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Management



Auf einen Blick: Daten und Fakten



Nachhaltigkeit ist fester Bestandteil un‑ serer Unternehmensstrategie. Lesen Sie hierzu ein Interview mit unserer Ge‑ schäftsführung und zwei Vertreterinnen aus dem Top-Management.



Wir berichten transparent über unsere Nachhaltigkeitsleistungen. Hier finden Sie Kennzahlen zu unseren Handlungs‑ feldern, den GRI-Index und den Prüfver‑ merk von Ernst & Young.



Weiter zum Nachhaltigkeitsmanagement



Weiter zu Daten & Fakten



Coca‑Cola weltweit



Executive Summary
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/ueber-coca‑cola/



Über die Marke Coca‑Cola



Coca‑Cola ist laut der Interbrand-Studie „Best Global Brands“ seit Jahren die wertvollste Marke der Welt. Das Unternehmen agiert dank eines dezentralen Sys‑ tems weltweit erfolgreich in lokalen Märkten. Die Mission von Coca‑Cola lautet: den Menschen überall auf der Welt eine breite Aus‑ wahl alkoholfreier Getränke für eine ausgewogene Ernährung zu bieten, sie zu erfri‑ schen, ihnen durch die vielfältigen Coca‑Cola Marken und -Aktivitäten Lebensfreude und Optimismus zu vermitteln und Werte für die Gesellschaft zu schaffen, in der wir aktiv sind. Die The Coca‑Cola Company mit Sitz in Atlanta/USA ist einer der größten Erfrischungsgetränkehersteller der Welt. Täglich werden 1,7 Milliarden alkoholfreie Erfri‑ schungsgetränke der The Coca‑Cola Company konsumiert – in über 200 Ländern. Mög‑ lich wird das durch ein dezentrales System, mit dem das Unternehmen weltweit lokal tätig ist. Die The Coca‑Cola Company hat an 275 selbstständige Unternehmen Lizenzen vergeben. Diese Abfüllpartner, so genannte Konzessionäre, produzieren und verkaufen die Getränke in einem bestimmten Gebiet, beispielsweise die Coca‑Cola Erfrischungs‑ getränke AG in Deutschland.



Unternehmensstruktur in Deutschland Seit 1929 ist die The Coca‑Cola Company in Deutschland vertreten: Die Coca‑Cola GmbH ist für das nationale Marketing, die Führung der Coca‑Cola Marken sowie weitere zentrale Funktionen wie die Produkt- und Packungsentwicklung verantwortlich. Die Coca‑Cola GmbH arbeitet eng mit dem Konzessionär, der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG, zusammen. Diese ist seit September 2007 alleiniger Inhaber der Lizenz für Produktion und Vertrieb der Coca‑Cola Produkte in Deutschland. Mit über 60 Standorten in sieben Verkaufsge‑ bieten deckt sie den gesamten Bedarf an Coca‑Cola Produkten in Deutschland ab. Zu ihr gehören als Zweigniederlassung die URBACHER Mineralquellen sowie das Tochter‑ unternehmen Sodenthaler Mineralbrunnen GmbH. Die Coca‑Cola Erfrischungsgeträn‑ ke AG verantwortet die Abfüllung und den Vertrieb von mittlerweile über 70 Coca‑Cola Marken (inklusive der Getränke der eigenen lokalen Brunnen sogar über 100 Produkte) aus allen wesentlichen Bereichen alkoholfreier Getränke – von Erfrischungsgetränken mit Zucker wie Coca‑Cola, Fanta, Sprite und mezzo mix, die es alle auch als Light- oder Zero-Variante ohne Zucker gibt, über die Säfte und Nektare von Minute Maid und Fruito‑ pia, die Saftschorlen Lift und Apollinaris BIG APPLE, die Eistees der Marke NESTEA, die Heißgetränke CHAQWA und CHAQWA express bis hin zu den Mineralwässern Apollina‑ ris, ViO, VALSER, URBACHER und Sodenthaler, dem Tafelwasser BONAQA und dem Heilwasser Heppinger.



6 Getreu dem Motto „Hier produziert, hier getrunken!“ liefert Coca‑Cola seine Produkte di‑ rekt oder indirekt an etwa 24.000 Kunden im Haushaltsmarkt und rund 349.000 Kunden im Außer-Haus-Markt. Für den reibungslosen Vertrieb ist unter anderem die „Rote Flotte“ mit über 1.000 Coca‑Cola LKW im Einsatz. Die Sparte der Heiß- und Kaltgetränkeauto‑ maten wird für die Kunden als zusätzlicher Service auch über die Tochterunternehmen CASE Catering & Service GmbH, Vivendi Getränke Service GmbH Vertriebs KG und AGV Automaten Verpflegungssysteme GmbH & Co. KG angeboten.



Die über 60 Standorte von Coca‑Cola sind zu sieben Verkaufsgebieten zusammengefasst.



7 2010 haben wir die Zahl unserer Verkaufsgebiete von zehn auf sieben verschlankt. Dies führt zu effizienteren Managementstrukturen und kürzeren Entscheidungswegen und macht uns leistungsstärker und effizienter, ohne unsere lokale Verbundenheit aufzuge‑ ben. Die Integration der Marke Apollinaris in das Unternehmen Coca‑Cola wurde eben‑ falls bereits 2010 abgeschlossen. Die wichtigsten Informationen zu unserem Nachhaltigkeitsengagement finden Sie in komprimierter Form in unserer Executive Summary (PDF, 326 KB).



Unternehmen: Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG Hauptsitz: Berlin Mitarbeiter: 11.775 (inklusive Tochtergesellschaften) Jährliches Absatzvolumen: 3,7 Milliarden Liter Tochterunternehmen: Sodenthaler Mineralbrunnen GmbH, CASE Catering & Service GmbH, AGV Automaten Verpflegungssysteme GmbH & Co KG, Vivendi Getränke Service GmbH Vertriebs KG Eigentümerstruktur: The Coca‑Cola Company Atlanta: 83 Prozent über Konzernbeteiligungsgesellschaften, 17 Prozent im Streubesitz Webseite: www.cceag.de



Unternehmen: Coca‑Cola GmbH Hauptsitz: Berlin Mitarbeiter: 169 Eigentümerstruktur: The Coca‑Cola Company, Atlanta: 100 Prozent über Konzernbeteiligungsgesellschaften Webseite: www.coca‑cola-gmbh.de
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/



Nachhaltigkeit ist Teil der Geschäftsstrategie



Unternehmerischer Erfolg definiert sich nicht ausschließlich über Verkaufszahlen und Gewinn. Wir wollen so wirtschaften, dass wir langfristig erfolgreich sein kön‑ nen. Dieses Ziel können wir jedoch nur dann erreichen, wenn wir die natürlichen Ressourcen bewahren, weltweit höchsten Qualitäts- und Sicherheitsansprüchen gerecht werden und mit unseren Produkten nahe an den Bedürfnissen unserer Kunden und Verbraucher sind. Für sie wird es immer wichtiger, dass nicht nur das Produkt- und Serviceangebot von Unternehmen attraktiv und qualitativ hochwertig ist, sondern auch, dass Unternehmen auf gesellschaftliche Anforderungen eingehen und bereit sind, Verantwortung zu über‑ nehmen. Coca‑Cola hat sich weltweit das Ziel gesetzt, mit dem eigenen Handeln einen positiven Beitrag für eine nachhaltigere Welt zu leisten. Das Unternehmen soll im Ein‑ klang mit den gesellschaftlichen Bedürfnissen wachsen, ohne der Umwelt zu schaden, und gleichzeitig einen aktiven Beitrag für die Gesellschaft leisten. Die langfristig angelegte Geschäftsstrategie zahlt sich auch ökonomisch aus. Coca‑Cola gilt nach wie vor weltweit als eine der besten langfristigen Wertanlagen. Seit Beginn der Erhebung durch Interbrand ist Coca‑Cola die wertvollste Marke der Welt. 2011 ist der Wert der Marke auf 71,8 Milliarden US-Dollar gestiegen (2010: 70,5 Milliarden USDollar). Ebenso ist der Wertanteil im Markt (= 17,3 Prozent) wesentlich höher als der Vo‑ lumenanteil (= 10,0 Prozent). Coca‑Cola Deutschland wurde von der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. als „Nachhaltiger Hersteller 2011“ mit einer Silbermedaille ausgezeichnet. In Deutschland wird die amerikanische The Coca‑Cola Company von den deutschen Unternehmen Coca‑Cola GmbH und Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG ver‑ treten. Weitere Informationen zum System Coca‑Cola erhalten Sie im Kapitel Über Coca‑Cola. Im Kapitel Nachhaltigkeitsstrategie erläutern wir, wie wir Nachhaltigkeit in unserem Kerngeschäft verankern. Wir haben dazu eine Struktur aufgebaut, die im Kapitel



9 Nachhaltigkeitsorganisation dargestellt wird. Im Kapitel Corporate Governance stellen wir unsere Richtlinien dar und erläutern, wie wir deren Einhaltung sowie die der nati‑ onalen Gesetze sicherstellen. Hier finden Sie auch unsere politischen Positionen und Maßnahmen zur Verringerung unserer Geschäftsrisiken.



Das Geschäftsjahr 2011 im Überblick 2011 feierte Coca‑Cola sein 125-jähriges Jubiläum. Ein solcher Erfolg ist nur mit einer langfristigen und zukunftsorientierten Geschäftsstrategie möglich, die stets die Belan‑ ge der Gesellschaft berücksichtigt. Unsere Mission ist es, den Menschen überall auf der Welt eine breite Auswahl alkoholfreier Getränke für eine ausgewogene Ernährung zu bieten, sie zu erfrischen, ihnen durch unsere Marken und Aktivitäten Lebensfreude und Optimismus zu vermitteln und Werte für die Gesellschaft, in der wir aktiv sind, zu schaffen. Deshalb sehen wir unsere Aufgabe darin, unser Geschäft lokal, verbraucherund kundenorientiert, profitabel und nachhaltig zu gestalten. Dass Nachhaltigkeit fester Bestandteil unserer Unternehmensstrategie ist, können Sie auch im Interview mit der Geschäftsführung und zwei Vertreterinnen aus unserem Top-Management nachlesen. Coca‑Cola Deutschland hat im abgelaufenen Geschäftsjahr die positive Entwicklung des Jahres 2010 fortgesetzt und verstärkt. Der Markt für alkoholfreie Getränke verzeich‑ nete 2011 ein Absatzplus von 1,8 Prozent. Überdurchschnittliches Wachstum erreich‑ ten die Cola-Mix-Getränke und stilles Mineralwasser, äußerst positiv entwickelten sich auch Energy-Drinks und Sportgetränke. Coca‑Cola Deutschland verzeichnete in diesem Marktumfeld insgesamt ein Wachstum von 6,1 Prozent.



Prozessoptimierungen 2011 2011 wurden die Maßnahmen zur Verbesserung von Prozessen und Wirtschaftlichkeit fortgesetzt. Bei der Sodenthaler Mineralbrunnen GmbH – einer Tochtergesellschaft der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG – wurde „Coke One“ (ein Programm zur Prozes‑ soptimierung) vollständig umgesetzt. Dies galt als wichtiger Test für die Umstellung im gesamten Unternehmen. Mit diesen Erfahrungen wurde über einige Veränderungen und Anpassungen für die nationale Einführung entschieden, so dass diese auf 2012 verscho‑ ben werden musste. In Berlin wurde mit dem Aufbau eines nationalen Business-Centers begonnen. In diesem sollen administrative Tätigkeiten zusammengeführt werden, die bislang an verschiede‑ nen Standorten angesiedelt waren.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/interview-mit-der-geschaeftsfuehrung/



Interview mit der Geschäftsführung Hendrik Steckhan, Geschäftsführer der Coca‑Cola GmbH, und Ulrik Nehammer, Vor‑ standsvorsitzender der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG, erläutern gemeinsam mit Josefine Hänsel, Direktorin Einkauf der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG, und Na‑ dine Ziese, Personaldirektorin der Coca‑Cola GmbH, die Bedeutung von Nachhaltigkeit für Coca‑Cola in Deutschland. Herr Steckhan und Herr Nehammer, welchen Stellenwert hat Nachhaltigkeit bei Coca‑Cola? Hendrik Steckhan: Das Prinzip der Nachhaltigkeit ist ein fester Bestandteil unserer Unternehmensstrategie und zieht sich durch alle Unternehmensbereiche. Als führender Hersteller alkoholfreier Getränke weltweit und in Deutschland haben wir eine besonde‑ re Verantwortung gegenüber der Gesellschaft, in der ja auch wir leben und arbeiten. Deshalb fördern wir nachhaltiges Wirtschaften, leben es vor und setzen hier in unserer Branche immer wieder neue Impulse. Ulrik Nehammer: Nachhaltiges Wirtschaften ist ja kein Selbstzweck. Nur wer die Inter‑ essen und Bedürfnisse der heutigen Gesellschaft wie auch zukünftiger Generationen re‑ spektiert, wird langfristigen Erfolg haben. Damit wir uns also nicht selbst die Geschäfts‑ grundlage entziehen, müssen unsere Produkte den Menschen dienen und die Umwelt schonen. In diesem Sinne sind wir geradezu verpflichtet, durch ökologisch, sozial und ökonomisch verantwortliches Handeln einen Beitrag zur Lösung der Herausforderun‑ gen unserer Zeit zu leisten. Das schaffen wir vor allem durch das Engagement und die tägliche Arbeit unserer mehr als 10.000 Mitarbeiter an den über 60 Standorten hier in Deutschland – vom Vorstand bis zu den Kollegen in Verkauf, Produktion oder Logistik. Frau Ziese, Frau Hänsel: Was haben Sie bisher erreicht und was sollte weiter verbessert werden? Josefine Hänsel: Ein wichtiger Schritt war für uns 2011 die Einführung der PlantBottle™ im deutschen Markt. Diese neue Flasche wird zum Teil auf der Basis von nachwachsen‑ den Rohstoffen produziert und ist somit der Einstieg in eine gänzlich neue Generation von Verpackungen – langfristig wollen wir komplett auf fossile Rohstoffe verzichten. Eine Herausforderung bleibt gerade mit Blick auf einen stark umkämpften Markt für recyceltes PET die Erhöhung des Anteils an Recyclingmaterial in unseren PET-Flaschen. Außer‑ dem arbeiten wir eng mit unseren Lieferanten an der weiteren Reduzierung unserer CO2-Emissionen. So setzen wir auf energiesparende Kühler und kaufen Strom aus re‑ generativen Energien für unsere Produktionsstandorte. Nadine Ziese: Erhöhen konnten wir in beiden Unternehmen den Anteil von Frauen so‑ wohl prozentual gemessen an der Gesamtbelegschaft als auch in Führungspositionen. Mit unserem gemeinsamen Mentoring-Programm für Frauen und weiteren Maßnahmen, wie dem kontinuierlichen Ausbau flexibler Arbeitszeitgestaltung, haben wir es mehr Frau‑ en ermöglicht, den nächsten Karriereschritt zu gehen – auch dies ein wichtiger Baustein für eine nachhaltigere Gesellschaft.



11 Welche langfristige Strategie verfolgen Sie in Bezug auf Nachhaltigkeit? Ulrik Nehammer: Die Umstellung von konventionellem auf nachhaltiges Wirtschaften ist ja kein kurzer Weg, sondern eine lange Reise, auf die wir uns gerne – aber auch notwen‑ digerweise – begeben haben. Es wird Fortschritte und auch einige Rückschläge geben, beides aber wird uns Ansporn sein, uns umso mehr anzustrengen und auch weiterhin in allen Handlungsfeldern ehrgeizige Ziele zu setzen – und diese Schritt für Schritt zu erreichen. Besonders großes Potenzial sehe ich zum Beispiel noch in einer engeren und intensiveren Zusammenarbeit mit unseren Kunden, für die das Prinzip der Nachhaltig‑ keit ebenfalls immer wichtiger wird. Hendrik Steckhan: Außerdem werden wir verstärkt die Kraft unserer Marken nutzen, um gesellschaftliche Herausforderungen zu adressieren und zu ihrer Lösung beizutra‑ gen. Dabei wollen wir natürlich auch unsere Verbraucher mitnehmen. 2011 sind wir dazu einen großen Schritt gegangen, indem wir uns mit unserer Marke Coca‑Cola light für das Thema Herzgesundheit bei Frauen einsetzen. Denn mehr als zwei Drittel aller Frauen in Deutschland unterschätzen das Risiko von Herzerkrankungen. Hier wollen wir mit Coca‑Cola light helfen, das Bewusstsein für die eigene Gesundheit zu stärken. Diesen Weg werden wir nicht nur fortsetzen, sondern auch ausbauen. Insgesamt ist es unser Ziel, zu den fünf nachhaltigsten Herstellern schnelllebiger Konsumgüter zu gehören. Ge‑ meinsam mit unseren Partnern und Kunden haben wir die Kraft und die Leidenschaft, wirtschaftlichen Erfolg mit sozial wie ökologisch verantwortlichem Handeln in Einklang zu bringen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/nachhaltigkeitsstrategie/



Nachhaltigkeitsstrategie Gesellschaftliche Verantwortung und nachhaltiges Handeln sind elementare Be‑ standteile der Unternehmenskultur von Coca‑Cola. Für uns von Coca‑Cola bedeu‑ tet Nachhaltigkeit, im eigenen Kerngeschäft so zu wirtschaften, dass wir unsere Lebensbasis auch für die nächsten Generationen erhalten. So leisten wir durch unsere Nachhaltigkeitsstrategie langfristig betrachtet zugleich einen Beitrag, un‑ sere Geschäftsgrundlage zu sichern. Wir haben uns das ehrgeizige Ziel gesetzt, in Bezug auf Nachhaltigkeit unter die führen‑ den deutschen Hersteller von schnelldrehenden Konsumgütern zu gelangen. Schnell‑ drehende Konsumgüter sind Produkte, die zeitnah verbraucht werden. „Verbraucher werden ihre Entscheidung im Jahr 2020 nicht mehr nur von Ge‑ schmack und Qualität unserer Getränke abhängig machen, sondern in gleichem Maße auch von unserem Charakter als Hersteller“, sagt Muhtar Kent, CEO der The Coca‑Cola Company. Unsere Nachhaltigkeitsstrategie umfasst die Handlungsfelder Produkt, Wasser, Klima‑ schutz, Verpackung, Arbeitsplatz, aktiver Lebensstil und Gesellschaft. In allen sieben Bereichen hat sich das Unternehmen im Rahmen seiner Nachhaltigkeitsstrategie zu



12 konkreten Zielen verpflichtet und strategische Initiativen gestartet bzw. bereits umge‑ setzt. Ziele, Leistungen und Erfolge werden intern und extern über die inhaltliche Klam‑ mer „Lebe die Zukunft!“ kommuniziert. Wir wollen ein engagierter Partner in unserem Netzwerk aus Kunden, Konsumenten, Mitarbeitern, Investoren, Lieferanten und Akteu‑ ren der Gesellschaft sein. Mehr über die Zusammenarbeit mit allen gesellschaftlichen Anspruchsgruppen erfahren Sie unter dem Menüpunkt Stakeholder-Dialog.



Vision 2020 Unsere langfristige Geschäftsstrategie Vision 2020 legt sechs Kriterien für unseren Weg zu Wachstum auf der Grundlage einer nachhaltigen Unternehmensführung fest: begeisterte Mitarbeiter, ein ausgewogenes und vielfältiges Portfolio, Schutz der Umwelt, hohe Effizienz, langfristige Wirtschaftlichkeit und die enge Zusammenarbeit mit den Partnern.



Nachhaltigkeit in unseren Geschäftsbereichen 2011 wurde Nachhaltigkeit weiter in alle Geschäftsbereiche integriert. Dabei verfolgt Coca‑Cola die Strategie, dass die konkreten Ziele, Aktivitäten und Initiativen durch die einzelnen Fachbereiche definiert, mit dem Nachhaltigkeitsmanagement abgestimmt und umgesetzt werden, um so Nachhaltigkeit in allen Unternehmensbereichen fest zu veran‑ kern. Zur nationalen Steuerung dieser Aktivitäten im eigenen Unternehmen und für die Zusammenarbeit mit unseren Kunden im Bereich Nachhaltigkeit hat die Coca‑Cola Er‑ frischungsgetränke AG zu Beginn des Jahres 2011 die Funktion eines Geschäftsleiters Nachhaltigkeit etabliert, der an den Vorstand berichtet und eng mit den Fachbereichen und Verkaufsgebieten sowie mit dem Leiter Unternehmensverantwortung und Nachhal‑ tigkeit der Coca‑Cola GmbH zusammenarbeitet.



13 Erfahren Sie mehr über Schwerpunkte 2011 in den Handlungsfeldern:



Umwelt Unser Umweltmanagement gliedert sich in drei Kernbereiche – Wasser, Klimaschutz und Verpackung. Alle Produktionsstandorte wurden im Rahmen unserer Nachhaltig‑ keitsstrategie auf mögliche Konsequenzen der Wasserentnahme auf die Umgebung untersucht und Wasser- und Energiesparprogramme in den Betrieben und im Bereich Logistik wurden fortgeführt. Für alle Standorte in Deutschland (2011 noch nicht für Bad Neuenahr) wird Strom eingekauft, der aus erneuerbaren Energien stammt. Im Hand‑ lungsfeld Verpackungen wurde vor allem auf die Förderung der Mehrwegflaschen mit Verkaufsförderungen für die Mehrwegkiste gesetzt. Ein wichtiger Schritt zur Entwicklung neuer nachhaltiger Verpackungskonzepte war die Einführung der PlantBottle™ für die Marke ViO, die zu 35 Prozent aus wiederverwertetem Kunststoff und zu 14 Prozent aus pflanzenbasiertem Material besteht. Mehr zu unserem Umweltmanagement erfahren Sie im Kapitel Umwelt.



14 Produktverantwortung Wir wollen ein attraktives Preis-Leistungs-Verhältnis erzielen, um den langfristigen wirt‑ schaftlichen Erfolg des Unternehmens zu sichern. Wir erhöhen unsere Effizienz in al‑ len Stufen der Wertschöpfungskette und werden so wirtschaftlicher und ökologischer. Gleichzeitig wollen wir den Wert unserer Marken kontinuierlich steigern und das Pro‑ duktportfolio stetig weiterentwickeln. 2011 lag der Schwerpunkt auf Zero- und Light-Pro‑ dukten und dem stillen Wasser ViO. Wir beziehen außerdem Aspekte der Nachhaltigkeit zunehmend in die Markenkommunikation ein. Lesen Sie mehr im Kapitel Produktverantwortung.



Arbeitsplatz Unsere Nachhaltigkeitsstrategie beinhaltet zahlreiche Angebote, Maßnahmen und Pro‑ jekte für unsere Mitarbeiter, welche 2011 weiterentwickelt und verbessert wurden. Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG konzentriert sich vor allem auf die Aspekte Arbeits‑ sicherheit und Gesundheitsmanagement sowie als Unterzeichner der Charta der Vielfalt auf die Förderung von Frauen in Führungspositionen. Hierzu wurden sowohl das Kun‑ dinnennetzwerk als auch das Frauen-Mentoring-Programm weiter fortgeführt. Weitere Maßnahmen und deren Ergebnisse werden im Kapitel Arbeitsplatz erläutert.



Gemeinwesen Im Herbst wurde bundesweit in allen Verkaufsgebieten der Aktionsmonat Nachhaltig‑ keit durchgeführt. Über 500 Mitarbeiter nahmen an rund 40 verschiedenen Sozial- und Umweltprojekten teil. Unsere Verantwortung für eine gesunde Lebensweise und aus‑ gewogene Ernährung nehmen wir aktiv wahr. Die Verkaufsgebiete fördern lokal zahl‑ reiche Sportvereine und Events. 2011 wurde die Initiative „Mission Olympic – Gesucht: Deutschlands aktivste Stadt“ gemeinsam mit dem Deutschen Olympischen Sportbund fortgesetzt. Informationen zu unserem gesellschaftlichen Engagement und der Förderung des akti‑ ven Lebensstils erhalten Sie im Kapitel Gemeinwesen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/nachhaltigkeitsorganisation/



Verankerung und Organisation Coca‑Cola begann 2008, die bisherigen Aktivitäten in einer Nachhaltigkeitsstra‑ tegie systematisch zu bündeln und diese ins Unternehmen zu integrieren. Zur Umsetzung wurde eine übergreifende Steuerungsgruppe aus Vertretern der rele‑ vanten Geschäftsbereiche der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungs‑ getränke AG gegründet. Bei der Coca‑Cola GmbH verantwortet Uwe Kleinert als Leiter Unternehmensverantwor‑ tung und Nachhaltigkeit seit 2007 das Thema – zunächst für die gesamte Organisation. Mit der Benennung von Axel Bachmann als Geschäftsleiter Nachhaltigkeit wurde 2011



15 eine eigene Position geschaffen, die Nachhaltigkeit bei der Coca‑Cola Erfrischungsge‑ tränke AG verantwortet. Die deutschen Nachhaltigkeitsbeauftragten arbeiten eng mitein‑ ander und mit den Verantwortlichen in den Nachbarländern und in ganz Europa zusam‑ men.



