verordnung 1829/2003 des europaischen Parlaments
und des Rates vom 22. September 2003 (iber genetisch
veranderte Lebensmittel und Futtermittel durch die
g.Inspecta GmbH zertifizieren lassen.

Best Board Practice: sgs.ch > Leistungsangebot >
Produkte > Labels >
Forest Stewardship Council: fsc.org

Rainforest Allicance: rainforest-alliance.org

Sedex: sedexglobal.com > ethical audits



http://ch.emmi.com/fileadmin/user_upload/emmi_group/investor_relations/reports/pdf/Emmi_Nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://www.easy-cert.ch/htm/suchergebnis.htm
http://safefood-online.de/de/index.php
http://www.sqs.ch/de/Leistungsangebot/Produkte/Labels/Best-Board-Practice%C2%AE/L.BBP/
https://ic.fsc.org/
http://www.rainforest-alliance.org/de
http://www.sedexglobal.com/ethical-audits/smeta/
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OKONOMIE

Okonomische Leistungen

Emmi hat die Vision formuliert, langfristig als unabhangiges
Unternehmen in offenen Markten erfolgreich zu sein.
Angestrebt werden ein jahrliches Umsatzwachstum von zwei
bis drei Prozent, eine Reingewinnmarge von 2,5 bis 3,5
Prozent sowie eine solide Eigenkapitalquote von mindestens
40 Prozent.

Mittel zu diesem Ziel ist die Unternehmensstrategie von
Emmi. Mit ihr will das Unternehmen die marktfiihrende
Stellung in der Schweiz starken, im Ausland gezielt wachsen
sowie ein konsequentes, nachhaltiges Kostenmanagement
betreiben.

Gerustet fur den kompetitiven Heimmarkt

Der Schweizer Nahrungsmittelmarkt ist stark umkampft.
Seit 2011 hat die Attraktivitat der Schweiz fiir auslandische
Anbieter aufgrund der Frankenstadrke nochmals zugenom-
men. Emmi muss sich deshalb nicht nur gegen inlandische,
sondern insbesondere beim Kase aber auch bei Frischpro-
dukten gegen auslandische Mitbewerber behaupten. Emmi
operiert in diesem Umfeld mit klaren Starken: einerseits mit
einem Vollsortiment an qualitativ hochstehenden Milch-
produkten, andererseits mit einem umfassenden Dienstleist-
ungsangebot fiir ihre Kunden. Damit starkt das Unternehmen
seinen Ruf als professioneller und zuverlassiger Partner und
hat in einem kompetitiven Umfeld auch fiir die Zukunft gute
Voraussetzungen.

Die wichtigsten Kundengruppen fiir Emmi in der Schweiz
sind der Detailhandel, die Gastronomie sowie die Nahrungs-
mittelindustrie. Alle drei Segmente waren in den letzten
Jahren von der anspruchsvollen wirtschaftlichen Situation in
Europa betroffen, wenn auch in unterschiedlichem Ausmass.

Detailhandel leidet unter Einkaufstourismus
Der Schweizer Detailhandel hat in den letzten zwei Jahren
mit den Auswirkungen des starken Schweizer Frankens zu
kampfen. Der Detailhandelsumsatz sank 2011 von 97,8 auf
96,3 Milliarden Franken. 2012 stieg er wieder leicht auf
96,8 Milliarden Franken an, verzeichnete im Nahrungsmit-
telbereich jedoch einen Riickgang von fast zwei Prozent. Die
starke Schweizer Wahrung brachte viele Konsumentinnen
und Konsumenten zum Einkaufen ins grenznahe Ausland.
Die Auslandeinkdufe der Schweizerinnen und Schweizer
beliefen sich 2012 gemass GfK auf insgesamt 8,9 Milliarden
Franken; gut die Halfte davon waren dem so genannten

Einkaufstourismus zuzuordnen. Fiir insgesamt 1,325 Mil-
liarden Franken wurden Lebensmittel gezielt im Ausland
eingekauft. Nach der Produktkategorie Fleisch und Fisch
waren Milchprodukte mit einem Einkaufsvolumen von
215 Millionen Franken auf dem zweiten Platz der beliebtesten
Produkte. Der Schweizer Detailhandel wirkte dieser Ent-
wicklung mit Preissenkungen entgegen, so auch bei Milch-
produkten. Diese Preisnachldsse werden in der Wertschop-
fungskette an die vorhergehenden Stufen weitergereicht,
zuerst an die Verarbeitungsbetriebe und am Ende an die
Milchproduzenten.

Hoffnungsschimmer bei der Hotellerie und
Gastronomie

Auch die Schweizer Hotellerie und Gastronomie litt unter
dem starken Franken. Zwar blieb die Binnennachfrage gemass
dem Wirtschaftsforschungsinstitut BAKBASEL konstant, die
Nachfrage aus dem Ausland nahm jedoch weiter ab. Es wird
aber erwartet, dass die Schweizer Hotellerie und Gastrono-
mie die Talsohle 2013 durchschritten haben sollten und 2014
zum Wachstum zuriickfinden werden. Diese Entwicklung
ware auch fiir Zulieferer wie Emmi positiv.

Bereich Industrie weitgehend stabil

Das Industriegeschaft von Emmi stiitzt sich hauptsachlich
auf den Absatz von Milchprodukten und Butter —also Produkte
in einem geschiitzten Marktsegment —an die Schweizer
Nahrungsmittelindustrie. Im Vergleich mit anderen Bereichen
ist diese konjunkturellen Zyklen grundsatzlich weniger stark
ausgesetzt und deshalb krisenresistenter, auch, weil Nahrungs-
mittel aus der Schweiz international sehr angesehen sind.
Die Frankenstarke war aber auch fiir Industriekunden von
Emmi, beispielsweise aus der Schokoladenindustrie, eine
Herausforderung. Gegensteuer konnte der stabile Inlandkon-
sum geben.

Konzentration auf Schlisselmarkte

Ausserhalb der Schweiz waren in der Berichtsperiode
Deutschland, Grossbritannien, Italien, Osterreich, die Benelux-
Lander, Spanien und die USA die Schllisselmarkte von Emmi.
In diesen Landern hat das Unternehmen sein Auslandge-
schaft schwergewichtig ausgebaut. Zusatzlich zu den Schlis-
selmarkten nutzt Emmi aber auch in anderen Markten
selektiv Opportunitaten und arbeitet eng mit strategischen
Partnern zusammen.




Kosteneffizienz in Produktion und Administration
Effizienz ist flir Emmi ein zentraler Erfolgsfaktor. Mit z