Nachhaltigkeitsmanagement von Coca‑Cola in Deutschland.



Die Business-Scorecard der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG, in der monatlich die wichtigsten KPIs des Geschäfts (Key Performance Indicators, z. B. Verkaufs- und Ge‑ schäftszahlen, Produktionsauslastung) mit den Zielen abgeglichen werden, wurde in al‑ len relevanten Bereichen durch Nachhaltigkeitsziele ergänzt. Das entspricht der Philoso‑ phie von Coca‑Cola, Nachhaltigkeit nicht nur durch eine eigene Abteilung, sondern auch in allen Unternehmensbereichen zu leben, voranzutreiben und in allen Prozessen des Kerngeschäftes fest zu verankern. In die Business-Pläne der Coca‑Cola Erfrischungsge‑ tränke AG und der Coca‑Cola GmbH wurden Nachhaltigkeitsthemen und -ziele bereits 2010 integriert. Nachhaltigkeit ist zunehmend ein Bestandteil der Marketingaktivitäten der Coca‑Cola GmbH, auch als Folge der Erwartungen unserer Stakeholder, besonders unserer Kunden. Coca‑Cola Deutschland nahm 2011 am Deutschen Nachhaltigkeitspreis und am Nach‑ haltigkeitscheck der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. in Zusammenarbeit mit dem Öko-Institut, dem Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit sowie dem Umweltbundesamt teil. Das Unternehmen wurde von der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. als „Nachhaltiger Hersteller 2011“ in Silber ausgezeichnet.



Mitarbeiterbeteiligung und Nachhaltigkeitsakademie Unsere Nachhaltigkeitsstrategie kann nur erfolgreich sein, wenn sie auch von den Mitar‑ beitern gelebt wird und wenn alle Mitarbeiter in ihrem beruflichen Einflussbereich ihren spezifischen Beitrag leisten. Deshalb setzt Coca‑Cola auf Mitarbeiterkommunikation und -beteiligung. Schulungen im Rahmen der Nachhaltigkeitsakademie und eine seit 2009 jährlich stattfindende Aktionswoche mit einem deutschlandweiten Freiwilligenprogramm machen das Motto „Lebe die Zukunft!“ erlebbar und beziehen die Mitarbeiter mit ein. Seit 2009 ist die Nachhaltigkeitsstrategie ein wesentlicher Baustein der jährlichen Kickoff-Veranstaltungen der Verkaufsgebiete. Sie stimmen alle Mitarbeiter auf die Aufgaben



16 des kommenden Jahres ein, vermitteln ihnen die wesentlichen Herausforderungen und Programme und motivieren sie zu einer engagierten Umsetzung. Die Nachhaltigkeits‑ strategie und ihre Umsetzung werden regelmäßig in der internen Kommunikation (Mitar‑ beiterzeitung, Intranet, Newsletter) thematisiert. An allen Standorten wurde an zentraler Stelle eine Informationswand mit den wesentlichen Verpflichtungen und Aktivitäten in allen sieben Bereichen angebracht, an den Schwarzen Brettern der Standorte werden aktuelle Informationen zum Thema Nachhaltigkeit in einer eigenen Rubrik kommuniziert. Wir bieten mit der Nachhaltigkeitsakademie eine Schulung für unsere Mitarbeiter an. Den Teilnehmern werden in diesen Workshops die ökologischen, sozialen und ökonomi‑ schen Herausforderungen des Geschäftes aufgezeigt, anschließend werden die wich‑ tigsten Beschlüsse, Ziele und Aktivitäten erläutert. Bei den Nachhaltigkeitsakademien in den Zentralfunktionen operatives Marketing und nationaler Verkauf entwickelten die Mit‑ arbeiter 2010 in einer Kreativrunde zusätzliche Ideen, wie sie mit ihren Abteilungen bei der täglichen Arbeit weitere Beiträge für die Umsetzung unserer Nachhaltigkeitsstrategie leisten können. Die Ergebnisse wurden bewertet, konsolidiert und in die Business-Pläne integriert. Ende 2011 wurden in einer weiteren Nachhaltigkeitsakademie die Fortschrit‑ te vorgestellt, aber auch die Hindernisse und Herausforderungen präsentiert und Ziele fortgeschrieben. Ende 2011 bis Anfang 2012 fanden Nachhaltigkeitsakademien mit den Topmanagements aller sieben Verkaufsgebiete statt. Jeweils 60-100 Führungskräfte entwickelten Ideen und Lösungen, wie Nachhaltigkeit noch stärker in die Unternehmenskultur integriert wer‑ den kann. Mithilfe der Schulung der Führungskräfte können wir zudem gewährleisten, dass diese auf Fragen ihrer Mitarbeiter zum Thema antworten und die Mitarbeiter für das Erreichen der Nachhaltigkeitsziele motivieren können. Nachhaltigkeitsziele wurden zudem in die persönlichen Zielvereinbarungen der Mitarbeiter aufgenommen. Darüber hinaus beteiligen sich die Mitarbeiter an der Verbesserung unserer Umweltbi‑ lanz. In dem Programm Operational Excellence analysieren Mitarbeitergruppen in unse‑ ren Produktionsbetrieben Prozesse und suchen nach Einsparmöglichkeiten für Materi‑ alien, Energie und Wasser und – in der Folge – von Kosten. Damit gibt das Programm unseren Mitarbeitern professionelle Instrumente an die Hand, die es ihnen ermöglichen, die Arbeitsprozesse vor Ort zu optimieren und effizienter zu gestalten. Eine wichtige Rol‑ le spielt hierbei das gegenseitige Lernen durch gute Beispiele aus der eigenen Praxis.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/nachhaltigkeitsziele/



Nachhaltigkeitsziele PricewaterhouseCoopers hat in der Prüfung des Nachhaltigkeitsberichts von 2009 die Definition bzw. Quantifizierung und Kommunikation konkreter Ziele für die Handlungsfelder empfohlen. Derzeit haben wir uns unter anderem folgende konkrete Ziele gesetzt:



Produktverantwortung • 



Angebot von mindestens einer kalorienfreien Zero- oder Light-Alternative sowie einem Wasser bei 270.000 Kunden bis Ende 2013 (Status Ende 2011: 101.000).



17 • 



Konsequente Einhaltung unserer Selbstverpflichtungen zu transparenter Produktin‑ formation und verantwortlichem Marketing und Verkauf.



Wasser • 



Reduktion des Wasserverbrauchs in Relation zum Produktionsvolumen bis 2012 um 20 Prozent im Vergleich zum Jahr 2004 auf unter 2,0 Liter pro Liter Getränk.



Klimaschutz • • • • 



Der Energiebedarf von neu gekauften Kühlgeräten soll im Vergleich zu Kühlern aus dem Jahr 2000 um 40 Prozent reduziert werden. Nachrüstung bestehender Kühler mit Energiesparsystemen, so dass bis Ende 2013 mindestens 60 Prozent unserer großen Kühler (Ein- und Mehrtürkühler) mit einer Energiesparlösung ausgerüstet sind. Ausstieg aus der FKW-Kühlung bis 2015 für alle neu angeschafften Geräte. Senkung des Energieverbrauchs pro Liter Getränke in 2012 auf 0,375 MJ/l.



Verpackung • • 



Mittelfristig: Erhöhung des Recyclinganteils in PET-Einwegflaschen auf 25 Prozent im Durchschnitt. Langfristig gesehen sollen neue PET-Einwegflaschen ausschließlich aus nach‑ wachsenden Rohstoffen, idealerweise biologischen Abfällen, und recyceltem PET hergestellt werden.



Arbeitsplatz • • 



Wir möchten zu den gefragtesten Arbeitgebern in Deutschland gehören. Senkung der Anzahl von Arbeitsunfällen pro 200.000 Arbeitsstunden von 3,7 im Jahr 2011 auf 2,9 im Jahr 2012.



Gesellschaft • • 



Wir nutzen die kommunikative Stärke unserer Marken, um auf gesellschaftliche Herausforderungen hinzuweisen und zu ihrer Lösung beizutragen. Wir führen jährlich den Aktionsmonat Nachhaltigkeit für das gesellschaftliche Enga‑ gement unserer Mitarbeiter durch.



Aktiver Lebensstil • 



Bis 2015 haben wir in jedem Land der Welt mindestens ein Programm etabliert, das einen aktiven Lebensstil unserer Verbraucher fördert.
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Im Dialog mit unseren Stakeholdern Coca‑Cola nimmt die Erwartungen und Meinungen seiner Stakeholder ernst und regt immer wieder zum Austausch an. Wir befinden uns seit vielen Jahren mit zahlreichen Akteuren auf unterschiedlichen Ebenen im Dialog. Coca‑Cola tritt auf Messen, Konferenzen und Tagungen auf und stellt sich auch kritischen Meinun‑ gen. Der im Jahr 2009 begonnene systematische Stakeholder-Dialog zum Thema Nachhaltigkeit und Lebensfreude wurde 2010 und 2011 fortgeführt. Das Thema Nachhaltigkeit wurde 2011 als weiterer Schwerpunkt im Dialog mit den Stakehol‑ dern etabliert.



Coca‑Cola tauscht sich regelmäßig mit den Stakeholdern des Unternehmens aus.



Bereits 2009 erhob Coca‑Cola in Interviews mit verschiedenen Anspruchsgruppen die Erwartungen an das Unternehmen. Diese sind in der unten stehenden Materialitäts‑ matrix dargestellt. Wichtige Erkenntnisse waren insbesondere die Erwartung von mehr Transparenz und einer Fortsetzung der Dialogkultur. Eine mehrfach geäußerte Erwar‑ tung der Coca‑Cola Stakeholder war, dass wir unsere Marketingmöglichkeiten stärker nutzen sollten, um die Verbraucher zu einer nachhaltigeren Lebensweise zu motivieren. Erste Schritte wurden bereits in der Vergangenheit unternommen, um die Verbraucher stärker in unsere Aktivitäten einzubeziehen, zum Beispiel bei unserem Einsatz für die SOS-Kinderdörfer, die Nordoff-Robbins-Stiftung oder „Ein Herz für Kinder“. Die 2011 gestartete Initiative „Hör auf dein Herz“ von Coca‑Cola light verbindet Marketing mit dem wichtigen Thema der Herzgesundheit und informiert Verbraucher umfassend zu den Ri‑ siken und Präventionsmöglichkeiten. 2012 erfolgt zudem der Start der Fanta-Spielplatz‑ initiative gemeinsam mit dem Deutschen Kinderhilfswerk und dem TÜV Rheinland. Nachdem 2010 unser erster Nachhaltigkeitsbericht veröffentlicht wurde, baten wir Multi‑ plikatoren und wichtige Stakeholder um eine Bewertung des Berichts. Mehrheitlich wurde die Auswahl der Themen als ausgewogen bewertet, die Hälfte der befragten Stakeholder gab an, dass sich das Image des Unternehmens durch die Informationen verbessert habe. Kritikpunkte wie eine zu komplexe Strukturierung nutzten wir, um sie im vorliegen‑ den Bericht zu verbessern. 2011 lag der Fokus auf einem dreigeteilten Dialog mit unseren Anspruchsgruppen. In einer Verbraucherumfrage führten wir zusammen mit der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. eine Studie zur Einstellung der Verbraucher zu Nachhaltigkeit und Nachhaltigkeits‑ themen sowie zu ihrer Bereitschaft durch, selbst nachhaltiger zu leben. Coca‑Cola lud zudem Studenten der design akademie berlin ein, um einen Tag lang Ideen zu mehr



19 Nachhaltigkeit zu entwickeln und zu diskutieren. Die Ergebnisse der Studie und des Workshops lieferten wichtige Impulse für das von Coca‑Cola durchgeführte eintägige Stakeholder-Forum. Weitere Informationen dazu finden Sie im Kapitel Coca‑Cola Dialog. Im Frühjahr 2009 ließ Coca‑Cola eine Materialitätsanalyse durchführen. Die in einer Literatur- und Internetrecherche identifizierten 22 wichtigsten Themen wurden in Einzel‑ interviews mit internen Schlüsselpersonen bewertet. Interviews mit Kunden, Zulieferern, Vertretern von Medien, Wirtschafts- und Verbraucherschutzverbänden, Nichtregierungs‑ organisationen, Gewerkschaften, Politik und Wissenschaft zeigten die gesellschaftliche Bedeutung jedes einzelnen Themas auf. Die internen und externen Stakeholder bewer‑ teten das Nachhaltigkeitsengagement von Coca‑Cola Deutschland und äußerten ihre Erwartungen. Auf Basis dieser Materialitätsanalyse wurde die internationale Nachhaltig‑ keitsstrategie für Deutschland angepasst.



Strategie und Richtlinien, Markt, Umwelt, Arbeitsplatz, Gesellschaft. Die Bedeutung der 22 wichtigsten Nachhaltigkeitsthemen von Coca‑Cola geht aus der Materialitätsanalyse hervor (Bewertung auf einer Skala von 1/unwichtig bis 5/wichtig). 1. 2. 3. 4. 5. 



Selbstverpflichtung und Zertifizierung. Ausführliche Berichterstattung. Einsatz Menschenrechte und ILO-Kernarbeitsnormen. Fairer Umgang mit Geschäftspartnern. Standards für Abfüller und Franchisenehmer zum Schutz der Communities.



20 6. Dialog und Kooperation mit Interessengruppen. 7. Coca‑Cola und gesunde Ernährung. 8. Transparenz und Verantwortung bei Zusatzstoffen. 9. Produkt mit natürlichen Zutaten. 10. Qualitätsmanagementsystem. 11. Maßnahmen im Bereich Ernährung und Bewegung für einen wirkungsvollen Bei‑ trag gegen Übergewicht. 12. Deutliche Kennzeichnung der Inhaltsstoffe. 13. Berücksichtigung der (zukünftigen) Trinkwasserknappheit. 14. Verpackungen. 15. Energiekonsum und CO2-Ausstoß 16. Einsatz nachhaltig produzierter Rohstoffe. 17. Verankerung in Deutschland: Arbeitgeber und Auftraggeber. 18. Arbeitgeber: Sozialleistungen und -programme. 19. Respekt vor Kultur, Religion, Tradition. 20. (Charta der) Vielfat, Diversity. 21. Unterstützung der lokalen Communities. 22. Engagement Breitensport und gesunder Lebensstil.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/stakeholder-dialog/coca‑cola-dialog/



Coca‑Cola Dialog Im Juli 2010 hatte Coca‑Cola Deutschland seinen ersten Nachhaltigkeitsbericht nach GRI B+ veröffentlicht. Ein halbes Jahr später befragte Coca‑Cola im Januar 2011 dazu über 250 Stakeholder aus allen Anspruchsgruppen. Von 29 Rückmeldungen (Rücklaufquote von elf Prozent) kamen allein 14 von NGOs aus verschiedenen Bereichen. Insgesamt wurde der Bericht mit einer Schulnote von 2 be‑ wertet, bei rund der Hälfte der Antwortenden hat sich das Bild von Coca‑Cola durch den Bericht verbessert, bei den übrigen ist es gleich geblieben (keine Verschlechterung). Bei der Bewertung der Nachhaltigkeitsstrategie ergab sich ein sehr ausgewogenes Bild, d. h., über alle Stakeholder-Gruppen war die Bedeutung der sieben Nachhaltigkeitsfelder von Coca‑Cola in etwa gleich wichtig mit einer leichten Tendenz zu den Umweltthemen Klimaschutz und Wasser. Coca‑Cola initiierte 2011 drei Dialogformate mit für das Unternehmen wichtigen An‑ spruchsgruppen. Zusammen mit der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. führten wir eine Umfrage zur Einstellung der Verbraucher zu Nachhaltigkeit und Nachhaltigkeitsthemen sowie zu ihrer Bereitschaft durch, selbst nachhaltiger zu leben. In einem eintägigen Workshop baten wir Studenten der design akademie berlin um ihre Ideen, wie Unterneh‑ men Verbraucher zu mehr Nachhaltigkeit motivieren können. Die Ergebnisse wurden als Impulse in unserem Stakeholder-Forum aufgegriffen.



Studie zum Thema nachhaltiges Handeln Nachhaltiges Handeln stand lange in dem Ruf, Verzicht zu bedeuten. Heute verbindet mehr als die Hälfte der Deutschen (58 Prozent) mit dem Begriff „Nachhaltigkeit“ auch Lebensfreude. Das übertrifft die Zahl derjenigen, die „Nachhaltigkeit“ mit Verzicht ver‑



21 binden (54 Prozent). Das geht aus der Umfrage hervor, die Coca‑Cola Deutschland gemeinsam mit der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. im März 2011 durchgeführt hat. Die Umfrage „Neue Wege zu einer nachhaltigen Lebensweise“ (PDF, 161 KB) ist reprä‑ sentativ für die deutsche Bevölkerung und wurde in der Zeit vom 14. bis zum 29. März 2011 per Telefoninterview durchgeführt. Sie soll alle zwei Jahre wiederholt werden. 65 Prozent der Befragten gaben an, beim Einkauf grundsätzlich mehr auf verantwor‑ tungsvoll handelnde Unternehmen achten zu wollen. Die zentrale Voraussetzung, um selbst nachhaltig konsumieren und handeln zu können, sehen Verbraucher insbeson‑ dere in einfachen und transparenten Informationen zu einer nachhaltigen Lebensweise: 97 Prozent der Befragten wünschen sich verständliche Informationen. Für 93 Prozent ist der unkomplizierte Zugang zu Informationen der entscheidende Hebel für nachhaltiges Handeln. Dabei verbinden Jugendliche und junge Erwachsene am wenigsten etwas mit dem Begriff „Nachhaltigkeit“: Während im Schnitt rund 24 Prozent der Befragten die Bedeutung von „Nachhaltigkeit“ unklar ist, sind es in der Altersgruppe der 14- bis 19-Jäh‑ rigen mit 45 Prozent fast doppelt so viele, die nichts mit dem Begriff anfangen können. Georg Abel, Bundesgeschäftsführer der VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.: „Die Umfrage zeigt auch, dass immer mehr Verbraucher beim Kauf auf verant‑ wortungsvolle Unternehmen achten. Um unsere Gesellschaft wirklich nachhaltig zu gestalten, müssen alle Akteure ihren Beitrag leisten – Unternehmen ebenso wie Verbraucher.“



Workshop mit Studenten der design akademie berlin In Gesprächen mit unseren Anspruchsgruppen wurden wir aufgefordert, die kommunika‑ tive Stärke von Coca‑Cola besser zu nutzen, um Verbraucher für einen nachhaltigeren Lebensstil zu gewinnen. Um neue Impulse zu erhalten, lud Coca‑Cola im Mai 2011 20 Studierende der design akademie berlin zu einem Workshop in die Unternehmenszent‑ rale in Berlin ein. Die Studierenden wurden gebeten, Ideen zu entwickeln, die Nachhal‑ tigkeit mit Lebensfreude verbinden und kommunizieren. Die Ideen sollten für Verbrau‑ cher relevant sein und diese zu einem nachhaltigeren Lebensstil motivieren. Am Beispiel von Coca‑Cola entstanden so von den Studierenden entwickelte Grundprinzipien und Ideen, wie man Verbraucher besser erreichen und für Nachhaltigkeitsthemen sensibili‑ sieren kann. Außerdem kristallisierten sich aus dem Workshop zehn Grundprinzipien für die Kommunikation von Nachhaltigkeit an Verbraucher (PDF, 224 KB) heraus.



22 Stakeholder-Dialog-Forum 2011



Coca‑Cola Dialogforum 2011.



Die Ergebnisse der Umfrage und des Studentenworkshops wurden im Juni 2011 im Rahmen des von Coca‑Cola Deutschland durchgeführten Stakeholder-Dialog-Forums in Berlin mit Vertretern aus Politik, Umwelt- und Verbraucherorganisationen sowie Unter‑ nehmen inklusive einiger Kunden diskutiert. Das Stakeholder-Dialog-Forum stand unter dem Leitmotiv „Nachhaltigkeit und Lebensfreude“. In drei Workshops diskutierten die über 60 Teilnehmer mit uns über die generellen Voraussetzungen einer nachhaltigen Lebensweise sowie über konkrete Erwartungen an die Nachhaltigkeitsstrategie „Lebe die Zukunft!“ und geplante Maßnahmen aus dem Bereich Klima- und Umweltschutz. So wurde die Innovation PlantBottle™, die 2011 in Deutschland eingeführt werden sollte, vorgestellt und die Meinung der Fachleute eingeholt. Wir haben im Dialog-Forum wichtige Anregungen bekommen, die wir jetzt in die weitere Umsetzung unserer Strategie einbeziehen werden. Vor allem aber wurde uns gesagt, dass eine offensivere Kommunikation zur Nachhaltigkeit von uns erwartet wird, insbe‑ sondere in Richtung der Verbraucher. Dies werden wir bei der weiteren Entwicklung unserer Markenprogramme für 2012 wie auch in unserer Unternehmenskommunikation berücksichtigen. Die Ergebnisse des Dialog-Forums wurden protokolliert und allen Teil‑ nehmern zur Verfügung gestellt.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/stakeholder-dialog/nachhaltigkeits-diskurs/



Teilnahme am gesellschaftlichen Diskurs Neben den eigenen Dialogen nimmt Coca‑Cola aktiv am Nachhaltigkeits-Diskurs in Deutschland teil. Es ist unser Ziel, Nachhaltigkeit zu einem öffentlichen Anlie‑ gen zu machen, denn jeder muss einen Beitrag leisten, damit die heutigen Res‑ sourcen auch noch zukünftigen Generationen zur Verfügung stehen. Coca‑Cola beteiligt sich aktiv an Dialogveranstaltungen der Fachszene in den Bereichen Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility (Unternehmensverantwortung). Wir treiben Nachhaltigkeitsthemen in der Erfrischungsgetränkebranche und unserer gesam‑ ten Wertschöpfungskette voran. Wir beziehen Position bei Verbänden und Fachkonfe‑ renzen und stehen in Vorträgen Studenten, Verbrauchern und Meinungsbildnern Rede und Antwort. Durch gemeinsame Projekte mit anderen Unternehmen entwickeln wir Lö‑ sungen für eine nachhaltige Entwicklung, damit wir gemeinsam unsere Nachhaltigkeits‑ ziele erfüllen können. Coca‑Cola war 2011 mit einem Informationsstand zum Thema Unternehmensverantwor‑ tung auf der Internationalen CSR-Konferenz des Bundesministeriums für Arbeit und So‑ ziales (BMAS) vertreten. Außerdem hat das BMAS Coca‑Cola in den CSR-Praxiskreis eingeladen, der ca. 25 Unternehmen umfasst, die Vorreiter bei der Verankerung von CSR in der Geschäftspolitik sind. Aktiv engagieren wir uns als Stakeholder des Rates für Nachhaltige Entwicklung. Coca‑Cola war Partner des Deutschen Nachhaltigkeitspreises und hat sich auch dort mit einem Informationsstand präsentiert.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/corporate-governance/



Corporate Governance Coca‑Cola identifiziert und bewertet frühzeitig und systematisch alle relevanten Risiken der Geschäftstätigkeit, leitet entsprechende Maßnahmen ab und setzt die‑ se um. In unserer Unternehmenskultur sind Menschen-, Arbeits- und Sozialrechte fest verankert. Das zeigt sich in unseren Richtlinien, Selbstverpflichtungen und Mitgliedschaften in globalen und lokalen Bündnissen. Wir setzen auf ein Arbeits‑ umfeld, das von Vielfalt, Verantwortung und Fairness geprägt ist. Unser wichtigstes Kapital ist Vertrauen – in unser Unternehmen, in unsere Marken und Produkte. Dieses Vertrauen haben wir in unserer über 80-jährigen Geschich‑ te in Deutschland dank der Integrität un‑ serer Mitarbeiter und durch vorbildliches unternehmerisches Handeln aufgebaut. Unser Erfolg basiert auf unserem guten Ruf – und den erarbeiten wir uns jeden Tag neu, indem wir uns stets aufrichtig, verantwortungsbewusst und respektvoll verhalten.



Integres Wirtschaften ist für Coca‑Cola selbstverständlich.



24 Coca‑Cola Deutschland ist fest eingebunden in das internationale System der The Coca‑Cola Company mit Sitz in Atlanta/USA. Das System bilden 275 lizenzierte Part‑ nerunternehmen – die Konzessionäre – in mehr als 200 Ländern. Als global agieren‑ des Unternehmen ist es für Coca‑Cola selbstverständlich, weltweit verantwortlich zu handeln. Der Bereich Corporate Governance legt hierfür einen klaren, weltweit gültigen Ordnungsrahmen für das gesamte Coca‑Cola System fest, der bei Bedarf und Notwen‑ digkeit um nationale Richtlinien ergänzt wird.



Der Sarbanes-Oxley Act Da die The Coca‑Cola Company in den Vereinigten Staaten börsennotiert ist, unterlie‑ gen die Coca‑Cola GmbH und die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG den Regelungen des von der U.S. Securities and Exchange Commission im Jahr 2002 erlassenen Sarba‑ nes-Oxley Act. Dieses US-Bundesgesetz soll das Vertrauen der Anleger stärken, indem die Verlässlichkeit der von börsennotierten Unternehmen veröffentlichten Zahlen erhöht wird. Neben erweiterten Verantwortlichkeiten für das Management und Audit Committee regelt das Gesetz vor allem die Anforderungen an die Nachweisbarkeit von Genauigkeit und Vollständigkeit der veröffentlichten finanzwirtschaftlichen Informationen und weitet Offenlegungs- und Prüfungspflichten aus. Im Rahmen des Gesetzes müssen der Chief Executive Officer und der Chief Financial Officer eine eidesstattliche Erklärung über die Richtigkeit aller bei der U.S. Securities and Exchange Commission eingereichten Berichte abgeben. Außerdem haben sie im Jahresabschluss über die Effektivität des internen Kontrollsystems der Finanzbericht‑ erstattung zu berichten. Dazu werden in Deutschland von der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG vierteljährlich durch den Geschäftsführer be‑ ziehungsweise Vorstandsvorsitzenden, durch den Direktor Finanzen beziehungsweise den Finanzvorstand sowie durch die beiden Legal Counsels verbindliche Erklärungen gegenüber der The Coca‑Cola Company abgegeben. Die Erklärung der The Coca‑Cola Company wird vom externen Jahresabschlussprüfer im Rahmen des veröffentlichten Jahresabschlusses gesondert bewertet. Interne Geschäftsprozesse werden in diesem Kontext regelmäßig aktualisiert und überprüft, um eine gleich bleibende Qualität zu ge‑ währleisten.



25 nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/management/corporate-governance/richtlinien/



Richtlinien Die Einhaltung gesetzlicher Bestimmungen ist für Coca‑Cola weltweit wie auch in Deutschland selbstverständlich. Doch zusätzlich haben wir weitergehende Richt‑ linien entwickelt, die für Coca‑Cola weltweite Gültigkeit haben.



Mitgliedschaft im Global Compact der UN Die The Coca‑Cola Company ist Mitglied im Global Compact der Vereinten Nationen, einem Zusammenschluss internationaler Organisationen und Wirtschaftsunternehmen. Das Bündnis wurde vom ehemaligen UN-Generalsekretär Kofi Annan ins Leben gerufen, um ökonomische Interessen mit Menschenrechten, Arbeits- und Sozialstandards und ökologischer Verantwortung zu vereinen sowie die Korruption zu bekämpfen. Coca‑Cola schreibt einer umfassenden Umsetzung dieser Standards eine besondere Bedeutung zu und fordert die Einhaltung der Richtlinien auch von seinen Lieferanten, auf deren Ge‑ schäftspolitik das Unternehmen großen Einfluss hat. Hierfür wurden spezielle Leitprinzi‑ pien für Zulieferer (PDF, 82 KB) entwickelt. Innerhalb des Global Compact gehört die The Coca‑Cola Company zu den derzeit 56 Unternehmen der Lead-Gruppe.



Kodex für das Verhalten im Geschäftsleben Der weltweit gültige „Kodex für das Verhalten im Geschäfts‑ leben“ (PDF, 360 KB) (Code of Business Conduct) ist unse‑ re Leitlinie. Er geht über den Global Compact hinaus und verlangt unter anderem die Einhaltung von Sozialstandards im eigenen Unternehmen sowie durch die Lieferanten. Der Kodex beinhaltet die Richtlinien für die Umsetzung unseres weltweit einheitlichen Wertesystems, das für alle Mitarbei‑ ter verbindlich ist. Die darin festgeschriebenen Grundsätze unterstützen Führungskräfte und Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG bei ethischen und rechtlichen Fragen rund um alle Geschäfts‑ ereignisse und stellen das jeweils angemessene Verhalten sicher. Der Code of Business Conduct ist Bestandteil des Arbeitsvertrages aller Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH. In der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG kommt der Code of Business Conduct lediglich bei den leitenden Angestellten zur Anwendung. Hier handelt es sich um Mitarbeiter, die direkt den Vorständen unterstellt sind und die für den jeweiligen Unternehmensbereich die Verantwortung tragen.



Die UNESDA-Selbstverpflichtung Coca‑Cola hat maßgeblich zur Entstehung der Richtlinie der Union of European Soft Drinks Associations (UNESDA), des Dachverbandes der europäischen Getränkeverbän‑ de, beigetragen und sich verpflichtet, die Richtlinie einzuhalten. Somit richten wir keine Marketingaktivitäten an Kinder unter zwölf Jahren und halten klare Richtlinien bei Aktivi‑ täten in Schulen ein. Dieses Grundprinzip gilt für Coca‑Cola auch weltweit. Das heißt für Coca‑Cola unter anderem: • 



Wir schalten keine Werbung in Medien, die hauptsächlich Kinder unter zwölf Jah‑
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• • • • • • • 



ren ansprechen (mehr als 35 Prozent Rezipienten unter zwölf Jahren). Wir zeigen in der Werbung keine Kinder unter zwölf Jahren, die unsere Produkte verzehren. Wir führen keine Verkostungsaktionen für Kinder unter zwölf Jahren durch, wenn diese nicht von Erziehungsberechtigten begleitet werden und von diesen die Teil‑ nahme an der Verkostung nicht genehmigt wird. Wir verzichten grundsätzlich auf den Verkauf unserer Getränke in Grundschulen. Das Klassenzimmer ist für uns eine werbefreie Zone. Unsere Automaten in weiterführenden Schulen haben ein markenneutrales Design und bieten eine ausgewogene Getränkeauswahl. Unser Produktangebot in weiterführenden Schulen besteht aus mindestens drei Kategorien alkoholfreier Getränke – darunter Saftgetränke, Schorlen, Wässer oder Light-Getränke. Wenigstens eine Kategorie ist kalorienfrei oder -reduziert. Wir veranstalten keine Verkaufsförderungsaktivitäten an Schulen.



Die Arbeitsplatzrichtlinie der Coca‑Cola-Organisation Mit ihrer weltweit geltenden Arbeitsplatzrichtlinie (PDF, 157 KB) hat sich die Coca‑Cola Organisation verpflichtet, in allen Ländern der Erde, in denen sie tätig ist, die gleichen Mindeststandards am Arbeitsplatz einzuhalten. Die Arbeitsplatzrichtlinie beinhaltet unter anderem: • 



• • • • • • • 



Koalitions- und Kollektivversammlungsfreiheit: Das Unternehmen respektiert das Recht seiner Mitarbeiter zur Bildung von und zum Beitritt oder zum Nichtbeitritt zu einer Gewerkschaft ohne Furcht vor Vergeltung, Einschüchterung oder Schika‑ nierung. Zwangsarbeit: Das Unternehmen verbietet den Einsatz aller Formen von Zwangs‑ arbeit. Kinderarbeit: Das Unternehmen hält sich an die Mindestaltersbestimmungen der entsprechenden Gesetze und Vorschriften in den jeweils geltenden Ländern. Diskriminierung: Das Unternehmen schätzt alle Mitarbeiter und deren Beiträge und engagiert sich schon lange für die Chancengleichheit. Es duldet keinerlei Dis‑ kriminierung. Arbeitszeiten und Löhne: Das Unternehmen zahlt seinen Mitarbeitern wettbe‑ werbsfähige Gehälter und Löhne, je nach Branche und lokalem Arbeitsmarkt. Sicherheit und Gesundheit am Arbeitsplatz: Das Unternehmen bietet sichere und gesunde Arbeitsplätze. Arbeitsplatzschutz: Das Unternehmen engagiert sich für die Aufrechterhaltung eines Arbeitsplatzes ohne Gewalt, Schikanierung, Einschüchterung und andere gefährliche oder Unruhe stiftende Zustände durch interne und externe Drohungen. Bindung von Gemeinde- und Geschäftsinteressen: Das Unternehmen erkennt seine Auswirkungen auf die Gemeinden, in denen es agiert, an.



Sponsoringrichtlinie Wir haben in unserer Sponsoringrichtlinie unter anderem definiert, dass wir keine Par‑ teien, parteinahen Institutionen oder Politiker unterstützen – weder mit Geld- noch mit Sachleistungen.
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Umsetzung der Richtlinien und Beschwerden Unsere Compliance-Abteilung stellt sicher, dass unsere Richtlinien im gesamten Coca‑Cola System umgesetzt und Verstöße untersucht werden. Schulungen und Kontrollprozesse in den Unternehmen auf allen Ebenen sind für uns die zentralen Instrumente, um Richtlinien und gesetzliche Vorschriften vollständig umzuset‑ zen. Im jährlichen internen Managementbericht werden alle Vorfälle analysiert und Maßnahmen eingeleitet. Um allen Anspruchsgruppen eine Stimme zu verschaffen, können Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und Konsumenten das Online-Portal www.KOethics.com sowie eine kosten‑ freie Hotline nutzen. Hier erhalten sie Antwort auf Fragen zu allen relevanten Richtlini‑ en wie dem Kodex zum Verhalten im Geschäftsleben (PDF, 360 KB), zu Rechten und Pflichten am Arbeitsplatz und zu sonstigen Ethik- oder Compliance-Angelegenheiten. Außerdem werden hier Hinweise zu potenziellen Verstößen entgegengenommen. Die unabhängige Serviceorganisation EthicsLine behandelt die Informationen vertraulich und gibt sie an die Verantwortlichen weiter. Coca‑Cola reagiert auf alle potenziellen Compliance-Verstöße mit umfassenden Untersuchungen und hat Ethical Compliance Manager (Ansprechpartner für ethische und rechtliche Fragen) für alle Unternehmen be‑ rufen. Konsequentes, abgestimmtes und schnelles Handeln ist hier besonders wichtig, daher besprechen die Ethical Compliance Manager Vorfälle und melden diese direkt an den Ethical Compliance Manager der The Coca‑Cola Company. In allen Ländern – auch in Deutschland – führen die Ethical Compliance Manager ihre Tätigkeit angepasst an die gesetzlichen Vorschriften des jeweiligen Landes durch. Dass das System von Schulungen, festgelegten Prozessen und Strukturen greift, zeigt sich darin, dass es 2011 zu keinerlei wettbewerbswidrigem Verhalten oder Beschwer‑ den wegen Verstoßes gegen den Datenschutz kam. Auch monetäre oder nichtmonetä‑ re Strafen, Klagen, Vorfälle, Maßnahmen oder Bußgelder blieben aus. In Deutschland wurden im Berichtszeitraum keine Geschäftstätigkeiten ermittelt, die die Vereinigungs‑ freiheit oder das Recht zu Kollektivverhandlungen gefährdet haben. Es gab auch keine Hinweise zu Geschäftstätigkeiten mit Risiko zu Zwangs- oder Pflichtarbeit, ebenso we‑ nig mussten Maßnahmen zur Abschaffung von Zwangs- oder Pflichtarbeit eingeleitet werden. Durch spezielle Zulieferverträge (Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB)) und regelmäßige Audits konnte das Risiko der Inanspruchnahme von Kinderarbeit ausge‑ schlossen werden. Es traten darüber hinaus keine Fälle von Diskriminierung auf. Im Berichtszeitraum wurden alle Angestellten, für die der Code of Business Conduct (Verhaltensko‑ dex) in ihrer täglichen Arbeit relevant ist, geschult. Die Teilnahme gehört zum Arbeitsvertrag und wird regelmäßig wiederholt. Im Rahmen dieser Verhal‑ tenskodex-Schulung haben wir in Deutschland im Berichtszeitraum die Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH auch zu unserer Antikorruptionspolitik, kartellrechtlichen Erfordernissen und dem Daten‑ schutz geschult, unterstützt durch regelmäßige und weiterführende Online-Schulungen. In der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG fanden die‑ se Maßnahmen für diejenigen Mitarbeiter statt, für die sie in ihrer Arbeit relevant sind.



Coca‑Cola schult seine Mitarbeiter zu den Verhaltensrichtlinien des Unternehmens.
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Unsere wichtigsten Positionen in der politischen Debatte Unsere wichtigsten Positionen in der politischen Debatte behandeln die Themen Transparenz, Werberestriktionen und Verpackungsverordnung. Diese vertreten wir intern und nach außen, vor allem auf Fachveranstaltungen, in unserer Ver‑ bandsarbeit, im direkten Dialog und wenn wir gefragt werden. Wir folgen einer neutralen Unternehmenspolitik und pflegen keine wirtschaftlichen Verbindungen zu politischen oder religiösen Akteuren (siehe auch kein Sponsoring politischer Institutionen im Kapitel Richtlinien). Wirtschaftspolitische Beiträge dienen einzig der aktiven Beteiligung an der Weiterentwicklung der jeweiligen Diskussion.



Produktportfolio Die Unterstützung der Verbraucher bei einer bewussten und ausgewogenen Ernährungsund Lebensweise ist ein wesentlicher Beitrag zur Reduzierung von Übergewicht und Fehlernährung in der Gesellschaft. Wir bieten hierfür dem Verbraucher die transparente Information über die Inhaltsstoffe und Kalorien in unseren Produkten durch die auf allen Produkten aufgebrachte Nährwertinformation. Neben der aktiven Förderung von Bewe‑ gung liegt ein weiterer strategischer Schwerpunkt in der Verbreiterung unseres Produkt‑ angebots hinsichtlich Kalorienoptionen und Packungsgrößen für unterschiedliche Trink‑ anlässe und Vorlieben. Voraussetzung hierbei ist es, den Verbrauchern unterschiedliche – je nach individuellen Vorlieben und Bedürfnissen ausgerichtete – Süßungssysteme zu bieten. Daher setzen wir uns für eine politische wie öffentliche Akzeptanz von Süßungs‑ alternativen ein. Zucker als natürliche, kalorienhaltige Süßung, künstliche Süßstoffe als bewährte und geschmacklich vom Verbraucher seit vielen Jahren geschätzte Option und nun ergänzend Stevia als natürliche kalorienfreie Süßungsalternative.



Werberestriktionen Kinder zum richtigen Umgang mit Werbung zu befähigen, ist in erster Linie die Auf‑ gabe von Elternhaus und Schule. Dennoch kann die Wirtschaft einen Beitrag leisten. Coca‑Cola hat sich in Deutschland mit weiteren Partnern aus der Industrie freiwillig dazu verpflichtet, keine Werbung an Kinder unter zwölf Jahren zu richten sowie den Verkauf seiner Produkte an Grundschulen weitestgehend einzuschränken. Generelle Werbeverbote führen nicht weiter und bewirken keine signifikanten Änderun‑ gen im Kaufverhalten, wie zahlreiche Beispiele zeigen. Außerdem ist die Werbebranche ein wichtiger Wirtschaftsfaktor und fester Bestandteil einer funktionierenden Marktwirt‑ schaft.



Verpackungsverordnung Grundsätzlich spielt Mehrweg für Coca‑Cola in Deutschland eine wichtige wirtschaftliche Rolle. Unser Mehrweganteil liegt derzeit bei deutlich über 60 Prozent. Gleichzeitig gibt es auch eine Verbrauchernachfrage nach Einweggebinden. Die Umweltbilanz von Ein‑ weggebinden hat sich in den letzten Jahren positiv entwickelt. Der gesetzliche Rahmen sollte daher ein Höchstmaß an Flexibilität für beide Systeme erlauben, um die Bedürf‑ nisse der Verbraucher optimal zu erfüllen. Wir wollen uns an der Weiterentwicklung der Verpackungsverordnung aktiv beteiligen.
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Risikostrategie und Berücksichtigung des Vorsorgeprinzips Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und Coca‑Cola GmbH identifizieren und bewerten nach festgelegten Grundsätzen frühzeitig und systematisch alle relevan‑ ten Risiken der Geschäftstätigkeit. Daraus leiten wir entsprechende Maßnahmen ab und setzen diejenigen um, die der vorsorglichen Risikominimierung dienen. Kriterien sind dabei Eintrittswahrscheinlichkeit, Umfang möglicher Folgen, Mög‑ lichkeiten zur Risikohandhabung und Potenzial zur Chancennutzung. Das Risikomanagementsystem besteht aus zahlreichen unterschiedlichen, ineinander verzahnten Planungs-, Kontroll- und Informationssystemen. Sie betreffen alle wesentli‑ chen Bereiche des Unternehmens und werden zeitnah an veränderte Rahmenbedingun‑ gen angepasst. Dazu gehören unter anderem ein integrierter Planungs- und Führungs‑ prozess, wertorientierte Kennzahlen und Controlling-Reports. Zusätzlich informiert das Risikomanagement den Vorstand in Form eines Risikoberichts – je nach Dringlichkeit – umgehend oder mindestens einmal pro Jahr über alle wesentlichen Risiken im Konzern. In diesem Zusammenhang ermittelt das Risikomanagement über regelmäßige Szenari‑ oanalysen auch die Gesamtrisikoposition der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Die The Coca‑Cola Company berichtet jährlich über die Risiken des Unternehmens (http://www.thecoca‑colacompany.com/investors/index.html, englische Sprache). Coca‑Cola analysiert geschäftsrelevante Umweltrisiken und bezieht diese in das Risi‑ komanagement mit ein. Wesentliche Grundprinzipien in unserem Umweltmanagement sind die Reduzierung der Auswirkungen unseres Handelns auf die Umwelt, der sparsa‑ me und sorgsame Umgang mit allen Ressourcen sowie die Beachtung von Umweltas‑ pekten bereits bei der Materialbeschaffung und durchgängig bei allen Prozessen. Auch und gerade der Wert einer Marke ist Risiken ausgesetzt. Als eines der bekann‑ testen Unternehmen weltweit möchten wir das uns entgegengebrachte Vertrauen je‑ den Tag durch unser Handeln rechtfertigen. Ereignisse, die die Marke Coca‑Cola schä‑ digen könnten, bedeuten für uns ein großes Risiko. Wir minimieren das Risiko durch umfassende Richtlinien, sorgfältige Qualitäts- und Sicherheitskontrollen, kontinuierliche Weiterentwicklungen in unserem Umweltmanagement, eine enge Zusammenarbeit mit unseren Kunden sowie eine offene und ehrliche Kommunikation mit unseren externen Stakeholdern.
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Produktverantwortung bei Coca‑Cola



Ob zu Hause, im Beruf, beim Sport oder unterwegs: Alkoholfreie Getränke sind wichtige Flüssigkeits- und Nährstofflieferanten. Als Durstlöscher Nummer eins sind sie ein lebenswichtiger Bestandteil der Ernährung, denn sie führen dem Kör‑ per die Flüssigkeit zu, die er braucht, um seine Funktionen aufrechtzuerhalten. Als Anbieter alkoholfreier Getränke in Markenqualität leistet Coca‑Cola einen wertvol‑ len Beitrag zu ausgewogener Ernährung, Genuss und Wohlbefinden und ist sich seiner Produktverantwortung bewusst. Coca‑Cola produzierte und verkaufte 2011 in Deutsch‑ land mit über 70 Produkten knapp 3,7 Milliarden Liter alkoholfreie Getränke, das sind 6,1 Prozent mehr als im Jahr zuvor. Damit sind wir einer der größten Getränkeanbieter in Deutschland. Dies bedeutet eine große Verantwortung gegenüber unseren Kunden, Verbrauchern und Geschäftspartnern. Eine wesentliche Herausforderung für die ge‑ samte Lebensmittelindustrie und damit auch für Coca‑Cola ist im Hinblick auf Produktver‑ antwortung das Thema gesunder Lebensstil mit ausgewogener Ernährung und ausreichend Bewegung. Auch wenn alkoholfreie Getränke die Grundlage einer ausgewogenen Ernährung sind und Ernährung letztlich immer individuell ist, anerkennen wir unsere Verantwortung und nehmen sie wahr, indem wir • • 



• • 



Coca‑Cola bietet in Deutschland eine breite Palette alkoholfreier Getränke an.



ein breites Portfolio alkoholfreier Getränke für jeden Bedarf und Lebensstil anbieten. auf unseren Etiketten, im Internet und mit unserer Verbraucherhotline transparent über die Nährwerte unserer Produkte informieren, so dass sich jeder Verbraucher informieren und entsprechend seinem individuellen Lebensstil für das für ihn richti‑ ge Produkt entscheiden kann. klare Richtlinien für Verantwortung in Marketing und Verkauf haben. unsere jahrzehntelange Verbindung zum Sport nutzen, um unser gesellschaftli‑ ches Engagement auf die Förderung von Breitensport und Bewegung im Alltag zu richten.



31 Darüber hinaus engagieren wir uns aktiv in der Plattform Ernährung und Bewegung e. V., einem breiten Bündnis aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Nichtregierungsorgani‑ sationen und Gesellschaft, für eine gesunde Lebensweise mit ausgewogener Ernährung und mehr Bewegung. Nachhaltigkeit in die Wertschöpfungskette zu integrieren gehört zur Produktverantwor‑ tung und damit zur Unternehmensstrategie von Coca‑Cola. Der Produktzyklus veran‑ schaulicht die wichtigsten Schritte der Wertschöpfungskette. Erfahren Sie, wie Produkti‑ on, Lieferanten und Handel beim Produktzyklus zusammenwirken. Kommunikation und Kooperation bilden für uns die Basis erfolgreicher Geschäftsbezie‑ hungen. Wir fragen uns immer wieder, was unsere Kunden von uns erwarten und wie wir die Zusammenarbeit weiter verbessern können. Nachhaltigkeitsthemen spielen beim Thema Produktverantwortung eine zunehmend wichtige Rolle. Wie wir unsere Kunden‑ beziehungen aktiv gestalten, erfahren Sie im Untermenü Kunden. Ein weiterer wichtiger Kooperationspartner sind unsere Lieferanten. Wie wir unsere Lie‑ feranten auswählen, bewerten und kontrollieren und wo wir gemeinsam an neuen, nach‑ haltigen Lösungen arbeiten, erfahren Sie im Kapitel Lieferanten. Mit der Marke Coca‑Cola verbinden Verbraucher auf der ganzen Welt Produktqualität und Produktsicherheit. Ein Vertrauensvorschuss, den wir uns durch höchste Qualitätsund Sicherheitsstandards erarbeitet haben. Um den sich ständig verändernden Wünschen und Bedürfnissen gerecht zu werden, arbeiten wir kontinuierlich an der Vielfalt unseres Portfolios und an Produktinnovationen. 2011 stand neben der Erweiterung der Produktpalette der Kompetenzausbau in den Bereichen Wasser und zuckerfreie Erfrischungsgetränke im Mittelpunkt. Mehr über die Produkte von Coca‑Cola erfahren Sie im Kapitel Produktvielfalt. Weitere wichtige Säulen unserer Geschäftspolitik sind die transparente Verbraucher‑ kommunikation und das verantwortungsvolle Marketing. Wir achten die Rolle der Eltern bei der Erziehung ihrer Kinder und richten deshalb keine Werbung an Kinder unter zwölf Jahren. Wir beachten aber nicht nur wie, sondern auch worüber wir kommunizieren. Le‑ sen Sie mehr über verantwortungsvolles Marketing bei Coca‑Cola. Die Vision 2020 bei Coca‑Cola steht auch für mehr Vielfalt in der Produktpalette. Neue Wege werden beispielsweise mit der Einführung der Marke CHAQWA im Kaffeesegment begangen. Die Entdeckung von Süßungsmitteln auf natürlicher Basis eröffnet ebenfalls neue Möglichkeiten bei der Produktentwicklung. Erfahren Sie alles über unsere innova‑ tiven Produkte.
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Das Zusammenspiel von Lieferanten, Produktion und Handel Sehen Sie hier exemplarisch am Produktzyklus einer Flasche Coca‑Cola, wie un‑ sere Produkte entstehen, abgefüllt werden, in den Handel kommen und die Ver‑ packung anschließend in den Materialkreislauf zurückgelangt. Durch die enge Verzahnung von Lieferanten, unseren Produktions- und Vertriebsstandorten und unseren Kunden gewährleisten wir eine gleich bleibend hohe Qualität und können Nachhaltigkeit im gesamten Produktzyklus vorantreiben.



Der Produktzyklus am Beispiel einer Flasche Coca‑Cola.



Konzentrat: Das Rezept für unser Coca‑Cola Konzentrat gehört zu unseren wohlgehüteten Ge‑ heimnissen. Viele Mythen ranken sich darum, aber eins steht fest: Alle unsere Produk‑ te werden nach hohen Qualitätsstandards hergestellt. Erfahren Sie mehr zum Mythos Coca‑Cola unter www.coca‑cola-gmbh.de Zucker: Der Zucker für unsere Produkte stammt von ausgewählten Lieferanten. Sie haben sich zur Einhaltung unserer hohen Qualitätsstandards verpflichtet. Bei der Herstellung unse‑



33 rer Produkte setzen wir zum Großteil Rübenzucker ein. Ehe er in den Produktionskreis‑ lauf gelangt, durchläuft er unsere strengen Wareneingangskontrollen. Erfahren Sie mehr zur Qualität und Sicherheit unserer Produkte. Sirupherstellung: Das ist der Kern unseres Coca‑Cola Systems: Der Sirup für unsere verschiedenen Pro‑ dukte entsteht aus dem Konzentrat durch Beimengen von Zucker (bei zuckerhaltigen Produkten) und Wasser. Wasseraufbereitung: Wasser ist einer der wichtigsten Inhaltsstoffe unserer Produkte und spielt daher für Coca‑Cola eine besondere Rolle. Wir beziehen unser Wasser aus eigenen Brunnen oder von kommunalen Versorgern und bereiten es nach strengen Kriterien für den Einsatz in der Produktion auf. Erfahren Sie mehr zu unserer Wasseraufbereitung. Getränkeproduktion und Abfüllung: Die meisten unserer Produkte stellen wir aus Wasser, Kohlensäure und dem speziel‑ len Sirup her. Während der Abfüllung achten wir auf die Einhaltung besonderer Hygie‑ nestandards, damit alle Produkte unsere hohen Qualitätskriterien erfüllen. Um unsere Getränke qualitativ hochwertig und sicher anbieten zu können, gelten für unsere Verpa‑ ckungen ebenso hohe Anforderungen wie für die Zutaten. Alle Materialien werden bei Wareneingang gründlich geprüft und durchlaufen zusätzlich spezielle Druck- und Licht‑ tests. Erfahren Sie mehr zur Qualität und Sicherheit unserer Produkte. Verschluss und Etikettierung: Nach der Befüllung werden alle Verpackungen verschlossen und erhalten ein Etikett, das über Herstellungsort und -datum sowie über enthaltene Nährwerte und Zutaten in‑ formiert. Erfahren Sie mehr zur Kennzeichnung unserer Produkte. In Kästen oder Kar‑ tons gelangen unsere Produkte anschließend in den Vertrieb. Vertrieb: Unsere „Rote Flotte“ bringt die frisch abgefüllten Produkte sicher und ohne Umwege zu unseren Kunden aus Handel und Gastronomie. Dabei tragen spritsparendes Fahren, permanente Routenoptimierung und zeitgemäße Technologien zur Reduzierung des CO2-Ausstoßes bei. Erfahren Sie mehr zu unserem CO2-Fußabdruck und zu unseren Anstrengungen im umweltschonenden Transport. Kühlung für Sofortverzehr: Am besten schmecken die meisten Coca‑Cola Produkte gut gekühlt. Deshalb arbeiten wir für unsere Kunden und Konsumenten beim Verkauf für den Sofortverzehr kontinuier‑ lich an der Entwicklung energieeffizienter Kühltechniken. Erfahren Sie mehr zur energie‑ effizienten Kühlung. Konsum: Ob Supermarkt, Restaurant oder Bahnhofskiosk – unsere Produkte sollen stets die Er‑ wartungen unserer Konsumenten erfüllen. Mit Fragen können Sie sich an unsere kos‑ tenlose Produkthotline unter www.coca‑cola-gmbh.de wenden. Flaschenrücknahme: Ob Einweg oder Mehrweg – in Deutschland nimmt der Handel nahezu alle Coca‑Cola Verpackungen nach Gebrauch wieder entgegen. Mehrwegflaschen bringt unsere „Rote Flotte“ zurück in die Produktionsstätten, Einwegflaschen gelangen in das Recyclingsys‑ tem. Erfahren Sie mehr zu unseren Verpackungen.
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Einweg-Recycling: Unsere Kunststoff-Einwegflaschen werden in Aufbereitungsanlagen zu Granulat verar‑ beitet und gereinigt. Aus diesem Granulat und aus Neumaterial entstehen in einem spe‑ ziellen Verfahren neue Getränkeflaschen, die wir in der Produktion wieder einsetzen. Erfahren Sie mehr über unseren Materialkreislauf. Einweg-Flaschenproduktion: Wir sparen unnötige Transporte und Platz, indem wir unsere Einwegflaschen erst kurz vor der Abfüllung in den Werken selbst herstellen. Erfahren Sie mehr über unseren Ma‑ terialkreislauf. Mehrweg-Flaschenreinigung: Nach der Rückkehr in unsere Produktionsstätten prüfen wir alle Mehrwegflaschen sorg‑ fältig auf mögliche Schäden und reinigen sie gründlich. Im Durchschnitt findet jede Mehr‑ wegflasche 15-mal ihren Weg in den Handel, bevor sie aussortiert und über Recycling neu verarbeitet wird. Erfahren Sie mehr zur Mehrfachnutzung unserer Verpackungen.
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Partnerschaftlich agieren Persönlicher Kontakt und regelmäßiger Austausch bilden die Basis im Umgang mit unseren Kunden. Im Sinne von „Towards World Class – Kunden zuerst!“, der nationalen Strategie der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG, beziehen wir das Ziel des nachhaltigen Wachstums unserer Kunden in Deutschland aktiv in unsere eigene Unternehmensstrategie ein. Die Produktvielfalt von Coca‑Cola soll auch bei jedem unserer Kunden sichtbar sein. So wollen wir langfristig erreichen, dass an allen Verkaufsstellen auch ein kalorienfreies Erfrischungsgetränk und ein Was‑ ser aus unserem Angebot verfügbar sind. Im Außer-Haus-Markt (Gaststätten, Kioske, Betriebe) betreuten wir 2011 rund 349.000 Kunden, im Haushalts‑ markt (Handel, Getränkeabholmärkte) knapp 24.000. Viele unserer Kunden beliefern wir direkt, andere erhal‑ ten unsere Produkte über externe Lieferanten und Ge‑ tränkefachgroßhändler. So decken wir verschiedenste Absatzkanäle ab – vom Verbrauchermarkt über Super‑ märkte und Tankstellenshops, Hotels und Restaurants bis hin zu Kiosken. Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt im Gespräch mit unseren Kunden immer mehr an Bedeutung. Wir erarbeiten gemeinsam Lösungen, beziehen die Kunden in unser Nach‑ haltigkeitsengagement mit ein und suchen die Schnittstellen der jeweiligen Nachhaltig‑ keitsstrategien.



Immer im Dialog mit dem Kunden Unser gutes Verhältnis zu den Kunden und der kontinuierliche Dialog helfen uns dabei,



35 Erwartungen und Wünsche noch besser kennen zu lernen und Verbesserungsmöglich‑ keiten zu erarbeiten. Ergebnisse von Gesprächen, Kundenstudien, Revisionen und Kun‑ denbefragungen fließen in die strategische Ausrichtung der Zusammenarbeit ebenso ein wie in die Entwicklung des Tagesgeschäfts und der Nachhaltigkeitsthemen. Wir or‑ ganisieren Veranstaltungen zum offenen Austausch mit unseren Kunden und laden bei Kundentagen zu Workshops ein, um die Erwartungen und Wünsche unserer Kunden noch besser zu verstehen und die Kundenzufriedenheit zu erhöhen. Coca‑Cola präsentierte im Rahmen der 85. INTERNORGA im Zeichen des 125. Ge‑ burtstags neben einem breiten Wachstumsprogramm auch die eigene Nachhaltigkeits‑ strategie und verzeichnete auf dem Messestand 33.000 Kundenbesuche. Am Vorabend der INTERNORGA konnten wir über 800 Kunden und Meinungsbildner zu unserem Part‑ nerabend begrüßen. Das Veranstaltungsmanagement wie Einladungen und Zusagen für diese Großveranstaltung organisierten wir 2011 zum ersten Mal komplett papierlos.



Partnerschaftliche Kooperationen Gemeinsam mit unseren Kunden entwickeln wir Lösungen für einen möglichst effizien‑ ten, umweltfreundlichen und wirtschaftlichen Ablauf aller Geschäftsprozesse. Dazu ge‑ hören auch die Umstellung auf elektronische Rechnungsstellung an unsere Großkunden sowie der Verzicht auf das Beilegen von Zahlungsanweisungen. Wir unterstützen aktiv die Nachhaltigkeits‑ aktivitäten unserer Kunden. So beteiligten wir uns als „Silber-Partner“ an der REWENachhaltigkeitswoche 2011 mit der ViOPlantBottle™ und der Mehrwegkiste, hielten ein Impulsreferat zum Thema ViO-PlantBo‑ ttle™ beim REWE-Stakeholder-Dialog „Ge‑ meinsam Ressourcen schonen“ in Hamburg und nahmen am Stakeholder-Forum „Raus aus der Nische – Nachhaltigkeit 2011“ der REWE Group in Berlin teil.



Nachhaltigkeit bedeutet auch: Perfekter Kundenservice. Zum Beispiel im persönlichen Dialog.



Vor Kunden des Außer-Haus-Marktes präsentierten wir das Thema „Nachhaltigkeit bei Coca‑Cola“ unter dem Motto „Wasserleben“ in Lüneburg und im Lufthansa-Trainingscen‑ ter anlässlich der „Lufthansa Case Challenge 2011“. Im Rahmen der Young Business Factory der Lebensmittel Zeitung präsentierten wir rund 50 Nachwuchsmanagern aus der Food-Branche unsere Nachhaltigkeitsstrategie und -aktivitäten. Im Feedbackbogen der Teilnehmer wurde dieser Beitrag als sehr relevant für die berufliche Praxis bewertet. Mit diesen wie mit vielen anderen Aktivitäten leisteten wir einen wichtigen Beitrag zur Kundenzufriedenheit. Im Kundenmonitor der Advantage Group International konnten wir bei dem Punkt „Arbeitet mit uns zusammen, damit wir unsere sozialen und umweltbezo‑ genen Nachhaltigkeitsziele erreichen“ bei allen FMCG-Firmen Platz drei und bei Herstel‑ lern alkoholfreier Getränke Platz eins belegen.
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Nachhaltiges Lieferantenmanagement Für uns ist es wichtig, dass sich die Werte unseres Unternehmens auch in den Beziehungen zu unseren Lieferanten widerspiegeln. Wir gehen nur langfristige Partnerschaften mit Lieferanten ein, die dem Thema Nachhaltigkeit ebenfalls eine hohe Bedeutung beimessen. Im Umgang mit unseren Lieferanten setzen wir auf Vertrauen und gegenseitigen Respekt sowie auf Dialog und Kontrolle. Die Haupt‑ verantwortung für das nachhaltige Lieferantenmanagement liegt beim Einkauf. Weitere Fachbereiche, beispielsweise der Bereich Technik, werden zur Überprü‑ fung der Machbarkeit von Weiterentwicklungen mit einbezogen.



Weltweit gültige Leitprinzipien für Zulieferer Die weltweit gültigen Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) erklären unsere Werte und unsere Erwartungen an Lieferanten. Zusammen mit einem Überprüfungssystem bil‑ den die Leitprinzipien die Grundlage, um auch bei unseren Lieferanten ein sicheres und gesundes Arbeitsumfeld zu gewährleisten und den Schutz der Umwelt zu stärken. Als Mindestanforderungen hat Coca‑Cola die Einhaltung der lokalen Gesetze und der Kon‑ ventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) festgelegt. Diese regeln unter anderem das Recht auf Tarifverhandlungen, die Ächtung von Kinderarbeit, Zwangsarbeit und Diskriminierung sowie Normen für Arbeitszeiten und Löhne. Die Regelungen sind Bestandteil aller Verträge mit unseren direkten Lieferanten und gelten für das gesamte Einkaufsvolumen.



Lieferantenauswahl in Deutschland Die The Coca‑Cola Company führt ihr Geschäft weltweit lokal und stellt die Getränke jeweils dort her, wo sie auch gekauft werden. Das Unternehmen arbeitet so weit wie möglich mit Partnern aus den jeweiligen Regionen zusammen und trägt damit bereits bei der Lieferantenauswahl zur Stärkung der Binnenwirtschaft bei. Den größten Anteil am Gesamteinkaufsvolumen des Coca‑Cola Systems in Deutschland hat die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG mit rund 90 Prozent. 2011 gingen wertmä‑ ßig etwa 89 Prozent des Auftragsvolumens der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG an Lieferanten aus Deutschland. Darunter fällt die Beschaffung von Roh-, Hilfs- und Be‑ triebsstoffen wie Zucker, Süßstoffe, Kohlensäure, Treibstoffe und weitestgehend auch Verpackungsmaterialien. Einige wenige Verpackungsmaterialien wie Verschlüsse, Fo‑ lien und PET-Mehrwegflaschen beziehen wir aus dem europäischen Ausland. Einige Werbematerialien kommen aus ostasiatischen Ländern. Die Coca‑Cola GmbH arbeitet vor allem bei Marketing- und Werbeleistungen mit Agenturen/Lieferanten zusammen, die (wertmäßig) zu 95 Prozent aus Deutschland kommen. Bei der Lieferantenauswahl entscheiden wir nicht nur nach der Wirtschaftlichkeit des Angebots. Die Grundvoraussetzung stellen unsere Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) dar. Zudem hat der Einkauf ökologische Aspekte in die Vergabe von Aufträgen inte‑ griert. So stammt beispielsweise der Strom für unsere Produktionsstandorte inzwischen zu 100 Prozent aus erneuerbaren Energiequellen (2011 noch ohne Bad Neuenahr), der Emissionswert bei der Neuwagenanschaffung von Funktionswagen für unseren Außen‑ dienst liegt unter 130 g/km. Unsere Einkaufsrichtlinien sehen vor, dass alle Textilien (Be‑ rufs- und Promotionbekleidung) nach Oeko-tex® Standard 100 eingekauft werden. Beim



37 Einkauf von Papier beziehen wir vor allem Papier aus Recyclingmaterial, bei Frischfaser‑ materialien kaufen wir heute über 50 Prozent nach FSC-Zertifizierung ein. Bezogen auf die Papiermenge ohne Bag-in-Box-System (Verpackungen für Sirup im Postmixsystem), über die 2009 berichtet wurde, haben wir unser Ziel mit 90 Prozent Recyclingpapier und einer vollständigen FSC-Zertifizierung für die restlichen zehn Prozent Frischfaserpapier erreicht.



Bewertung und Kontrolle der Lieferanten Jährlich findet für festgelegte Warengruppen eine zentral durchgeführte Lieferantenbe‑ wertung und -beurteilung statt. Bestimmte Waren werden lokal an jedem Standort ei‑ genverantwortlich gekauft, hier wird eine jährliche Bewertung und Beurteilung unserer Lieferanten vom zentralen Einkauf empfohlen. Teil der Bewertung sind die Einhaltung der hohen Anforderungen an Qualität und Sicherheit sowie die Einhaltung der ethischen Anforderungen und der Arbeitssicherheit, die in den Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) beschrieben sind. In den Verträgen mit unseren Zulieferern ist explizit das Recht zur Auditierung durch Dritte festgelegt. Jährlich stattfindende Kontrollen, vor allem bei den großen Lieferanten in Bezug auf Qualitäts- und Umweltstandards, die Standards der Global Food Safety Initiative und die Leitprinzipien für Zulieferer, dienen der Qualitätssicherung. Sollte ir‑ gendein Aspekt unserer Leitprinzipien nicht eingehalten werden, werden den Lieferanten Korrekturmaßnahmen auferlegt. Sofern diesen nicht nachgekommen wird, muss die Zu‑ sammenarbeit beendet werden. Die Bewertung und Überprüfung unserer Lieferanten hat nicht nur eine Kontrollfunktion, sondern spielt auch für die Lieferantenentwicklung eine bedeutende Rolle. So können Nachhaltigkeitsrisiken erkannt und verringert und das Nachhaltigkeitsprofil unserer Zu‑ lieferer gestärkt werden. Die partnerschaftliche Zusammenarbeit ermöglicht es uns, ge‑ meinsam mit den Lieferanten nachhaltige Lösungen zu entwickeln, gerade in Bezug auf die Bereiche Verpackung, Abfülltechnologie und Kühlsysteme.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/produktverantwortung/qualitaet-und-sicherheit/



Hohe Standards für höchste Qualität Höchste Qualität und Sicherheit für unsere Konsumenten, Geschäftspartner und Mitarbeiter stehen für Coca‑Cola an erster Stelle. Als Anbieter alkoholfreier Ge‑ tränke ist sich Coca‑Cola bewusst, dass die Produktion und Verpackung von Nah‑ rungsmitteln ein besonderes Maß an Verantwortung mit sich bringt. Deshalb gelten bei Coca‑Cola in puncto Lebensmittelsicherheit und Qualität strengste Kriterien, die in vielen Bereichen weit über international gültige Standards hinausgehen. Schließlich verlassen sich unsere Konsumenten darauf, dass sie Produkte von Coca‑Cola immer und überall in gleich bleibend hoher Qualität genießen können. Bereits bei der Produktentwicklung spielen die Lebensmittelsicherheit und die Quali‑ tätssicherung daher eine große Rolle. Sämtliche Produktionsschritte – von der Kontrolle der Zutaten sowie der Roh- und Hilfsstoffe über die Aufbereitung von Wasser bis hin zur Verarbeitung der Produkte – sind so ausgelegt, dass sie die Einhaltung aller Qua‑



38 litäts- und Hygieneanforderungen garantieren. Damit die Qualität unserer Produkte im Herstellungsprozess sichergestellt ist, haben wir verschiedene Kontrollroutinen etabliert. Zum einen werden zur Qualitätssicherung alle Produktionsprozesse in unseren Werken regelmäßig durch externe Experten zertifiziert. 2011 fanden an 24 Standorten insge‑ samt 117 externe Audits statt, die wir alle bestanden haben. Zum anderen durchlaufen die fertigen Produkte und Verpackungen strenge interne und international abgestimmte Freigabeprozesse. Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG konnte 2011 das weltweit zweitbeste Qualitätsergebnis innerhalb des Coca‑Cola Systems erreichen. Rückmeldungen aus dem Handel und der Gastronomie, die unsere Produktqualität be‑ treffen, nehmen wir für unser Qualitätsma‑ nagement sehr ernst und wir berücksichti‑ gen die Kritik in unseren Entwicklungs- und Herstellungsverfahren. Um auch nach dem Verlassen der Produktionsstätte die Produktund Verpackungsqualität regelmäßig zu überprüfen, hat Coca‑Cola Deutschland zu‑ dem ein Handelsprobenprogramm etabliert. Coca‑Cola überprüft die Lebensmittelsicherheit Dabei wird durch Stichproben untersucht, ob und Qualität seiner Produkte nach strengen und wie sich Lagerung und Transport auf die Kriterien. Qualität unserer Produkte und Packungen auswirken. Wir haben zur Qualitätssicherung zudem ein sehr straffes Monitoring mit Frühwarnindikatoren eingeführt, um auf Anmerkungen und Kritik unserer Konsumenten schnell und adäquat reagieren zu können. Außerdem haben wir für Mitarbeiter, Lieferan‑ ten und Partner hohe Sicherheitsstandards festgelegt. Wir achten in unseren Werken auf die Einhaltung strengster Arbeitssicherheits- und Umweltschutzmaßnahmen.



Lebensmittelsicherheit als Bestandteil des Qualitätsmanagements Bei Coca‑Cola in Deutschland sind alle Betriebe nach anerkannten Qualitäts-, Le‑ bensmittelsicherheits-, Umwelt- und Arbeits‑ sicherheitsstandards zertifiziert. Nachdem bereits 2010 in allen Produktionsbetrieben die Standards DIN EN ISO 22000 und PAS 220 erfolgreich umgesetzt waren, wurde Unser nachhaltiges Handeln orientiert sich an 2011 die Zertifizierung des durch die Global international anerkannten Standards. Food Safety Initiative anerkannten Standards FSSC 22000 angestrebt. Acht Betriebe wur‑ den nach FSSC 22000 zertifiziert, der die Standards DIN EN ISO 22000 und PAS 220 vereint, alle anderen Betriebe wurden nach diesen beiden Standards zertifiziert. Unser gesamtes Produktionsvolumen wird in Betrieben hergestellt, die nach anerkannten inter‑ nationalen Standards für Qualität und Lebensmittelsicherheit geprüft sind. Entsprechend der Norm DIN EN ISO 22000 (inklusive PAS 220) haben wir eine zentrale, interdisziplinäre Lebensmittelsicherheitsgruppe eingerichtet, die unternehmensweit die Sicherheitsstandards unserer Lebensmittel kontinuierlich überwacht und verbessert. Sie konzentriert sich darauf, Risiken zu erkennen und zu vermeiden und die Mitarbeiter kon‑ tinuierlich zur Lebensmittelsicherheit zu schulen. Auch externe Dienstleister, Lieferanten und Besucher werden nach klaren Vorgaben regelmäßig zu Hygiene-, Sicherheits- und Qualitätsstandards in unseren Standorten geschult.



39 Kontrolle von Zutaten und Produkten Die meisten unserer Produkte in Fertigpackungen stellen wir schon seit Jahrzehnten ohne Konservierungsstoffe her. Außerdem verzichten wir fast komplett auf Aromen nicht natürlichen Ursprungs. Unser Qualitätsmanagement beinhaltet zudem, dass alle von uns genutzten Zutaten vor ihrer Verwendung nach definierten Vorgaben einer strikten Wareneingangskontrolle unterzogen werden. Die betrieblichen Kontrollen werden durch Stichprobenuntersuchungen in Speziallabors ergänzt. Wir verarbeiten nur Zutaten, die unseren hohen Qualitätsansprüchen genügen.



Süßungsmittel Wir verwenden verschiedene Süßstoffe für unsere Light- und Zero-Getränke, u. a. As‑ partam. Dieser Süßstoff wird zum Teil kritisch beobachtet, obwohl er einer der am gründ‑ lichsten getesteten Nahrungsmittelbestandteile ist. Aktuell hat die Europäische Behörde für Lebensmittelsicherheit eine Studie veröffentlicht, bei der Aspartam erneut für unbe‑ denklich befunden wurde: http://www.efsa.europa.eu/en/press/news/ans110228.htm Diese Studie ergänzt die zahlreichen anderen Untersuchungen, die die gesundheitliche Unbedenklichkeit von Aspartam bereits bestätigt haben. Aspartam wird seit mehr als 30 Jahren verwendet und ist Bestandteil von mehr als 6.000 Speise- und Getränkeproduk‑ ten in der ganzen Welt. So wird Aspartam unter anderem Kaugummis und Softdrinks zu‑ gesetzt. Aus dem Coca‑Cola Portfolio enthalten die Light-Varianten, die Zero-Varianten, Powerade Sports und NESTEA Weißer Pfirsich ohne Zucker den bewährten Süßstoff, der in Deutschland seit über 20 Jahren verwendet wird. Nicht nur Aspartam, sondern alle in Lebensmitteln enthaltenen Süßstoffe werden in‑ tensiv auf ihre gesundheitliche Unbedenklichkeit geprüft, ehe sie zugelassen werden. So auch das neu zugelassene Süßungsmittel Steviolglycoside. Wir planen, 2012 erste Konsumententests mit Stevia gesüßten Produkten auch in Deutschland durchzuführen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/produktverantwortung/produktvielfalt/



Ausgewogenheit und Vielfalt Coca‑Cola bietet ein vielfältiges Angebot von Erfrischungsgetränken mit und ohne Zucker, Fruchtsäften und Nektaren, Schorlen, Eistees und Sportgetränken sowie Mineral-, Tafel- und Heilwässern. In Deutschland haben Verbraucher die Wahl un‑ ter mehr als 20 Marken und mehr als 70 Produkten in allen wichtigen Kategorien alkoholfreier Getränke. Wenn man die Getränke eigener lokaler Brunnen mit ein‑ rechnet, sind es sogar über 100 verschiedene Produkte. Um jedem Bedarf gerecht zu werden, bietet Coca‑Cola seine Getränke in unterschied‑ lichen Trink- und Packungsgrößen an. So gibt es praktische kleine Packungen von 0,2 Litern in der Gastronomie bis zur 2-Liter-Packung für den Familienbedarf. Informieren Sie sich auf www.coca‑cola-gmbh.de über unser Packungsangebot.
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Portfolio von Coca‑Cola in Deutschland 2011.



Produktstrategie 2011/2012 Einen besonderen Fokus unserer Geschäftsaktivitäten legten wir auch 2011 auf das Segment der Light- und Zero-Getränke und konnten hier Wachstum erzielen, das et‑ was unter dem Wachstum unserer anderen Erfrischungsgetränke lag. Während unser stilles Mineralwasser ViO weiterhin ein starkes Wachstum verzeichnen konnte, hat das Verkaufsvolumen aller Wässer stagniert. Zusammengenommen führte dies zu einer leichten Erhöhung des durchschnittlichen Kaloriengehalts unseres Gesamtportfolios im Vergleich zum Jahr 2011 auf 71,2 kcal/250 ml.



Entwicklung des Kaloriengehalts im Durchschnitt aller Getränke von 2005 bis 2011 (gemessen an 250 Millilitern).



Jedes unserer Produkte leistet einen Beitrag zur Flüssigkeitsaufnahme und kann Be‑ standteil einer ausgewogenen Ernährung sein. Wir arbeiten aber weiterhin daran, den durchschnittlichen Kaloriengehalt unserer Getränke über ein breites Portfolio mit ka‑ lorienfreien Alternativen für alle Erfrischungsgetränke insgesamt zu senken. So liegt



41 der Schwerpunkt unserer Produktstrategie außer auf der Produktentwicklung deshalb auf der Vermarktung unserer Zero- und Light-Getränke. Um für alle unsere Softdrinks, Sportgetränke, Eistees und Energy-Drinks eine Zero-Alternative anbieten zu können, komplettierten wir unser Angebot mit Powerade Zero und Relentless Libertus ohne Zu‑ cker. Durch spezielle Kühler, Automaten und Werbemittel erhöhen wir das Angebot von Zero-Produkten bei der Arbeit sowie bei den großen Kinobetreibern. Unser Vertrieb ver‑ folgt das übergeordnete Ziel, Zero- und Light-Getränke auch im Sortiment kleiner Su‑ permärkte zu einer Selbstverständlichkeit werden zu lassen. Zusätzlich wird Coca‑Cola Zero in „Coke & Meal“-Programme integriert, in denen wir empfehlen, zum Essen auch ein Getränk zu verzehren. Auf diese Weise bauen wir das Angebot von zuckerfreien Getränken in der Gastronomie weiter aus. Im Rahmen unserer Promotion „Kurt die Kis‑ te“ erhielt jeder Käufer beim Kauf einer Mehrwegkiste je zwei 1-Liter-Flaschen ZeroGetränke gratis dazu. Diese verkaufsfördernde Maßnahme wird auch 2012 fortgesetzt. Durch die Einführung einer 0,25-Liter Coca‑Cola Zero Dose als Probierpackung haben wir 2011 Verbrauchern gezielt Zero-Alternativen angeboten. Einen weiteren strategischen Schwerpunkt bildet der Ausbau unseres Wassergeschäfts mit einem breiten Angebot von Mineral-, Tafel- und Heilwässern. Durch die Übernahme von Apollinaris und Heppinger sowie die Einführung von ViO konnten wir das Wasserge‑ schäft von Coca‑Cola in den vergangenen Jahren deutlich erweitern. Mit dem stillen Wasser ViO erreichten wir 2011 eine zweistellige Absatzsteigerung, die jedoch mit einem leichten Rückgang beim Absatz von Wasser mit Kohlensäure einher‑ ging. ViO gibt es seit Mitte 2011 in der nachhaltigeren PlantBottle™, die aus 35 Prozent re‑ cyceltem PET besteht und bei der Teile des Neumaterials aus nachwachsenden Roh‑ stoffen hergestellt werden, so dass mindestens 14 Prozent der Flasche aus pflanzenba‑ siertem Material bestehen. Mehr über die umweltschonende PlantBottle™ erfahren Sie im Kapitel Verpackung. Zur Stärkung unserer Position im Gastronomiegeschäft haben wir ViO ab dem 2. Halbjahr 2011 auch in Glas-Mehrwegflaschen für die Gastronomie angeboten. Die Präsenz von ViO wurde zusätzlich im Betriebsmarkt, im Quick-ServiceRestaurant-Bereich und in den Getränkeabholmärkten erhöht. Gleichzeitig haben wir 2011 das stille Mineralwasser Apollinaris Silence aus dem Sortiment genommen, um Apollinaris als hochwertiges Mineralwasser mit Kohlensäure und ViO als kohlensäure‑ freies Wasser zu positionieren. Es ist langfristig unser Ziel, dass unsere rund 373.000 Kunden in ihren Verkaufsstellen ein Produktportfolio anbieten, das immer wenigstens auch ein Zero-Getränk sowie ein Wasser beinhaltet.



Wir setzen auf natürliche Aromen Seit mehr als 125 Jahren wird Coca‑Cola nach dem gleichen Rezept mit natürlichen Aromen und ohne zugesetzte Konservierungsstoffe hergestellt. Auch bei der Herstellung unserer anderen Getränke setzen wir nahezu ausschließlich natürliche Aromen ein.
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Coca‑Cola Marketing: Orientierung durch höhere Transparenz Coca‑Cola hat ein vielfältiges Produktangebot, klärt aktiv über das Thema „Aus‑ gewogenes Trinken“ auf und sorgt für Transparenz hinsichtlich der Inhaltsstoffe aller Produkte. Das Unternehmen übernimmt Verantwortung bei der Vermarktung seiner Produkte und engagiert sich im gesellschaftlichen Diskurs: Coca‑Cola ist Teilnehmer an der Diskussionsrunde „Nachhaltiger Konsum“ des Rates für Nach‑ haltige Entwicklung.



Verbraucherservice Bereits seit 1990 unterhält Coca‑Cola in Deutschland eine Verbraucherhotline, die 2011 insgesamt 38.687 Anfragen rund um unsere Produkte, unser Unternehmen, die Coca‑Cola Werbung und unsere Aktivitäten beantwortet hat. Diese Anfragen wurden im Verhältnis von 60 zu 40 per Anruf bzw. E-Mail gestellt. Regelmäßig befragen wir Verbrau‑ cher über ihre Zufriedenheit mit dem Service unserer Hotline. Nachdem wir 2010 als ers‑ ter Getränkehersteller unsere Coca‑Cola Deutschland Serviceline von den Experten der TÜV SÜD Management Service GmbH zertifizieren ließen und bei der Kundenbefragung mit der Note 1,55 abschnitten, konnten wir uns 2011 in der Rezertifizierung sogar auf die Note 1,48 verbessern. Neben diesem persönlichen Dialogangebot für Verbraucher stellen wir auch im Internet aktuelle Informationen und Übersichten zu Nährwerten und Lebensmittel-Zusatzstoffen für alle Markenprodukte aus dem Hause Coca‑Cola bereit.



Die Coca‑Cola Serviceline wurde auch im Jahr 2011 TÜV-zertifiziert.



Der Nährwertkompass GDA Seit 2006 deklariert Coca‑Cola Inhaltsstoffe und Nährwerte seiner Produkte (außer Was‑ ser) zusätzlich zur gesetzlich vorgeschriebenen Kennzeichnung mithilfe des Nährwert‑ kompasses Guideline Daily Amount (GDA). Durch die Kennzeichnung kann der Verbrau‑ cher schon beim Einkauf sehen, aus welchen ernährungsrelevanten Inhaltsstoffen sich ein Getränk zusammensetzt und wie viel Prozent des Tagesbedarfs (basierend auf der Ernährung einer erwachsenen Frau mit 2.000 Kilokalorien) durch eine Portion gedeckt werden.
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Coca‑Cola informiert genau über den Brennwert und die Hauptnährstoffe seiner Getränke.



Laut einer Umfrage des Marktforschungsunternehmens Millward Brown aus dem Jahr 2007 kennen 83 Prozent der Verbraucher den GDA-Nährwertkompass, knapp 60 Pro‑ zent verstehen ihn und rund 30 Prozent nutzen ihn aktiv. Um diesen Anteil noch weiter zu erhöhen, initiierte Coca‑Cola 2010 die Verbraucherkampagne „Ganz Deutschland aufklären“. In einer repräsentativen Studie zum Ernährungswissen (2011) des Institutes für Ernährungspsychologie der Universität Göttingen und des Institutes für Ernährung, Konsum und Gesundheit der Universität Paderborn wurde zur Lebensmittelkennzeich‑ nung festgestellt: 70 Prozent der Teilnehmer konnten anhand der GDA-Kennzeichnung den Anteil des Produkts am Tagesenergiebedarf korrekt ableiten, die Ampelkennzeich‑ nung konnten lediglich 61 Prozent der Befragten richtig interpretieren (Quelle: Frühjahrs‑ fachtagung „Trinken“ der DGE-Sektion Niedersachsen, Ernährungs Umschau 4/2011, S. 212/13). Das zeigt, dass die GDA-Kennzeichnung von der Mehrheit der Verbraucher richtig gelesen wird und die Aufklärungsanstrengungen Erfolge verzeichnen.



Die Initiative für mehr Trinkgenuss Das Thema ausreichendes Trinken (Hydration) ist gerade für Kinder und Ältere von gro‑ ßer Bedeutung, aber auch viele Erwachsene tendieren dazu, zu wenig oder falsch zu trinken. Zu geringe Flüssigkeitsaufnahme kann zu Konzentrationsschwierigkeiten, Kopf‑ schmerzen oder Kreislaufproblemen führen. Mit der Initiative Trinkbalance engagiert sich Coca‑Cola für ein ausgewogenes Trinkverhalten.



Verantwortung in Marketing und Verkauf Nicht nur in Deutschland, sondern auch weltweit achtet Coca‑Cola die Rolle der Eltern und Schulen bei der Erziehung der Kinder. Deshalb richten sich sämtliche Coca‑Cola Marketing-Aktivitäten nicht an Kinder unter zwölf Jahren, zudem schaltet Coca‑Cola Werbung niemals in Formaten, die zu mehr als 35 Prozent von Kindern unter zwölf Jah‑ ren angesehen werden. 2010 wurde diese Richtlinie im UNESDA Monitoring Report für die gesamte Branche von Anbietern alkoholfreier Getränke überprüft. Die Verpflichtung wurde danach von der gesamten Branche bei TV-Werbung zu 99 Prozent eingehalten, bei der Print-Werbung zu 100 Prozent und bei der Online-Werbung zu 98 Prozent.



44 Auch für das Verhalten und den Verkauf an Schulen hat das Unternehmen klare Regeln definiert. An Grundschulen werden prinzipiell keine Coca‑Cola Getränke angeboten. 2005 wurden die Getränkeautomaten von Coca‑Cola aus Grundschulen entfernt. Nur an weniger als 50 der laut Statistischem Bundesamt rund 16.000 Grundschulen wird auf ausdrücklichen Wunsch der Schulen weiterhin die Lieferverpflichtung erfüllt. Die Auto‑ maten in weiterführenden Schulen sind werbefrei gestaltet und enthalten grundsätzlich eine ausgewogene Auswahl aus mindestens drei Sortimentskategorien. Wir erfüllen un‑ sere Verpflichtung, in allen weiterführenden Schulen mindestens ein Low-Calorie-Ge‑ tränk anzubieten, mit über 95 Prozent.



Neue Regelung zur Werbung für Energy-Drinks Die The Coca‑Cola Company definiert mit dem „Global Energy Drinks Standard“ eine weltweit gültige Richtlinie zur verantwortlichen Vermarktung von Energy-Drinks. Coca‑Cola beschränkt den Koffeingehalt von Energy-Drinks auf maximal 320 mg/ Liter und informiert umfassend über den Koffeingehalt seiner Getränke. Energy-Drinks enthalten den Warnhinweis „Wegen des erhöhten Koffeingehaltes nur in begrenzten Mengen verzehren. Nicht geeignet für koffeinempfindliche Personen, Kinder und Schwangere. Nicht mit Alkohol mischen.“ So betreibt Coca‑Cola Werbung für EnergyDrinks nur bei Verbrauchern, die 18 Jahre oder älter sind. Marketing im Zusammenhang mit Alkoholkonsum ist ausschließlich in Lokalen erlaubt, deren Gäste das gesetzlich vorgeschriebene Alter zum Konsum alkoholischer Getränke erreicht haben. Zudem werden keine Energy-Shots entwickelt und vermarktet. Unsere Mitarbeiter werden bezüglich des Umgangs mit Energy-Drinks in Marketing und Distribution informiert und geschult.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/produktverantwortung/innovative-produkte/



Coca‑Cola Produkte: Am Puls der Trends Veränderte Lebensumstände, Ansprüche und Geschmäcker sind für uns ein wich‑ tiger Anlass, immer wieder neue Produkte zu entwickeln. 1983 gelang das mit einer kleinen Revolution: der Einführung der Coca‑Cola light, dem ersten Light-Produkt auf dem deutschen Lebensmittelmarkt. Ein Produkt, das den Markt veränderte und bis heute prägt. Die neue, kalorienreduzierte Variante der Coca‑Cola passte hervorragend zum damals aufkommenden Gesundheits- und Wellnesstrend. Bis heute vergrößert sich die Palette der Coca‑Cola Produkte, wobei sich das Unter‑ nehmen bei seinen Produktinnovationen seit Jahren stark auf kalorienfreie und -reduzierte Getränke konzentriert. Mittlerweile bieten wir zu jedem Erfrischungsgetränk (Coca‑Cola, Fanta, Sprite, mezzo mix) eine zuckerfreie Alternative an. Darüber hinaus haben wir zucker- und kalorienfreie Sportgetränke (Powerade), Eistees (NESTEA) und Energy-Drinks (Relentless) entwi‑ ckelt und auf den Markt gebracht. Mit The Spirit of GEORGIA bieten wir ein fruchthaltiges Erfrischungsgetränk mit fast 50 Prozent weniger Kalorien im Vergleich zu herkömmli‑ chen Softdrinks an.



Innovative Coca‑Cola Produkte 2011 Auch 2011 haben wir den Bereich der kalorienfreien Getränke weiter gestärkt. Während



45 die verstärkten Investitionen in Werbung und Distributionsausbau von Coca‑Cola Zero zu überproportionalem Wachstum geführt ha‑ ben, bieten wir seit 2011 auch Powerade Zero und Relentless Libertus ohne Zucker neu an. Ein strategischer Schwerpunkt bleibt der Ausbau des Wassergeschäfts. Insbe‑ sondere unsere Investitionen in die Marke ViO haben zu einem deutlichen Wachstum geführt. Im Dezember 2011 haben wir als neues Produkt GLACÉAU vitaminwater in unsere Produktpalette in Deutschland auf‑ genommen, zuerst in Hamburg.



Unsere Wassermarke ViO erzielte im Jahr 2011 ein starkes Wachstum im Markt.



Die europaweite Zulassung eines Süßungsmittels auf der Basis von Stevia ermöglicht uns weitere Innovationen. Deshalb planen wir, 2012 erste Produktvarianten mit dem aus der Stevia-Pflanze gewonnen Süßstoff natürlichen Ursprungs auch in Deutschland zu testen.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/



Umweltmanagement



Als eines der größten Unternehmen der Getränkeindustrie sind wir uns unserer Verantwortung bewusst und bestrebt, den Umwelteinfluss unserer Unternehmens‑ aktivitäten so gering wie möglich zu halten. Weltweit und somit auch in Deutsch‑ land legt Coca‑Cola den Schwerpunkt seines Umweltengagements auf die The‑ men Wasser, Klimaschutz und Verpackung. In diesen Bereichen können wir die größten Wirkungen erzielen und den bedeutendsten Beitrag für den Umweltschutz leisten. Wasser ist nicht nur ein Hauptbestandteil unserer Produkte, sondern zugleich eine der wichtigsten natürlichen Ressourcen. Diesen wertvollen Rohstoff zu bewahren, ist von großer Bedeutung für uns als Unternehmen und für eine von Ressourcenknappheit be‑ drohte Gesellschaft. Als Energieverbraucher investieren wir kontinuierlich in die Weiter‑ entwicklung unserer Produktionssysteme und tragen damit aktiv zum Klimaschutz bei. Unsere Verpackungen betrachten wir nicht als Abfall, sondern als wertvolle Ressource, die wir so oft wie möglich in den Produktionskreislauf zurückführen. Wir haben uns in Deutschland klare Ziele gesetzt, deren Umsetzung ebenso wie die der europäischen und weltweiten Ziele im Umweltschutz im globalen Unternehmen Coca‑Cola von der Unternehmenszentrale in Atlanta/USA überwacht wird. Drei Grundsätze leiten unser Umweltmanagement: 1. Wir wollen die Auswirkungen un‑ seres Handelns auf die Umwelt reduzieren. 2. Die Ressourcen, die wir verwenden, wol‑ len wir möglichst sparsam und sorgsam einsetzen. 3. Umweltschutz beginnt für uns nicht erst in der Produktion, sondern bereits bei der Entstehung der Güter, die wir benötigen; er zieht sich durch alle unsere Unternehmensprozesse. Dieses Verständnis von Umweltmanagement bedeutet, dass wir mit allen Beteiligten zusammenarbeiten müssen. Wir kooperieren mit Regierungs- und Nichtregierungsorga‑ nisationen und beziehen unsere Mitarbeiter, Geschäftspartner, Lieferanten und Konsu‑ menten mit ein. Wir sind der Meinung, dass jeder Verantwortung trägt – für den sorgsa‑ men Umgang mit Energie, Wasser und den anderen natürlichen Ressourcen. Vor diesem Hintergrund haben wir 2009 die Umweltakademie entwickelt, mit der wir Mitarbeiter über unser Umweltmanagement informieren und sie motivieren, in ihrem eigenen Einflussbe‑ reich zur Ressourcenvermeidung und -schonung beizutragen. Im Jahr 2011 wurde die Umweltakademie zur Nachhaltigkeitsakademie weiterentwickelt. Rund je 60–100 Füh‑ rungskräfte aus den sieben Verkaufsgebieten haben bereits daran teilgenommen. Das



47 Schulungsformat wurde inzwischen auch an anderen Coca‑Cola Standorten in Europa eingeführt. An jedem unserer 24 Produktionsstandorte übernimmt ein Umweltkoordinator die stand‑ ortgemäße Anpassung und Maßnahmenkoordination. Ein konsolidierter jährlicher inter‑ ner Umweltbericht dokumentiert Maßnahmen, Fortschritte und Ergebnisse. Die Zertifizie‑ rung aller 24 Produktionsbetriebe der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG nach DIN EN ISO 14001 belegt die Qualität unseres Umweltengagements. Zur stetigen Verbesserung unserer Anstrengungen und damit auch der Umweltbilanz trägt unser Mitarbeiterpro‑ gramm Operational Excellence bei. Innerhalb dieses Programms analysieren Mitarbei‑ tergruppen in unseren Produktionsbetrieben Prozesse und suchen nach Einsparmög‑ lichkeiten für Materialien, Energie und Wasser und in der Folge davon auch von Kosten. Damit gibt das Programm professionelle Instrumente an die Hand, wie Arbeitsprozesse optimiert und effizienter gestaltet werden können. Eine wichtige Rolle spielt hierbei auch das gegenseitige Lernen durch gute Beispiele aus der Praxis.



Green Building in Ratingen Das Bürogebäude der zentralen Funktionen Verkauf und operatives Marketing der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG in Ratingen hat die Platinum-Zertifizie‑ rung als „Green Building“ erhalten und damit als eine der ersten Immobilien in Deutschland die höchste Zertifizierungsstufe für nachhaltige Bauausführung er‑ reicht. Mit dem Platinum-Standard werden die umfangreichen Maßnahmen zur Schonung der Umwelt und der natürlichen Ressourcen wie Wasser und Energie bei der Planung und Realisierung dieses Gebäudes gewürdigt. Es umfasst: • • • • • • • 



eine energetisch hocheffiziente Bauweise. eine optimale Ausnutzung von Tageslicht für die Beleuchtung. den Bezug von Strom aus erneuerbaren Energiequellen. effiziente Wasserstrategien. die Verwendung von Baumaterialien aus der Region und Stoffen mit hohem Recyclinganteil. den Erhalt von Baumbeständen. die Realisierung eines begrünten Daches.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/wasser/



Wasser Wasser ist lebenswichtig für den menschlichen Organismus und für die Tier- und Pflanzenwelt. Es ist zugleich Hauptbestandteil unserer Produkte, deshalb setzen wir es besonders sorgsam ein. Unser Ziel lautet: Wir wollen das wassereffizien‑ teste Unternehmen der Erfrischungsgetränkeindustrie werden. Außerdem möch‑ ten wir bis 2020 weltweit wasserneutral produzieren, indem wir Wasser einsparen, gebrauchtes Wasser aufbereiten und es dem Wasserkreislauf so sauber zurück‑ führen, dass es den natürlichen Lebensbedingungen der Organismen entspricht. Hinzu kommt, dass wir das für unsere Getränke verbrauchte Wasser durch Was‑ ser aus kommunalen Wasserprojekten ersetzen.



48 Für Coca‑Cola ist Wasser ein elementarer Be‑ standteil bei der Herstellung aller Produkte. Al‑ lein unser Klassiker Coca‑Cola besteht zu 89 Prozent aus Wasser. Aber nicht nur als Inhalts‑ stoff ist Wasser unverzichtbar. Im Herstellungs‑ prozess setzen wir Wasser zur Reinigung von Flaschen, Anlagen und Tanks ein und sichern so die gleich bleibende Qualität unserer Pro‑ dukte. Bis zum Jahr 2012 will Coca‑Cola den Was‑ serverbrauch in Relation zum Produktionsvo‑ lumen von 2004 um 20 Prozent senken. Ne‑ ben der Reduktion des Wasserverbrauchs in der Produktion gewährleisten wir, dass das gesamte benötigte Prozesswasser aufbereitet und sauber an die Umwelt zurückgeführt wird. Um lokale Wasserreservoirs zu schützen, ar‑ beiten wir eng mit Experten zusammen und analysieren jedes Wassereinzugsgebiet unse‑ rer Produktionsstandorte. Auch außerhalb un‑ Wir geben das für unsere Getränkeproduk‑ serer Geschäftsprozesse engagieren wir uns, tion gebrauchte Wasser gereinigt an die beispielsweise gemeinsam mit dem WWF, für Umwelt zurück. die Gesunderhaltung natürlicher Wasserres‑ sourcen aus Flüssen, Seen und dem Grundwasser. Als Mitglied des internationalen Netzwerkes zum Wasserfußabdruck, der das Verhältnis zwischen einem Produkt und der für die Herstellung benötigten Wassermenge aufzeigt, arbeiten wir daran, einen noch besseren Einblick in den Wasserverbrauch unseres eigenen Unternehmens zu erhalten. Die Notwendigkeit, mit dem in vielen Regionen knappen Gut Wasser schonend umzu‑ gehen, ist für uns eine weltweite Verantwortung. Die The Coca‑Cola Foundation setzt jährlich über 40 Millionen Dollar (über 30 Millionen Euro) und damit etwa die Hälfte ihrer Mittel für gesellschaftlich relevante Wasserprojekte überall auf der Welt ein. Weitere In‑ formationen und Projektbeispiele dazu finden Sie im Kapitel Coca‑Cola weltweit. Mehr über unsere Anstrengungen und Erfolge im Bereich Wasser erfahren Sie in den Kapiteln Wasserreduktion und Wasserkreislauf.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/wasser/wasserreduktion/



Wasserreduktion Wir arbeiten seit Jahren erfolgreich daran, den für die Getränkeproduktion not‑ wendigen Wasserverbrauch zu verringern. Die Fortschritte basieren auf der kon‑ sequenten Anwendung des mit dem WWF entwickelten Wassersparprogramms, dem Einsatz wassersparender Technologien und der Sensibilisierung unserer Mit‑ arbeiter für den bewussten Umgang mit der wertvollen Ressource Wasser. Weltweit hat es sich Coca‑Cola zum Ziel gesetzt, im Jahr 2012 den Wasserverbrauch in Relation zum Produktionsvolumen von 2004 um 20 Prozent zu senken. Um dieses welt‑



49 weite Ziel zu erfüllen, haben wir für Deutsch‑ land klare Zwischenziele definiert. Bis 2012 soll die für die Produktion und Abfüllung benötigte Wassermenge auf unter 2,0 Li‑ ter pro Liter Fertiggetränk reduziert wer‑ den. Im Jahr 2011 lagen wir bei 2,06 Liter. Im Zeitraum der letzten fünf Jahre konnte Coca‑Cola den Wasserverbrauch damit um über zehn Prozent senken. 2011 konnten wir den Verbrauch pro Liter Getränk gegen‑ Unser Ziel: Das wassereffizienteste Unternehmen über dem Vorjahreswert nur noch minimal der Erfrischungsgetränkeindustrie zu werden. reduzieren. Dies ist auch ein Anzeichen dafür, dass wir bereits sehr effizient arbeiten und viele Potenziale nahezu ausgeschöpft haben. Für das Jahr 2012 halten wir dennoch an unserem Vorhaben, beim Wasserver‑ brauch unter 2,0 Liter zu kommen, fest. An erster Stelle stehen dabei nach wie vor die Sicherheit und die hohe Qualität unserer Produkte, insbesondere bei unserem hohen Anteil an Mehrwegflaschen, die nach Gebrauch für die Wiederbefüllung lebensmittelrein gereinigt werden müssen. Betrachtet man den Wasserverbrauch nach Packungssyste‑ men, benötigen wir für die Produktion und Abfüllung eines Liters Getränk in Betrieben, die ausschließlich Mehrwegflaschen abfüllen, durchschnittlich 2,44 Liter Wasser und für die Abfüllung in Betrieben nur für Einweggebinde 1,27 Liter Wasser pro Liter Getränk.



Wasserverbrauch der Produktionsstandorte der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG von 2004 bis 2011, gemessen in Liter verbrauchtem Wasser pro Liter hergestelltem Getränk (l/l).



Ein wesentlicher Bestandteil des effizienten Wassermanagements von Coca‑Cola Deutschland stellt das Wassersparprogramm dar, das wir gemeinsam mit dem WWF entwickelt haben und seit einigen Jahren anwenden. Bundesweit wie auch internati‑ onal sammeln wir in allen Abfüllbetrieben die Wasserverbrauchsdaten der einzelnen Produktionsstufen und vergleichen diese mit den Standorten, die ähnliche Strukturen aufweisen. Die Umweltkoordinatoren sind für die Überwachung vor Ort zuständig und identifizieren auf Basis dieser Analyse Handlungsmöglichkeiten, die in ihren Betrie‑ ben umgesetzt werden können, um den Wasserverbrauch zu senken. Unser Standort in Genshagen gehörte auch im Jahr 2011 zu den wassereffizientesten Betrieben von Coca‑Cola weltweit. Eine Reihe von Maßnahmen konnte dort erfolgreich umgesetzt werden. Dank erhöhter Hygienestandards in der Produktion kann auf das Spülen von Neuflaschen verzichtet werden. In Knetzgau verwenden wir das Spülwasser aus der Mehrwegflaschen-Reinigungsmaschine für die Kastenwaschanlage wieder. In Deizisau haben wir die Spülschritte bei unserer Wasseraufbereitung so optimiert, dass wir er‑ hebliche Wassereinsparungen verzeichnen können. Diese Fortschritte ermutigen uns, weiter nach Optimierungsmöglichkeiten zu suchen und dabei unsere Mitarbeiter über



50 das Programm Operational Excellence mit einzubeziehen, um eine noch höhere Wasse‑ rersparnis zu erreichen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/wasser/wasserkreislauf/



Wasserkreislauf Die nachhaltige Nutzung der Ressource Wasser ist für Coca‑Cola ein zentrales Anliegen. Wir beziehen unser Wasser verantwortungsvoll, bereiten es nach Ge‑ brauch auf und führen es anschließend wieder so der Umwelt zu, dass es den natürlichen Lebensbedingungen von Pflanzen und Tieren entspricht. Zudem be‑ teiligen wir uns an internationalen Wasserschutzprojekten. Für die Produktion nutzt Coca‑Cola in Deutschland an 24 Standorten Wasser von kom‑ munalen Versorgern, elf Standorte beziehen auch Wasser aus eigenen Brunnen. 2011 haben wir an unseren 24 Produktionsstandorten insgesamt 7.425.350.000 Liter Wasser entnommen, davon 2.544.971.000 Liter aus eigenen Brunnen und 4.880.379.000 Li‑ ter aus städtischen Quellen. Den leichten Anstieg im Vergleich zum Vorjahr führen wir hauptsächlich auf das gestiegene Produktionsvolumen zurück. Unser Ziel bleibt es, den Wasserverbrauch pro Liter Fertiggetränk weiter zu reduzieren. Bereits im Jahr 2009 hat Coca‑Cola weltweit begonnen, das Wasserschutzprogramm umzusetzen, das die Analyse der Wassereinzugsgebiete unserer Produktionsstandorte, Mitarbeiterschulungen und regelmäßige Kontrollen zum langfristigen Schutz und zur re‑ gionalen Verfügbarkeit von Wasser vorsieht. Dabei stehen wir in ständigem Austausch mit externen Umweltexperten wie Hydrogeologen und beziehen die öffentlichen Anbieter in unsere betrieblichen Vorhaben mit ein. Durch dieses Vorgehen können wir mittlerweile den Einfluss unserer Produktionsstandorte auf die Grundwasserreservoirs bewerten, Ri‑ siken frühzeitig identifizieren und notwendige Veränderungen vornehmen. Im Jahr 2011 haben wir diese so genannten Source Water Vulnerability Untersuchungen an allen un‑ seren Standorten zu Ende geführt. Dabei ergaben sich keine erkennbaren Risiken für die Wasserquellen und das lokale Umfeld. Die mit uns zusammenarbeitenden Geologen zeigen uns dennoch Empfehlungen auf, die wir in einem so genannten Source Water Protection Plan festhalten, prüfen und umsetzen. Am Standort Genshagen haben wir aufgrund der Empfehlung der Experten zum Beispiel erweiterte chemische Analysen des Rohrwassers durchgeführt, die Grundwasserentnahmemenge an den Förderbrunnen tagesaktuell aufgezeichnet und eine Kamerabefahrung von einem der Förderbrunnen ermöglicht, um eventuelle Brunnenalterungsprozesse einschätzen zu können.



Verantwortungsvolle Abwasseraufbereitung Die Abwasseraufbereitung erfolgt bei Coca‑Cola weltweit nach strengen Kriterien. Über die gesetzlichen Vorgaben der jeweiligen Länder hinaus hat die Unternehmenszentrale in Atlanta/USA einheitliche Standards eingeführt, die in Deutschland zu 100 Prozent um‑ gesetzt werden. Mit der Aufbereitung des Wassers zu einer Qualität, die den natürlichen Lebensbedingungen der Pflanzen- und Tierwelt gerecht wird, leistet Coca‑Cola zugleich einen wichtigen Beitrag zum Erhalt der Biodiversität. Wir überwachen unser Abwasser genau und garantieren, dass es jederzeit den Anfor‑ derungen der örtlichen Wasseraufbereitungsanlagen entspricht. Insgesamt 23 unserer



51 Produktionsbetriebe führen Abwasser in kommunale Anlagen ab. Einen Sonder‑ fall stellt unser Standort im nordbayri‑ schen Knetzgau dar, der seit 1997 über eine eigene Kläranlage verfügt, die das gereinigte Produktionswasser direkt in den Main führt. Mit einem Aquarium als Kontrolle wird ständig die Qualität des aufbereiteten und dem Wasserkreislauf zugeführten Abwassers sichergestellt. An allen Abfüllstandorten werden die Die Erfolge unserer Anstrengungen, die Wasserverbrauchsdaten exakt erfasst. im Kapitel Wasserreduktion beschrieben werden, zeigen sich am deutlichsten in dem geringeren Wasserverbrauch der Produkti‑ onsstandorte in den vergangenen Jahren. Aufgrund des deutlich gestiegenen Produkti‑ onsvolumens stiegen 2011 jedoch der Bedarf nach Wasser und so auch die Abwasser‑ menge unserer 24 Produktionsstandorte, die 2011 3.437.785.000 Liter betrug.



Wasserschutz weltweit Die The Coca‑Cola Company engagiert sich weltweit in lokalen Wasserschutzprogram‑ men und kooperiert mit Institutionen wie dem WWF, der Hilfsorganisation CARE, dem Umweltprogramm der Vereinten Nationen UNEP und der Initiative Global Water Chal‑ lenge. Seit 2005 sind wir dadurch bisher in über 94 Ländern an rund 380 Süßwasserpro‑ jekten beteiligt, die unsere Wasserentnahmen ausgleichen. Mehr dazu erfahren Sie im Kapitel Coca‑Cola weltweit. Auch wenn Wassermangel in Deutschland kein akutes Problem darstellt, setzen wir auf Wissensvermittlung, um insbesondere junge Menschen für einen verantwortungsbe‑ wussten Umgang mit Wasser zu sensibilisieren. In den über 500 kommunalen Bild- und Medienzentren ist nach wie vor die Donaubox zur Ausleihe erhältlich – ein Schulme‑ dienset, das wir vor wenigen Jahren gemeinsam mit der Internationalen Kommission zum Schutz der Donau und dem Bundesumweltministerium entwickelt und Schulen in Deutschland zur Verfügung gestellt haben. Es kann für den Unterricht genutzt werden und erläutert am Beispiel der Donau, welche Bedeutung und welchen Nutzen der Le‑ bensraum Wasser für die Menschen und die Natur hat.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/klimaschutz/



Klimaschutz Zu den größten Herausforderungen unserer Zeit gehört der Klimaschutz. Jeder Einzelne und jedes Unternehmen ist daher mehr denn je aufgefordert, zur Redu‑ zierung der Treibhausgase und zum Schutz des Klimas beizutragen. Coca‑Cola hat dafür konkrete Ziele und Maßnahmen in einer Klimaschutzstrategie festgelegt.



52 Unsere CO2-Klimaschutzstrategie Bei der Reduzierung der Treibhausgase ist es für uns nicht relevant, ob die Emissionen direkt im Unternehmen, bei Lieferanten oder bei Kunden entstehen. Unsere Strategie ist vielmehr, uns auf die Hauptverursacher und auf die Emissionsquellen zu konzen‑ trieren, auf die wir den meisten Einfluss haben und bei denen wir somit die größten Einsparungen erreichen können. Daher stellen wir die energieeffiziente Kühlung, die energiesparende Produktion und den umweltschonenden Transport in den Vordergrund unserer Aktivitäten. Im Bereich Verpackung setzen wir Optimierungen mit Rücksicht auf die bei Coca‑Cola weltweit gültigen hohen Sicherheitsanforderungen an Getränke‑ verpackungen um, die im Kapitel Verpackung erläutert werden. Zur Verminderung der Auswirkungen des Zuckeranbaus auf unsere CO2-Bilanz suchen wir den Dialog mit der Landwirtschaft, um die Umwelteffekte besser zu verstehen und Optimierungspotenziale zu erkennen und sie gemeinsam mit den Lieferanten umzusetzen.



CO2-Fußabdruck von Coca‑Cola in Deutschland Mithilfe umfassender Analysen unseres Energieverbrauchs ermitteln wir, wo und wie sich zum Klimaschutz noch mehr CO2 einsparen lässt. Entlang der gesamten Wert‑ schöpfungskette erfasst der so genannte CO2-Fußabdruck eines Unternehmens die an‑ gefallenen Emissionen. Coca‑Cola nutzt zur Standardisierung das weltweit anerkannte Greenhouse Gas Protocol, das Treibhausgasemissionen quantifiziert und Steuerungs‑ möglichkeiten aufzeigt. Das Protokoll unterscheidet drei Geltungsbereiche: • • • 



Geltungsbereich 1 umfasst alle direkten Emissionen aus eigenen Anlagen. Geltungsbereich 2 bezieht sich auf die indirekten Emissionen, die durch Energieerzeugung für das Unternehmen entstehen. Geltungsbereich 3 erfasst die übrigen Emissionen des Produkt- und Herstellungslebenszyklus.



Prozentuale Zusammensetzung des CO2-Fußabdrucks von Coca‑Cola in Deutschland im Jahr 2011.



2009 hat Coca‑Cola Deutschland die Ermittlung des CO2-Fußabdrucks nach Geltungs‑ bereich 1 und 2 durchgeführt und um die Punkte Verkaufstechnik, Zucker und Säfte



53 erweitert. Seit Ende 2009 untersuchen wir den Umfang von Geltungsbereich 3 des Treib‑ hausgasprotokolls, um auch die Emissionen aus diesem Faktor ermitteln und – im Hin‑ blick auf den Klimaschutz – reduzieren zu können. 2011 emittierten wir 938.308 Tonnen CO2-Äquivalent. Im Vergleich zum Vorjahr ist unser CO2-Fußabdruck trotz unseres um 6,1 Prozent gestiegenen Verkaufsvolumens um fünf Prozent gesunken. Dabei ist nicht berücksichtigt, dass wir seit Beginn 2010 von der Clean Energy Sourcing GmbH grünen Strom aus Wind, Wasser und Biomasse vor allem aus Deutschland und Österreich be‑ ziehen. Obwohl die Clean Energy Sourcing GmbH eine CO2-Einsparung von 105.894 Tonnen bestätigt hat, haben wir für die Produktion in der Kalkulation den normalen Strommix mit der entsprechenden CO2-Kalkulation unterstellt, da es bisher keine allseits anerkannte Berechnung für die CO2-Bilanz grünen Stroms gibt. Einsparungen wurden insbesondere im Bereich der Verkaufstechnik erzielt, bei der wir seit Jahren auf Kühler mit Energiesparlösungen setzen. Weitere bedeutende Einsparun‑ gen wurden im Bereich Verpackungen erzielt, hier zahlen sich neben einem veränderten Strommix bei der Herstellung der Verpackungen auch die Verpackungsoptimierungen der letzten Jahre aus. Steigerungen haben wir hingegen bei Zucker zu verzeichnen, was durch das gestiegene Verkaufsvolumen auch zuckerhaltiger Getränke begründet ist.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/klimaschutz/energieeffiziente-kuehlung/



Energieeffiziente Kühlung Die Reduktion des Energieverbrauches bei der Kühlung und die Verwendung kli‑ maschonender Kühlmittel sind nach wie vor die wichtigsten Bestandteile unserer Klimaschutzaktivitäten. Unsere Kühlgeräte machen den Großteil unseres CO2Ausstoßes aus. Aus diesem Grund entwickeln wir Kühlsysteme, die – bei Gewähr‑ leistung der optimalen Trinktemperatur – einen geringeren Energieverbrauch auf‑ weisen. Wir wollen den Energiebedarf neuer Kühlgeräte im Vergleich zu Fabrikaten aus dem Jahr 2000 um 40 Prozent reduzieren. Da Kühler weiterhin im Markt insbesondere für das Angebot von Getränken zum Sofortverzehr benötigt werden, sparen wir vor allem Energie, indem wir alte Kühler durch energieeffizien‑ te Modelle ersetzen und alle anderen Kühler – wo möglich – mit energiesparenden Technologien nach‑ rüsten. Dies kommt vor allem unseren Kunden in Handel und Gastronomie zugute, denn Energieein‑ sparungen bedeuten zugleich geringere Stromkos‑ ten. Wesentliche Einsparungen konnten wir in den letzten Jahren durch den Einsatz des von uns entwickelten Steuergerätes EMS 55 erreichen. Das Energie-Ma‑ nagement-System (EMS) greift gezielt in die Tem‑ peratursteuerung ein und senkt so den gesamten Energieverbrauch, wodurch sich bis zu 35 Prozent Energie sparen lassen. Von den 267.000 Kühlern im



Intelligente Kühlsysteme passen ihre Leistung dem Bedarf an.



54 Markt sind 85.000 Kühler mit elektronisch gesteuerten Energiesparlösungen im Einsatz – so viele wie nie zuvor. Davon sind 67.000 Kühler mit EMS 55 ausgestattet und etwa 18.000 Kühler mit einfacheren Energiesparlösungen. Sofern technisch sinnvoll (vor al‑ lem bei großen Kühlern) und verfügbar, wollen wir zukünftig ausschließlich Kühler mit Energiesparsystemen kaufen. Seit 2006 sind bereits alle neuen großen Kühlgeräte mit EMS 55 ausgestattet. Für das Jahr 2012 haben wir uns im Hinblick auf erhöhte Ener‑ gieeffizienz das Ziel gesetzt, 15.000 Kühler mit Smart Light Systems nachzurüsten, die durch intelligente Lichtsteuerung Energie sparen. Unser Nahziel ist es, bis 2013 60 Pro‑ zent aller großen Kühler im Markt mit Energiesparlösungen auszustatten, derzeit liegen wir bei knapp 50 Prozent. Unser Ziel, die Kühlfläche für weitere Verkaufssteigerungen beim Sofortverzehr zu erhöhen, wollen wir auch durch eine effizientere Nutzung errei‑ chen, denn laut Untersuchungen des Marktforschungsinstitutes Nielsen sind im Handel ca. 45 Prozent der von Coca‑Cola zur Verfügung gestellten Kühlflächen mit Fremdpro‑ dukten belegt, werden also nicht nur für unsere Produkte genutzt. Auch in Zapfanlagen, in denen unsere Getränke vor Ort gemischt und den Konsumen‑ ten ausgeschenkt werden, befinden sich Kühlsysteme. Diese Postmix-Anlagen bieten bereits eine hohe Energieeffizienz, dennoch sind auch hier Verbesserungen möglich, die wir jetzt beginnen umzusetzen. 2011 haben wir 51 neue energiesparenden PostmixAnlagen installiert und damit jetzt insgesamt 84 im Markt.



Ausstieg aus der FKW-Kühlung Coca‑Cola ist Gründungsmitglied der Multistakeholder-Initiative „Refrigerants, Naturally!“, die von UNEP und Green‑ peace unterstützt wird. Die Initiative setzt sich weltweit für eine nachhaltige Entwicklung von Kühlgeräten ein. Ge‑ meinsam mit ihren Lieferanten hat die The Coca‑Cola Company eine Technologie entwickelt, bei der die bislang für die Küh‑ lung benötigten Fluorkohlenwasserstoffe in der nächsten Kühlgerätegeneration durch das überlegene Kohlendioxid oder durch Kohlenwasserstoff ersetzt werden. Von den im Jahr 2011 13.015 neu angeschafften Kühlern waren 11.667 FKW-frei. Damit haben wir unser Ziel eines 90-prozentigen Anteils FKW-freier Kühler bei Neuanschaf‑ fungen bereits 2011 erfüllt. Insgesamt befinden sich nun bereits rund 37.000 FKW-freie Kühler von Coca‑Cola im Markt. Da Fluorkohlenwasserstoff als klimaschädliches Kühl‑ mittel gilt, wollen wir bis 2015 bei Neugeräten vollständig auf FKW-Kühlung verzichten.



55 nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/klimaschutz/energiesparende-produktion/



Energiesparende Produktion Mit einem weltweit gültigen Energieeffizienzprogramm, das in enger Zusammenarbeit mit der Naturschutzorganisation World Wide Fund for Nature (WWF) entwickelt wurde, reduzieren wir seit Jahren kontinuierlich unseren Energiebedarf und damit auch den Energieverbrauch. Das Energieeffizienzprogramm stellt die Wei‑ terentwicklung des 2007 aufgelegten Programms „Climate Sa‑ vers“ des WWF dar. Mithilfe eines „Best-Practice-Katalogs“, der Informationen zu den 20 größten Energie‑ verbrauchern im Bereich Getränkeherstellung und -verpackung enthält, können wir Optimierungspotenziale identifizieren. An den einzelnen Standorten wird der Energie‑ verbrauch umfassend analysiert und dann mit den Ergebnissen anderer Standorte ver‑ glichen. Energieberater unterstützen die Standorte bei dieser Aufgabe durch Besuche vor Ort. Innerbetriebliches Optimierungspotenzial hinsichtlich einer Steigerung der Ener‑ gieeffizienz gibt es etwa durch die Überprüfung der Dämmung, die Installation von Licht‑ schranken oder die Modifizierung der Drucklufterzeugung. Im Dezember 2010 startete das Programm zur Energieeffizienz an unseren ersten fünf Standorten, mittlerweile ha‑ ben wir es auf alle Standorte ausgeweitet. Im Jahr 2011 konnten wir den Energieverbrauch unserer Produktionsstandorte auf 0,388 Megajoule pro Liter hergestelltem Getränk senken und unser selbst gestecktes Ziel von 0,395 Megajoule pro Liter übererfüllen. Im Zeitraum der letzten fünf Jahre haben wir un‑ seren Energiebedarf damit um über neun Prozent reduziert. Eine der Hauptmaßnahmen, um den Energieverbrauch einzelner Produktionsstandorte zu verringern, stellte 2011 die Modifizierung der Drucklufterzeugung dar. So konnte in unseren Werken in Weimar und Berlin-Hohenschönhausen die Abwärme der Druckluft‑ erzeugung für Heizungszwecke und die Warmwasserzubereitung genutzt werden. Des Weiteren führte Coca‑Cola eine Reihe kleinerer Maßnahmen durch, um die Energie‑ effizienz zu erhöhen. In Weimar wurden beispielsweise Bewegungsmelder für die Be‑ leuchtung auf Fluren, in technischen Nebengebäuden und in Kleinteilelagern eingebaut. Sofern kein Licht benötigt wird, schaltet es sich automatisch ab. Durch die intelligente Steuerung können wir bis zu 50 Prozent Energie sparen.



Energieverbrauch der Produktionsstandorte der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG von 2007 bis 2011, gemessen in Megajoule pro Liter hergestelltem Getränk (MJ/l).



Grünstromversorgung aus erneuerbaren Energien Im Jahr 2011 bezogen alle Standorte außer Bad Neuenahr und seit 2012 inzwischen alle Produktionsstandorte in Deutschland Strom zu 100 Prozent aus erneuerbaren Energie‑



56 quellen. Dies belegt das Grünstromzertifikat der Clean Energy Sourcing GmbH. Wir leis‑ ten damit einen bedeutenden Beitrag zum Klima- und Umweltschutz und unterstützen die Stromerzeugung aus erneuerbaren Energien wie Wind, Wasser und Biomasse. Die Qualität des Stroms und seine geschlossenen und transparenten Lieferketten werden regelmäßig vom TÜV Rheinland geprüft und bescheinigt. Der Strombezug von 171.953 Megawattstunden im Jahr 2011 entspricht einer CO2-Er‑ sparnis von 105.894 Tonnen und ist damit vergleichbar mit der jährlichen CO2-Aufnahme von etwa 882.450 Bäumen. In unserer Gesamt-CO2-Bilanz wurde jedoch der norma‑ le Strommix für die Berechnung der Klimaauswirkungen der Produktion angesetzt, da es noch keinen allgemein anerkannten Standard für die Berücksichtigung von grünem Strom in der CO2-Bilanz gibt.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/klimaschutz/umweltschonender-transport/



Umweltschonender Transport Coca‑Cola trägt mit der kontinuierlichen Optimierung seines Transportsystems aktiv zum Klimaschutz bei. Mit der Verjüngung des Fuhrparks, einer verbesserten Tourenführung und der umsichtigen Planung von Geschäftsreisen können wir un‑ sere CO2-Emissionen reduzieren und Kosten sparen. Etwa 1.100 LKW der Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG beliefern täglich Kunden aus Gastronomie und Handel. Bei unserer „Roten Flotte“ legen wir Wert auf einen geringen Kraftstoffverbrauch und einen niedrigen CO2-Ausstoß. Obgleich der Unterhalt einer eigenen Logistik in un‑ serer Branche unüblich ist, haben wir uns auch 2011 bewusst gegen ein Outsourcing entschieden. Somit behalten wir die direk‑ te Kontrolle und können auch im Sektor Mit einem ausgeklügelten Logistiksystem können Transport Einfluss auf alle ökologisch re‑ wir unnütze Transporte vermeiden. levanten Themen nehmen. Im Jahr 2011 konnten wir das Durchschnittsalter der LKW unserer „Roten Flotte“ auf 5,52 Jahre sen‑ ken. Im Jahr zuvor betrug es noch 5,9 Jahre. Durch die Verringerung der Leasingdauer eines LKW auf acht Jahre werden wir das durchschnittliche Alter unserer LKW-Flotte in naher Zukunft voraussichtlich auf vier Jahre senken können. Unsere neueren Fahrzeuge sind mit Euro-5-Motoren ausgestattet, was gegenüber Fahrzeugen mit Euro-1-Motoren eine Senkung des Stickstoffausstoßes um 86 Prozent und von Rußpartikeln um 95 Pro‑ zent bedeutet. Von den 1.137 LKW (Stand: Dezember 2011) besaßen 621 die grüne Plakette, 415 die gelbe und 101 die rote. Wir arbeiten daran, alle Fahrzeuge mit roter Plakette zu ersetzen. Der Kraftstoffverbrauch verringert sich durch den Einsatz der mo‑ dernen LKW um zehn bis 15 Prozent, dies führt im Sektor Transport zu einer Verringe‑ rung der CO2-Emissionen um 725 Tonnen im Jahr. Außerdem verfahren wir nach einem ausgeklügelten Logistiksystem, um Energie zu sparen und unnütze Fahrten zu vermeiden. Wir überprüfen regelmäßig unser Distributi‑ onsnetz und können durch die Anpassung unserer Versorgungsmatrix kurze Wege ga‑



57 rantieren. Der hohe Mehrweganteil trägt dazu bei, die Anzahl der Leerfahrten auf ein Minimum zu reduzieren. Neben diesen Maßnahmen arbeiten wir mit verbesserter War‑ tung und Spritspar-Fahrtrainings für unsere Fahrer an der weiteren Reduzierung von CO2-Emissionen, die durch den Transport verursacht werden. Seit Januar 2011 gilt für die Coca‑Cola GmbH eine neue Dienstwagenrichtlinie nach ökologischen Kriterien. Der CO2-Ausstoß wird darin auf maximal 130 g/km beschränkt, der Verbrauch auf 5,5 Liter pro 100 Kilometer. Die Ausdehnung der Richtlinie für Funkti‑ onswagen des Außendienstes der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG auf alle Dienst‑ wagen ist für 2012 geplant. Unabhängig davon motivieren wir unsere Mitarbeiter dazu, auf den Dienstwagen zu verzichten und stattdessen den öffentlichen Nahverkehr zu nutzen. In Bezug auf Dienstreisen sind wir im Jahr 2011 mit der Deutschen Bahn eine Vereinbarung eingegangen, nach der wir unsere Bahnreisen mit 100 Prozent grünem Strom und damit CO2-frei durchführen. Dies entspricht einer CO2-Entlastung von rund 97,4 Tonnen. Um den CO2-Ausstoß noch effektiver zu reduzieren, wird Coca‑Cola im Jahr 2012 in allen Fahrzeugkategorien alternative Antriebstechnologien testen, beispielsweise die Hybrid-, die Elektro- und die Erdgastechnologie. 2011 haben wir an der Erprobungsflotte des Golf blue-e-motion teilgenommen und gezeigt, dass wir innovative Entwicklungspro‑ zesse gerne unterstützen. Um unsere Lager langfristig emissionsfrei zu betreiben, haben wir 2011 damit begon‑ nen, unsere Gabelstapler auf Elektroantrieb umzurüsten. Das werden wir 2012 auch bei Großgeräten fortsetzen. Im Jahr 2018 wollen wir in allen unseren Lagern emissionsfreie Staplerverkehre haben, um den CO2-Ausstoß weiter zu verringern.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/verpackung/



Verpackung Moderne Getränkeverpackungen bieten den nötigen Schutz bei Lagerung und Transport, sind praktisch, umweltverträglich, hygienisch einwandfrei und mög‑ lichst leicht. Neben gesetzlichen Anforderungen haben wir dabei immer auch die Wünsche und vor allem die Sicherheit unserer Konsumenten im Blick. Als Verpackungsmaterialien werden bei Coca‑Cola vor allem Flaschen aus Kunststoff und Glas sowie als Sekundärverpackung Kunststoffkästen und Pappkartons eingesetzt. Unsere Verpackungen sehen wir aber nicht nur als Mittel für die Aufbewahrung und den Transport unserer Produkte, sondern auch als wertvolle Ressource, die ständig verbes‑ sert werden kann. Unser Ziel ist es, die Umweltbilanz unserer Verpackungen bei gleich bleibend hoher Verpackungsqualität stetig zu verbessern. Dabei setzen wir auf einen geringeren Energiebedarf in der Produktion, weniger Materi‑ aleinsatz, die Mehrfachnutzung durch Mehrwegverpackungen, Recycling und den Ein‑ satz von Recyclingmaterial. Zudem forschen wir an innovativen Lösungen für umwelt‑ verträgliche Verpackungen. Unsere PlantBottle™-Flasche, die wir 2011 im deutschen Markt bei der Wassermarke ViO eingeführt haben, besteht zu mindestens 14 Prozent aus nachwachsenden pflanzlichen Rohstoffen und zu 35 Prozent aus wiederverwertba‑ rem Kunststoff. Dieser Anteil sorgt für eine Reduzierung der im Verpackungslebenszy‑



58 klus entstehenden CO2-Emissionen. Wir setzen uns aktiv für den Ressour‑ cen- und Klimaschutz ein, was auch der Beitritt zur Initiative Pro Recycling‑ papier (IPR) im Jahr 2011 zeigt. Im Jahr 2010 haben wir die 250-Mil‑ liliter-Dose eingeführt. Als neue Klein‑ packung spricht sie vor allem Verbrau‑ cher an, die ein Erfrischungsgetränk in einer kleinen Packungsgröße für unterwegs wünschen. Unsere Weiß‑ blechdosen bestehen weitestgehend aus Stahl, sind bepfandet und wurden im Jahr 2011 zu 95 Prozent recycelt – ein Anstieg um 5 Prozent gegenüber 2010. Zudem ist die Dose sehr leicht und wiegt nur noch 21,7 Gramm ex‑ klusive Deckel. Die Verringerung des Materialbedarfs bei unseren Verpackungen macht uns doppelt effizient: Wir schonen Res‑ Unsere PlantBottle™-Flasche ist eine der innovativsten sourcen und sparen Kosten, wobei die Verpackungslösungen der Gegenwart. Qualität der Verpackung jedoch immer 100-prozentig gewährleistet sein muss. Wie wir kontinuierlich nach Einsparpotenzialen suchen, erfahren Sie im Kapitel Senkung des Materialbedarfs. Die genutzten Verpackungsmaterialien sollen möglichst durch Recycling wiederverwen‑ det werden, egal ob es sich um Einweg- oder Mehrwegverpackungen handelt. Daher betrachtet Coca‑Cola nicht nur den eigenen Produktlebenszyklus, sondern auch den Materialkreislauf seiner Verpackungen. Wir arbeiten an innovativen ressourceneffektiven Lösungen, die einen geringeren Ener‑ giebedarf in der Produktion aufweisen, weniger Materialeinsatz erfordern und möglichst oft in den Produktionskreislauf zurückgeführt werden. Mehr zum Thema umweltverträg‑ liche Verpackungen von Coca‑Cola erfahren Sie im Kapitel Verpackungsinnovationen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/verpackung/senkung-des-materialbedarfs/



Senkung des Materialbedarfs Um unsere Umwelteinwirkungen zu reduzieren, arbeiten wir kontinuierlich an der Minimierung unseres Verpackungsvolumens. Durch gezielte Materialeinsparung können wir beispielsweise das Gewicht unserer Flaschen und Kästen reduzieren und somit durch verringerte CO2-Emissionen einen aktiven Beitrag zum Klima‑ schutz leisten, denn unsere Verpackungen machen den zweitgrößten Anteil unse‑ res CO2-Fußabdrucks aus. Wie sich dieser zusammensetzt, erfahren Sie hier. In den vergangenen Jahren konnten wir dank technologischer Entwicklungen unseren



59 Materialbedarf weiter erfolgreich senken. So haben wir etwa durch eine Veränderung von Flaschenkörper und -hals im Jahr 2009 das Gewicht unserer PET-Einwegflaschen dauerhaft um rund 1,5 bis 2,5 Gramm verringert. Im Jahr 2010 gelang uns ebenfalls eine Gewichtsreduzierung bei Mehrwegflaschen aus Glas. 2011 haben wir diese Fortschritte weiter im Markt etabliert. Für Apollinaris-Mineralwasser wurden die 250-Milliliter-Mehr‑ wegglasflaschen um 18 Gramm leichter, die 750-Milliliter-Flaschen sogar um 68 Gramm. Bei der 1,0-Liter-PET-Mehrwegflasche für Coca‑Cola haben wir das Gewicht von 80 auf 73 Gramm reduziert. Dies spart nicht nur Material, sondern bei jedem Mehrwegumlauf auch – geringfügig – Energie bei der Reinigung und beim Transport. Bei der 0,5-LiterPET-Mehrwegflasche mussten wir die einstige Materialeinsparung leider rückgängig machen und das Gewicht für Neuflaschen wieder von 45 auf 52 Gramm erhöhen, da die Materialreduzierung Probleme im Abfüllprozess verursachen konnte und bei uns als Lebensmittelhersteller die Gewährleistung der optimalen Produktqualität und -sicherheit an absolut erster Stelle steht. Wir arbeiten jedoch daran, das Gewicht wieder leicht zu reduzieren. Auch im Verwaltungsbereich arbeiten wir an Einsparmöglichkeiten. So können wir durch die Umstellung auf elektronische Rechnungsstellung für unsere Großkunden und den Verzicht auf das Beilegen von Zahlungsanweisungen Papier sparen und so den Materi‑ albedarf noch weiter reduzieren.



Einige unserer bisherigen Erfolge: • • • • 



1929 hat Coca‑Cola das Mehrweg-Pfandflaschen-System in Deutschland eingeführt. Für die Lieferung an die Gastronomie konnten wir Zapfanlagen im Pre- (1957) und Postmixsystem etablieren (1967).[1] Der Einsatz der Kunststoff-Mehrwegflasche führte zu einer 90-prozentigen Gewichtsreduktion gegenüber der herkömmlichen Mehrweg-Glasflasche. Das Gewicht unserer Einwegverpackungen konnte reduziert werden: In den 60er Jahren wogen 0,33-Liter-Getränkedosen rund 80 Gramm, heute wiegen sie nur 25 Gramm.



[1] Pre- und Postmixsysteme sorgen für einen verringerten Bedarf an Transporten und somit auch für geringere Emissionen. Beim Premixsystem befindet sich das fertige Ge‑ tränk in einem 18-Liter-Stahlbehälter. Beim Postmixsystem wird lediglich der Sirup gelie‑ fert und vor Ort mit gefiltertem Wasser im Verhältnis von ca. 1 : 6 gemischt. Während auf eine Europalette insgesamt 192 Liter in der 0,2-Liter-Glas-Mehrwegflasche in Kisten für die Gastronomie passen, sind es bei gleicher Stapelhöhe von 1,5 Metern in Premixbe‑ hältern schon 648 Liter. Nutzt man das Postmixsystem, kann bei gleicher Stapelhöhe pro Palette Sirup für 4.212 Liter Coca‑Cola-Fertiggetränk gelagert und transportiert werden. Im so genannten Bag-in-Box-System (Folienbeutel in Pappkartons) ist es bei geringerer Stapelhöhe von 1,13 Metern sogar Sirup für 4.680 Liter Coca‑Cola Fertiggetränk. Ge‑ genüber Glas-Mehrwegflaschen gelangt bei rund 20 Prozent geringerem Transportvolu‑ men das 24-fache Getränkevolumen in die Gastronomie.
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Materialkreislauf durch Wiederbefüllung und Recycling Die Umweltverträglichkeit unserer Verpackungen basiert zu einem großen Teil auf einem Produktionszyklus, der die Rücklieferung unserer Flaschen und Kästen über das Pfandsystem erlaubt. Verpackungen, die über Leergutautomaten zurück‑ geliefert werden, werden auf mögliche Schäden untersucht, gründlich gereinigt und wieder befüllt. 99,95 Prozent unserer Endverbraucherverpackungen sind be‑ pfandet und verbleiben im Materialkreislauf. Im Durchschnitt finden unsere PETMehrwegflaschen 15-mal den Weg zurück in den Handel, unsere Kisten werden ca. 80-mal in Umlauf gebracht. Die wenigen pfandfreien Verpackungen sind alle beim Grünen Punkt gemeldet, wer‑ den über die gelbe Tonne haushaltsnah erfasst und dem Recycling zugeführt. Auch die Wiederverwertung von PET- und Glas-Mehrwegflaschen, die in der Produktion aussor‑ tiert werden, nimmt bei Coca‑Cola einen hohen Stellenwert ein. Das Gleiche gilt für ge‑ brauchte Flaschenverschlüsse und abgelöste Etiketten. Schließlich werden auch unsere Transportverpackungen wie die Tray-Kartonagen für unsere Flaschen im Handel erfasst und über dort etablierte Systeme dem Recycling zugeführt.



Mehrfachnutzung von Materialien



Anteil von Mehrweg und Einweg an den Endverbraucherverpackungen von Coca‑Cola in Deutschland im Jahr 2011.



Im Jahr 2011 ist unser Mehrweganteil beim Verkaufsvolumen in Endverbraucherverpa‑ ckungen leicht auf 64,1 Prozent gesunken, liegt aber deutlich über dem Durchschnitt des Gesamtmarktes alkoholfreier Getränke von 22,4 Prozent (vgl. Angaben der Wirtschafts‑ vereinigung Alkoholfreie Getränke auf Basis von GfK). Seit der Einführung des Pfandes bei Einwegverpackungen im Jahr 2003 hat sich die Mehrwegquote bekanntermaßen erheblich reduziert. Der Trend zum Einkauf im Discounthandel, der Getränke traditio‑ nell nahezu ausschließlich in Einwegverpackungen anbietet, fördert diese Entwicklung. Coca‑Cola konnte sich von diesem Markttrend nur bedingt abkoppeln, führte aber zum weiteren Ausbau von Mehrweg die Glasmehrwegflasche für ViO ein und setzte sich ge‑



61 zielt für die Stärkung der Mehrwegkisten und damit der Mehrfachnutzung ein. Mit der Kampagne „Kurt die Kiste“ informierten wir verstärkt Familien über die Vorteile der Mehr‑ wegkiste.



Stärkung des Mehrwegkistenanteils Innerhalb unseres vielfältigen Verpa‑ ckungsmixes haben wir im Jahr 2011 ge‑ zielt den Mehrwegkistenanteil gefördert. Kisten sichern eine hohe Rücklaufquote von Mehrwegflaschen und damit eine über‑ durchschnittlich hohe Rate der Wiederbe‑ füllung. Für die Konsumenten stellen Kisten eine einfache Lagermöglichkeit und eine praktische Lösung für die Sammlung und Rückgabe leerer Flaschen dar. Ein weiterer Vorteil besteht für die Verbraucher in der Möglichkeit, die Produkte in der Kiste zu mischen. Mit über 20 zur Verfügung stehen‑ den Getränkesorten ergeben sich für nur eine Kiste über 140 Millionen Mixmöglich‑ keiten. Mit der Initiative „Kurt die Kiste“ unterstützen wir



Die Produktion unserer Kisten erfolgt um‑ gezielt die Akzeptanz von Mehrweg. weltverträglich. So setzten wir im Jahr 2011 für die Herstellung 2.772.030 Tonnen Neumaterial und 954.095 Tonnen Recyclingma‑ terial ein. Dies entspricht einem durchschnittlichen Recyclinganteil von 26 Prozent am Gesamtmaterialeinsatz. Seit Februar 2011 stärken wir mit dem Programm „Kurt die Kiste“ den Anteil von Mehr‑ wegkisten. Die sympathische Botschafterfigur erläutert den Konsumenten auf spieleri‑ sche Weise, wie vielfältig, praktisch und umweltfreundlich Mehrwegverpackungen sind. Außer mit TV-Spots wurde die Kampagne mit Plakaten auf Supermarktplätzen und An‑ zeigen in Tageszeitungen begleitet. Hinzu kamen Zugabeaktionen wie die „12 + 2“-Akti‑ on – beim Kauf einer Kiste mit zwölf 1,0-Liter-Flaschen gab es zusätzlich zwei Flaschen Zero- oder Light-Getränke gratis dazu – sowie aufmerksamkeitsstarke Platzierungen am Point of Sale. Die ganzjährig laufende Promotion hat maßgeblich dazu beigetragen, seit Jahren erstmals auch ein Wachstum für Mehrwegflaschen zu erzielen. Die Aktion „Kurt die Kiste“ wird 2012 fortgesetzt.



Designwettbewerb zur Getränkekiste der Zukunft Um Mehrweg stärker in das Bewusstsein der Konsumenten zu rücken, hat Coca‑Cola 2011 den Design+ Award initiiert. Junge Designer wurden aufgerufen, die Getränkekiste der Zukunft zu entwerfen, die den sich ändernden Anforderungen in Bezug auf verän‑ derte Haushaltsgrößen, Wohnumfeld und Umweltkriterien (z. B. Materialbeschaffenheit) auch zukünftig gerecht wird. Die Sieger, die im Jahr 2012 durch eine Expertenjury aus‑ gewählt werden, erhalten Preisgelder in Höhe von insgesamt 25.000 Euro, unter ande‑ rem für Sonderpreise in den Kategorien Design, Umwelt und Nutzerfreundlichkeit.



62 Wiederverwertung unserer Materialien Außer auf die Mehrfachverwendung von Getränkeflaschen und -kisten setzen wir bei un‑ seren PET-Flaschen, Papier- und Pappmaterialien auf den vermehrten Einsatz von Re‑ cyclingmaterial. Im Jahr 2011 haben wir mit 5.658 Tonnen deutlich mehr Recycling-PET verarbeitet als beispielsweise 2009 (4.207 Tonnen), jedoch weniger als 2010 (7.255 Ton‑ nen). Zudem wurde der Einsatz von Recyclingmaterial auch auf Wasserflaschen ausge‑ dehnt. Insbesondere die neue ViO-PlantBottle™-Flasche stellt mit der Kombination aus 35 Prozent Recyclingmaterial und mindestens 14 Prozent nachwachsenden pflanzlichen Rohstoffen eine bedeutende Innovation dar. Mehr dazu erfahren Sie hier. Insgesamt ist der Anteil von Recyclingmaterial aufgrund des stärkeren Wachstums bei unseren Einweg-PET-Flaschen auf durchschnittlich 18,7 Prozent zurückgegangen. Dies ist vor allem auf die knappe Verfügbarkeit von sauberem Recyclingmaterial der höchsten Qualitätsstufe zurückzuführen. Während an Lebensmittelverpackungen höchste Anfor‑ derungen gestellt werden müssen, um die Produktqualität und -sicherheit zu gewährleis‑ ten, kann die hohe Nachfrage nach recyceltem PET auch mit etwas geringerer Qualität und Reinheit, die für uns ungeeignet ist, etwa in der Textil- und sonstigen Verpackungsin‑ dustrie zu attraktiven Marktpreisen bedient werden. Wir bekräftigen dennoch unser Ziel, den PET-Anteil der Verpackungen unserer Erfrischungsgetränke langfristig deutlich zu erhöhen, denn der Einsatz von recyceltem PET reduziert zugleich die CO2-Emissionen. Auch bei unseren Papier- und Pappma‑ terialien für Transportverpackungen oder Displays im Markt verwenden wir so weit wie möglich Recyclingmaterial. Bei den 3.917 Tonnen zentral eingekauften Papierund Pappmaterialien im Jahr 2011 wurden 90 Prozent Recyclingmaterial eingesetzt, was eine erneute Steigerung im Vergleich zu den Vorjahren bedeutet. Die restlichen 408 Tonnen Frischfasermaterial stammen zu 100 Prozent aus FSC-zertifizierten Quellen. Seit 2011 beziehen wir in unsere Bemü‑ hungen um Recycling- und FSC-Papier auch die Bag-in-Box-Verpackungen in unse‑ re Betrachtungen mit ein, wodurch sich eine neue Basis für die Gesamtzahlen ergibt. Inklusive Bag-in-Box-Verpackungen liegt unser Papier- und Pappverbrauch bei 5.198 Tonnen in 2011. Der Recyclinganteil liegt bei 76 Prozent, von den restlichen 24 Prozent Frischfasermaterial weisen 52 Prozent FSC-Qualität auf. Eine weitere Steigerung von FSC-zertifiziertem Papier bleibt auch für das Jahr 2012 unser Ziel. Auch im Messebau spielt die Wiederverwertung von Materialien bei Coca‑Cola eine wich‑ tige Rolle. So agieren wir seit Jahren nachhaltig. Unser Messestand besteht zum Bei‑ spiel zu über 95 Prozent aus wiederverwertbaren Materialien wie Holz aus heimischen Wäldern oder gemieteten Stahlprofilen. Die verwendeten Lacke wurden ausschließlich auf Wasserbasis hergestellt, unsere Grafiken werden nicht auf Kunstfasern, sondern auf Baumwolle und unsere Informationsmaterialien auf Umweltpapier gedruckt.



63 nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/umwelt/verpackung/verpackungsinnovationen/



Verpackungsinnovationen Als Innovationstreiber im Bereich „Nachhaltige Verpackungen“ verfolgen wir das Ziel, der nachhaltigste Nutzer von Verpackungen in der Getränkeindustrie zu wer‑ den. Im Laufe unserer 125-jährigen Geschichte haben wir unsere Verpackungen stetig weiterentwickelt. Bereits 1991 brachten wir als weltweit erster Getränkeproduzent eine PET-Flasche mit einem Anteil aus recyceltem Material auf den Markt. Im Jahr 2009 gelang der The Coca‑Cola Company mit der Einführung der PlantBottle™-Flasche der nächste Meilenstein. Bei dieser kann der chemische PET-Baustein Monoethylenglykol, der ca. 30 Prozent der Flasche ausmacht, aus nachwachsenden pflanzlichen Rohstoffen hergestellt werden. Während traditionelle PET-Flaschen auf der Basis von Rohöl/Erdgas hergestellt werden, wird der Einsatz fossiler Ressourcen durch die Verwendung von pflanzlichen Bestandteilen reduziert. Zudem sorgt der Einsatz von Recyclingmaterial für eine Reduzierung der im Produktionsprozess entstehenden CO2-Emissionen. Alles andere ist identisch: Die PlantBottle™-Flasche ist genauso leicht, stabil und recycelbar wie herkömmliche PET-Flaschen. Wir haben 2009 mit der Einführung der PlantBottle™-Flasche begonnen. Sie wird nun sukzessive in verschiedenen Märkten für verschiedene Produkte ein‑ geführt. Bereits im Jahr 2010 wurden 2,5 Milliarden PlantBottle™-Verpackungen in neun Märkten weltweit verbreitet, An‑ fang 2012 waren es bereits knapp zehn Milliarden weltweit, davon allein in 2011 fast sieben Milliarden. Eine in der Foodund Beverage-Industrie bisher einzig‑ Im Jahr 2011 wurde die ViO PlantBottle™-Flasche artige Kooperation konnte mit der H. J. erfolgreich im deutschen Markt eingeführt. Heinz Company eingegangen werden. Seit Sommer 2011 füllt Heinz seine Produkte in der PlantBottle™-Flasche ab. In Deutschland wurde die PlantBottle™ 2011 für die Wassermarke ViO eingeführt. Die Flasche besteht zu 35 Prozent aus recyceltem Kunststoff, bei den restlichen 65 Prozent Neumaterial wird der Anteil Monoethylenglykol aus nachwachsenden Rohstoffen her‑ gestellt, so dass deren Anteil bezogen auf die gesamte Flasche mindestens 14 Prozent beträgt. Die Flaschen werden über das Pfandsystem erfasst und im bestehenden Recy‑ clingsystem für PET wiederverwertet. Zu erkennen ist die ViO-PlantBottle™-Flasche an einem grünen Symbol auf dem Etikett. In den Forschungsabteilungen von Coca‑Cola wird bereits intensiv an einer neuen Gene‑ ration von PlantBottle™-Flaschen gearbeitet. Ziel ist es, bis 2020 eine aus 100 Prozent Pflanzenanteil bestehende nachhaltige PlantBottle™-Flasche als Verpackung zu entwi‑ ckeln, die sich vollständig recyceln lässt und im großen Maßstab zu produzieren ist. Bei der Produktentwicklung kooperiert Coca‑Cola mit den drei Biotechnologieunternehmen Virent (USA), Gevo (USA) und Avantium (Niederlande). „Das ist eine große Investition in die Entwicklung von Verpackungsinnovationen und ein weiterer Schritt hin zu unserem Ziel, alle unsere Kunststoffverpackungen in verantwortlicher Weise auf der Basis von nachwachsenden Rohstoffen herzustellen“, so Rick Frazier, Vice President Commercial



64 Product Supply bei Coca‑Cola. Langfristiges Ziel ist es, nur noch PlantBottle™-Flaschen als PET-Flaschen einzusetzen. Die PlantBottle™-Flasche wurde im Jahr 2010 mit dem DuPont-Preis für innovative Ver‑ packungslösungen und im Jahr 2011 mit dem Edison Award für das beste Neuprodukt in der Kategorie „Nachhaltige Verpackung“ ausgezeichnet.
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Mitarbeiter



Der Erfolg von Coca‑Cola beruht maßgeblich auf unseren Mitarbeitern, die sich mit ihrer Persönlichkeit, ihrer Leidenschaft und ihren Ideen für die Unternehmensin‑ teressen einsetzen. Als verantwortungsvoller Arbeitgeber sorgen wir dafür, dass unsere Mitarbeiter Spaß an der Arbeit haben und sich fachlich und persönlich entfalten können. Gegenseitige/-r Respekt und Wertschätzung sind uns ebenso wichtig wie eine konsequente Weiterentwicklung der Kompetenzen und Potenzi‑ ale unserer Arbeitskräfte. Über unsere umfangreichen Aktivitäten informieren wir Sie in den Kapiteln Vielfalt und Dialog, Aus- und Weiterbildung, Vergütung und So‑ zialleistungen, Sicherheit und Gesundheit sowie Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH. Die The Coca‑Cola Company beschäf‑ tigt etwa 146.000 Mitarbeiter, insgesamt sind rund 700.000 Menschen im weltwei‑ ten Coca‑Cola System tätig. In Deutsch‑ land arbeiten über 10.000 Menschen bei Coca‑Cola, 11.775 bei der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und 169 bei der Coca‑Cola GmbH. Weltweit gelten die gleichen Mindeststandards am Ar‑ beitsplatz, zu denen sich die Coca‑Cola Organisation in einer Arbeitsplatzrichtli‑ nie verpflichtet hat. Diese nimmt Bezug Über 10.000 engagierte Mitarbeiter in Deutschland sind das Rückgrat unserer Nachhaltigkeitsstrategie. auf die ILO-Konventionen und geht über die Ansprüche des Global Compact der Vereinten Nationen hinaus. In Deutschland gehören wir zudem zu den Unterzeichnern der „Charta der Vielfalt“, an deren Richtlinien wir uns halten. Die ausführlichen Informationen in diesem Kapitel beziehen sich auf die Mitarbeiter der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. In einem weiteren Kapitel gehen wir auf die Mitar‑ beiter der Coca‑Cola GmbH ein. Die nachfolgenden Informationen beziehen sich auf die Arbeitskräfte der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Im Jahr 2011 wurden die zahlreichen Angebote, Maßnahmen und Projekte im Hand‑ lungsfeld Arbeitsplatz weiterentwickelt und verbessert. Die Schwerpunkte lagen unter anderem in dem Ausbau des betrieblichen Gesundheitsmanagements, der Entwicklung



66 und Implementierung neuer Instrumente zur Personalentwicklung, der Fortsetzung des 2010 gestarteten Schulungsprogramms zum Produktwissen, Verkaufstrainings und dem Ausbau von Online-Trainingsmodulen. Dem drohenden Fachkräftemangel begegnen wir mit attraktiven Ausbildungsgängen, Traineeprogrammen, der laufenden Präsenz auf Hochschulmessen und internen Fortbildungen. Ein besonderer Fokus lag auch im Jahr 2011 auf der Förderung von Frauen in Führungspositionen. Hierzu wurde das von uns entwickelte Programm „women@cceag“ fortgeführt, das die Karriereentwicklung von Frauen systematisch unterstützt. Bestandteile der besonderen Maßnahmen für Frauen sind ein internes Managerinnennetzwerk, ein Kundinnennetzwerk sowie Frauen-Mento‑ ring-Programme. Da Coca‑Cola seine Mitarbeiter als Botschafter des Unternehmens versteht, informieren wir sie mithilfe verschiedener Kommunikationskanäle über unsere Aktivitäten und Ent‑ wicklungen. Dazu zählen die vierteljährlich erscheinende Mitarbeiterzeitschrift „Der Erfri‑ scher“, das Intranet, regelmäßige Briefe des CEO und Informationsveranstaltungen vor Ort. Über unsere Initiative Operational Excellence beziehen wir unsere Arbeitskräfte ak‑ tiv in Planungsprozesse zur Verbesserung des Arbeitsumfeldes mit ein. Auf Basis dieser Empfehlungen werden Entscheidungen getroffen und Ziele gesetzt. Laut der aktuellen Mitarbeiterbefragung 2011 fühlen sich die Mitarbeiter der Coca‑Cola Erfrischungsgeträn‑ ke AG wertgeschätzt und sie sind stolz darauf, für das Unternehmen zu arbeiten. Über 90 Prozent würden Coca‑Cola als Arbeit‑ geber weiterempfehlen. Als wesentliche Stärken des Unternehmens sehen unsere Mitarbeiter die enge Verbundenheit zwischen ihnen und dem Unternehmen, die Aktivitäten in den Bereichen Umweltschutz, Nachhaltigkeit und soziales Enga‑ gement sowie Nebenleistungen. Verbesserungs‑ potenziale wurden uns etwa bei der Einbindung der Mitarbeiter in Entscheidungs- und Kommunikationsprozesse aufgezeigt. In Form von Teamworkshops an unseren Standorten haben wir 2011 begonnen, die Ergebnisse der Mitarbeiterbefragung aufzuarbeiten und durch eine offene Diskussion Verbesserungen voranzutreiben. Als Auszeichnung für unsere Anstrengungen im Bereich Arbeitsplatz erhielten wir die Auszeichnungen „Top Arbeitgeber 2011“ des CRF Institute und den Award „Deutsch‑ lands 100 Top-Arbeitgeber“ des trendence Graduate Barometer.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/arbeitsplatz/vielfalt-und-dialog/



Vielfalt und Dialog Als weltweit agierender Konzern zeichnet sich Coca‑Cola durch kulturelle Vielfalt aus. Chancengleichheit, der offene Dialog miteinander sowie Toleranz, Akzeptanz und Vertrauen sind wichtige Werte unserer Unternehmenskultur. Für alle unsere Mitarbeiter gelten die gleichen Grundprinzipien. Dazu zählen das Zuge‑ hörigkeitsgefühl zu einer großen Gemeinschaft, die Übernahme von Verantwortung, lei‑ denschaftlicher Einsatz und höchste Qualitätsansprüche. Wir engagieren uns für unsere Kunden und handeln fair.



67 Bereits im Jahr 2008 hat Coca‑Cola Deutschland die „Charta der Vielfalt“ unterzeichnet. Mit dem Beitritt zu der Initiative der Bundesregierung unterstreichen wir unsere positive Einstellung zur Vielfalt unserer Mitarbeiter, Kunden und Geschäftspartner hinsichtlich Lebensalter, Geschlecht, Behinderung, ethnischer Herkunft, Religion, sexueller Orien‑ tierung und Identität. Vielfalt begreifen wir als Chance, um unser Geschäft weiter zu entfalten und die Anforderungen unserer Stakeholder zu erfüllen. Frauenförderung gehört zu unseren Schwerpunktthemen, sowohl international als auch in Deutschland. Im Jahr 2011 ist die The Coca–Cola Company eine Kooperation mit UN Women eingegangen, einer Einheit der Vereinten Nationen, die sich für die Chancengleichheit der Geschlechter und die Förderung von Frauen einsetzt. In Deutschland haben wir die Vorarbeiten für ein WomenLeadership Council geleistet, das sich mit Fragestellungen rund um den Themenbereich Frauen und Karriere beschäftigen soll und 2012 seine Arbeit aufgenommen hat. Mit dem von uns entwickelten Programm women@cceag verfolgen wir das Ziel, den Anteil von Frauen in Führungspositionen in allen Managementebenen zu erhöhen, mehr weibliche Talente zu rekrutieren und das Thema Diversity unternehmensweit voranzutreiben. Das zweite, gemeinsam mit der Coca‑Cola GmbH durchgeführte Mentoring-Programm zur Frauenförderung wurde 2011 abgeschlossen. Insgesamt 16 Frauen erhielten für eineinhalb Jahre eine Mentorin oder einen Mentor mit dem Ziel, den Frauen neue berufliche Perspektiven zu eröffnen und das Potenzial der Teilnehmerinnen für Führungspositionen auszuloten. Damit wurde für die Teilnehmerinnen ein wichtiger Grundstein für den nächsten Karriereschritt gelegt. Insgesamt konnte der Anteil von Frauen in den obersten drei Führungsebenen im Vergleich zum Vorjahr gesteigert werden: Er beträgt 24,1 Prozent für die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und 48 Prozent für die Coca‑Cola GmbH. Aufgrund des großen Erfolges unserer Frauenförderung und der positiven Rückmeldungen wird das Mentoring-Programm auch in Zukunft fortgesetzt. Darüber hinaus bieten wir spezielle Trainings für Frauen in unserem offenen Curriculum an. Im Sinne der Vereinbarkeit von Familie und Beruf steht den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in der Zentrale ein Eltern-Kind-Büro zur Verfügung, das die Kinderbetreuung während der Arbeitszeit gewährleistet. Im Bereich Hochschulmarketing sprechen wir gezielt Studentinnen an. Bei Deutschlands größtem Messekongress für Frauen, women&work, haben wir 2011 über Einstiegsmög‑ lichkeiten für Frauen informiert und der Thematik Führung und Frauen durch Vorträge Raum geboten. Im Rahmen unserer Diversity-Strategie unter‑ stützen wir seit 2009 das Berliner Bündnis ge‑ gen Homophobie. Als Mitglied unterstreichen wir, dass Respekt eine Grundvoraussetzung für eine funktionierende Gesellschaft ist, die sich durch Offenheit und Toleranz auszeich‑ net und jedwede Form der Diskriminierung oder gar Gewalt ablehnt. Seit 2010 unterstützt Coca‑Cola Deutschland die Respect Gaymes mit der Belieferung alkoholfreier Erfri‑ schungsgetränke. Die Ziele der Veranstaltung mit rund 600 homo- und heterosexuellen Teilnehmern sind das gegenseitige Kennenlernen und der Abbau von Vorurteilen durch den Sport.



68 nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/arbeitsplatz/aus--und-weiterbildung/



Aus- und Weiterbildung Talentierter Nachwuchs und hoch qualifizierte Mitarbeiter sind die Basis für ei‑ nen langfristigen Unternehmenserfolg. Von Anfang an unterstützen wir unsere Arbeitskräfte und bieten ihnen vielfältige Entwicklungsmöglichkeiten. Studien re‑ nommierter Institute wie „trendence“ und „Universum“ belegen, dass Coca‑Cola nach wie vor zu den beliebtesten Arbeitgebern gehört.



Ausbildung bei der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG Zur Sicherung eines qualifizierten Nachwuchses bildet die Coca‑Cola Erfrischungsge‑ tränke AG kontinuierlich in mehr als 20 Berufen aus. Im Jahr 2011 verzeichneten wir unter unseren 325 Auszubildenden 211 im gewerblich-technischen Bereich und 114 im kaufmännischen Bereich. Gut zwei Drittel davon sind männlich, ein Drittel ist weiblich. Insgesamt zeichnet sich ein Trend von der Ausbildung im Bereich Verwaltung hin zu Ausbildungsberufen im gewerblich-technischen Bereich ab. Dieser Trend wird sich vo‑ raussichtlich auch in den kommenden Jahren verstärken, da der Bedarf an Fachkräf‑ tenachwuchs im gewerblich-technischen Bereich besonders groß ist. Über die Präsenz auf Ausbildungsmessen und durch Kooperationen mit Schulen aus der Umgebung ge‑ winnen wir frühzeitig interessierte und geeignete Bewerber. Orientierungsgelegenheiten bieten wir bei Standortbesichtigungen, Schnuppertagen und Bewerbungstrainings für Schüler. Als Teil der Initiative JOBLINGE unterstützen wir benachteiligte Jugendliche auf ihrem Weg in die Arbeitswelt.



Trainee- und Hochschulprogramme Coca‑Cola kooperiert mit Universitä‑ ten und ist auf Recruiting-Veranstal‑ tungen und Hochschulmessen wie „connecticum“ und „bonding“ präsent, um über Einstiegs- und Karrieremög‑ lichkeiten zu informieren. Aus unse‑ rem Coca‑Cola Traineeprogramm konnten auch im Jahrgang 2010/11 alle Trainees übernommen wer‑ den. Außerdem haben im Jahr 2011 elf neue Trainees ihren beruflichen Werdegang bei der Coca‑Cola Erfri‑ Talentierte und hervorragend ausgebildete Nachwuchs‑ schungsgetränke AG begonnen. Als kräfte stellen die Zukunft unseres Mitglied der Initiative „Fair Compa‑ Unternehmens dar. ny“ beschäftigen wir pro Jahr durch‑ schnittlich etwa 20 Praktikanten, wobei wir uns dazu verpflichten, faire Studentenprakti‑ ka anzubieten, die eine persönliche und berufliche Weiterentwicklung ermöglichen.



Weiterbildung unserer Mitarbeiter Wir setzen auf qualitativ hochwertige Entwicklungsmaßnahmen, bei denen individuelle Programme, Qualifizierungsinitiativen und Curricula systematisch verzahnt und konse‑ quent auf die Erreichung der Unternehmensziele ausgerichtet sind. Wachsende Bedeu‑ tung kommt dabei innovativen Konzepten und Ansätzen zu, die neue Lerntechnologien und soziale Medien erschließen und zeitlich und räumlich flexibel wahrgenommen wer‑



69 den können. Klassische Seminare wandeln wir in Planspiele um und mit entsprechender Medienunterstützung gelingt es, Themen aus dem Kontext ursprünglicher Klassenraum‑ trainings hinein in das tägliche Lernen am Arbeitsplatz zu transferieren. Im Jahr 2011 wurden etwa 4.300 Maßnahmen zur Weiterbildung angeboten. Die Teil‑ nehmerzahl lag bei über 18.600. Zu den spezifischen Programmen 2011/12 zählten Ta‑ lent!2010, Verkaufstrainings, Fahrerschulungen, Coachings und Ausbilderworkshops. Bei der Durchführung von speziellen Techniktrainings unterstützten uns kompetente Weiterbildungsanbieter wie Doemens. Der überwiegende Teil der Maßnahmen im SalesBereich wurde von unserer internen Sales-Trainings-Abteilung mit 30 internen Traine‑ rinnen und Trainern abgedeckt. Unser 2010 neu eingeführtes interaktives E-LearningProgramm „Adventure-based Learning“ (ABL) für den Bereich Sales & Marketing wurde weiter ausgebaut. Es kann wie ein Computerspiel individuell und flexibel eingesetzt wer‑ den und ersetzt frühere Produktionsschulungen vor Ort, die häufig mit einem hohen Rei‑ seaufwand verbunden waren. Ein weiterer Einsatzbereich von ABL ist die nachhaltige Steigerung der Transferleistung nach absolvierten Klassenraumtrainings. Im Vergleich zu 2010 hat sich die Nutzerquote von ABL von 45 Prozent auf 92 Prozent im Jahre 2011 gesteigert. Für Managementpositionen mit Mitarbeiterverantwortung gibt es gezielte Schulungen und Weiterbildungen, die auf Kernthemen wie finanziellen Erfolg, Unter‑ nehmensentwicklung, Geschäftsmanagement und Führung von Mitarbeitern eingehen.



Entwicklung von Toptalenten In enger Kooperation mit der Bottling Investments Group wurden mehrere Development Center (DC) mit internationaler Besetzung realisiert, an denen Topmanager der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und ausgewählte Talente teilgenommen haben. Diese vertiefenden Schulungen bereiten die Teilnehmer auf besonders verantwortungsvolle Positionen vor. Im Jahr 2011 haben auch lokale DC stattgefunden, die der Potenzialerhebung für weitere Karriereschritte dienen. Aufgrund des positiven Feedbacks werden diese DC im Jahr 2012 fortgesetzt.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/arbeitsplatz/verguetung-und-sozialleistungen/



Vergütung und Sozialleistungen Coca‑Cola betreibt eine transparente Lohnpolitik und bietet seinen Mitarbeitern Leistungen im Bereich Altersregelung und Altersvorsorge an. Von den 11.775 Mitarbeitern der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG werden rund 90 Prozent nach Tarif bezahlt. Tarifentgelte und Ausbildungsvergütungen wurden 2011 um 1,1 Prozent erhöht. Hinzu kamen für alle nach Tarif bezahlten Mitarbeiter eine Einmal‑ zahlung von 300 Euro und für alle Auszubildenden im Sinne des Berufsbildungsgesetz (BBiG) 150 Euro, die im Dezember ausgezahlt wurden. Der Anteil der Mitarbeiter, die neben den definierten Tarifentgelten weitere Vergütungs‑ bestandteile erhielten, betrug 89,7 Prozent (Stand: 12/2011). Zu dieser Vergütung ge‑ hören Prämien, Provisionen und Zulagen. Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG hat zwei langjährig etablierte leistungsorientierte Vergütungssysteme – die Verkäuferprämie und die Fahrerprovision („Zeitgradprämie“) – in Gesamtbetriebsvereinbarungen veran‑



70 kert. Die Gewährung von leistungsorientierter Vergütung entspricht dem klaren Bekennt‑ nis der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG, dass sich Leistung lohnen muss. Daher stehen die Löhne und Gehälter in Abhängigkeit zur Leistung des einzelnen Mitarbeiters. Im Rahmen unseres betrieblichen Vorschlagswesens können beispielsweise Ideen aus allen Unternehmensbereichen zur Verbesserung von Prozessen und Abläufen einge‑ reicht werden. Über lokale Koordinatoren, Fachgutachter und eine zentrale Kommission erfolgt die Bewertung der Vorschläge. Bei Umsetzung erhält der Ideengeber – je nach Höhe der Ersparnis, die durch die Maßnahme erreicht wird – eine Sach- oder Geldprä‑ mie. Die wachsende Qualität der Vorschläge zeigt sich in der seit vielen Jahren kontinu‑ ierlich steigenden Prämienhöhe. Die Vergütung der außertariflichen Mit‑ arbeiter wurde in den letzten Jahren ebenso wie bei den tariflichen Mitarbei‑ tern zunehmend leistungsorientierter und insbesondere auch in stärkerer Abhän‑ gigkeit von den Unternehmensergebnis‑ sen gestaltet. So erhalten außertarifliche Mitarbeiter zusätzlich zu ihrem Jahres‑ grundgehalt einen leistungs- und von der Einordnung in verschiedene Verantwor‑ tungsebenen auch gestaffelten erfolgs‑ Faire Bezahlung und attraktive Sozialleistungen abhängigen Jahresbonus. Die Höhe der sind ebenfalls Kennzeichen eines nachhaltig leistungsabhängigen Vergütung hängt wirtschaftenden Unternehmens. einerseits von der Erreichung der Ziele ab, die Vorgesetzte und Mitarbeiter in einem Zielvereinbarungsgespräch jährlich neu definieren, andererseits korreliert der Bonus mit dem Erreichungsgrad der Unterneh‑ mensziele (Volumen verkaufter Getränke und erwirtschafteter Gewinn). Das Zielverein‑ barungsgespräch dient jedoch nicht allein der Individualisierung der Leistungsvergütung. Der dadurch institutionalisierte Top-down-Prozess ist darüber hinaus ein elementares Führungs- und Steuerungsinstrument zur konsequenten Ausrichtung auf das Erreichen der Unternehmensziele. Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG hat bis 31. Dezember 2012 eine Beschäfti‑ gungsgarantie abgegeben. Demzufolge gab es bei Standortschließungen keine be‑ triebsbedingten Kündigungen, sondern allen Mitarbeitern wurden Alternativen im eige‑ nen Unternehmen angeboten.



Altersteilzeit und Altersvorsorge Für Mitarbeiter der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und der Tochtergesellschaften gilt ein einheitlicher Unternehmenstarifvertrag über Altersteilzeit, der 2010 neu abgeschlossen wurde, obwohl die Förderung durch die Agentur für Arbeit weggefallen ist. Zum Stichtag 31. Dezember 2011 befanden sich 439 Mitarbeiter in Altersteilzeit, davon 181 Mitarbeiter aktiv. Der Tarifvertrag regelt die Beschäftigung in einem so genannten Blockmodell (Aktivphase/Passivphase), d. h. einer Arbeitsphase, an die sich eine Freistellungsphase von entsprechender Dauer anschließt. Die während der aktiven Phase „aufgebauten“ Wertguthaben der Mitarbeiter sind gegen Insolvenz zu sichern. Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG hat aus diesem Grund eine Bankbürgschaftsvereinbarung in Höhe von ca. 16 Millionen Euro abgeschlossen.



71 In der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG gilt der Branchentarifvertrag zur betriebli‑ chen Altersvorsorge von 2002. Der Arbeitgeberbeitrag zur betrieblichen Altersvorsorge wurde seitdem erhöht und beträgt derzeit 614 Euro pro Jahr (in Rheinland-Pfalz 650 Euro und in Bayern 700 Euro). Bis Dezember 2011 waren ca. 95 Prozent der Mitarbeiter Mitglied bei der Hamburger Pensionskasse. Im Rahmen des Tarifvertrages zur flexiblen Arbeitszeit wurden Überstunden, die nicht in Form von Freizeit genommen wurden, zu‑ sätzlich in einen Versorgungsbaustein bei der Hamburger Pensionskasse umgewandelt. Des Weiteren existieren unternehmensweit ca. 80 Versorgungswerke früherer selbst‑ ständiger Konzessionäre oder Eigentümer. Hierüber haben ca. 1.100 Mitarbeiter einen Anspruch auf eine Betriebsrente. Zur Sicherung der Ansprüche aus diesen Versorgungs‑ zusagen werden für aktive Mitarbeiter, ausgeschiedene Anwärter und Versorgungsemp‑ fänger Rückstellungen in Höhe von knapp 83 Millionen Euro gebildet. Zur weiteren Ab‑ sicherung der Mitarbeiter werden Beiträge an den Pensions-Sicherungs-Verein – den gesetzlichen Träger der Insolvenzsicherung der betrieblichen Altersvorsorge – gezahlt. 2011 betrug der Jahresbeitrag für die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG 130.000 Euro.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/arbeitsplatz/sicherheit-und-gesundheit/



Arbeitssicherheit und Gesundheit Unsere Mitarbeiter stellen eine wichtige Säule unseres langfristigen Unterneh‑ menserfolges dar. Wir unterstützen sie dabei, dauerhaft gesund, fit und motiviert zu sein, damit sie in allen Lebensbereichen und -phasen leistungsfähig sind und auch bleiben. Mit Kontrollen und Fortbildungen an all unseren Standorten und in unseren Zentralen sowie standortspezifischen Programmen zum Arbeitsschutz setzen wir auf Prävention und Risikovermeidung. Regelmäßige Bewertungen und Korrekturen werden durch die lokalen Arbeitssicherheits- und Umweltausschüsse vorgenommen. Ein neu gegründetes zentrales Komitee für Arbeitssicherheit und Gesundheit erarbeitet zudem einheitliche Strategien und steuert die Programme. Ein strenges internes Auditprogramm für alle Produktionsstandorte regelt den reibungslosen Ablauf betrieblicher Prozesse. Bei den Kontrollen wird die Einhaltung interner und externer Vorgaben hinsichtlich Arbeitssicher‑ heit und Arbeitsschutz geprüft. Alle Produktionsstandorte erhielten auch 2011 die Zerti‑ fizierung OHSAS 18001. Eine Übersicht über alle Zertifizierungen finden Sie im Bereich Kennzahlen unter Produktverantwortung.



Neues Komitee für Arbeitssicherheit und Gesundheit Um ein noch systematischeres und schlag‑ kräftigeres Arbeitssicherheits- und Ge‑ sundheitsmanagement zu ermöglichen, wurde Anfang 2011 ein neues zentrales Komitee für Arbeitssicherheit und Gesund‑ heit gebildet, das aus Vertretern des Vor‑ standes sowie der Bereiche Verkauf, Pro‑ duktion, Logistik, Human Resources und



Umfangreiche Sicherheitsmaßnahmen vermeiden Gefahren am Arbeitsplatz.



72 Gesamtbetriebsrat besteht. Das Komitee hat die Aufgabe, Strategien zu entwickeln und zu verabschieden, eine zentrale Steuerung von Programmen zu übernehmen und den Status von Arbeitssicherheit und Gesundheit im Unternehmen zu verfolgen. Ergänzt wird es durch regionale Arbeitssicherheits- und Gesundheitskomitees, die sich aus Vertretern der Verkaufsgebiete, Produktionsregionen und örtlichen Betriebsräten zusammenset‑ zen. Jeder Mitarbeiter ist aufgefordert, sich aktiv an Sicherheitstrainings, Notfallübungen und Maßnahmen zur Gesundheitsvorsorge zu beteiligen, um Arbeitsunfälle, Erkrankun‑ gen und Gefahren zu vermeiden.



Die wichtigsten Maßnahmen für Arbeitssicherheit und Gesundheit: • • • • 



Betriebliches Gesundheitsmanagement sowie regelmäßig stattfindende Sicherheits- und Gesundheitstage an den Standorten. Besuchervideo mit Verhaltensrichtlinien für Arbeitssicherheit, Hygiene und Umweltschutz sowie ein neues Wegeleitsystem an den Produktionsstandor‑ ten. Arbeitssicherheitsworkshops für das Topmanagement und „Sicherheitskon‑ takt“ in Meetings zum Austausch über aktuelle Ereignisse zur Arbeitssicher‑ heit. STOP-Programm (Safety Training Observation Program) mit Mitarbeiter‑ gesprächen und Sicherheitsrundgängen für sicheres Verhalten am Arbeits‑ platz.



Lokale Arbeitssicherheits- und Umweltausschüsse Auf Standortebene sind Arbeitssicherheits- und Umweltausschüsse etabliert, die sich aus Vertretern des Standortmanagements sowie aus dem Umweltkoordinator, der Fach‑ kraft für Arbeitssicherheit, Sicherheitsbeauftragten, Vertretern des Betriebsrates und dem zuständigen Betriebsarzt zusammensetzen. In diesen Ausschüssen werden stand‑ ortspezifische Themen, wie Erkenntnisse aus Unfällen/Verbandbucheinträgen, Meldun‑ gen seitens der Mitarbeiter, Ergebnisse aus Begehungen oder Audits, diskutiert und falls notwendig werden korrigierende Maßnahmen der Arbeitssicherheit eingeleitet.



Betriebliches Gesundheitsmanagement und betriebliches Eingliederungsmanagement Als Beitrag zu veränderten Rahmenbedingungen in der privaten und beruflichen Le‑ benswelt wurde das betriebliche Gesundheitsmanagement durch die Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG bereits 2007 in das Unternehmen eingeführt. Zu den anfänglichen vier Standorten (Radeberg, Urbach, Deizisau und Weimar) sind mittlerweile vier weite‑ re dazugekommen (Berlin, Mannheim, Genshagen und Bremen). Ziel des betrieblichen Gesundheitsmanagements ist es vor allem, durch gezielte Maßnahmen Gesundheitspo‑ tenziale zu fördern, Gesundheitsrisiken im Unternehmen zu minimieren, Arbeitsbedin‑ gungen zu verbessern und das Gesundheitsbewusstsein der Mitarbeiter zu stärken. Um diese Ziele zu unterstützen, wurden an den Pilotstandorten örtliche Arbeitskreise initiiert, die sich um die Umsetzung von Maßnahmen wie beispielsweise Krebsvorsorge, Rücken‑ schule, Entspannungsübungen, Ernährungsberatung, verschiedenste Gesundheitstage, Bewegungsaktionen oder auch Führungskräfteseminare und Grippeschutzimpfungs‑ aktionen kümmern. Der zentrale Steuerkreis, als übergeordneter Lenkungsausschuss, unterstützt die örtlichen Arbeitskreise zum Beispiel durch Themenkoordination bzw.



73 -initiierung. Mit der Einrichtung der Funktion des Gesundheitsmanagers im Jahr 2011 hat die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG den Weg bereitet, um künftig einen noch nachhaltigeren betrieblichen Gesundheitsmanagementansatz zu verfolgen. Hierfür wird unter anderem ein unterstützendes Kennzahlensystem aufgebaut oder eine einheitliche Kommunikationsstrategie für mehr Transparenz erarbeitet. Die hierdurch gewonnenen Erkenntnisse sollen mittelfristig dazu dienen, das betriebliche Gesundheitsmanagement auf alle Coca‑Cola Standorte auszuweiten. Ergänzend zum betrieblichen Gesundheitsmanagement gibt es das betriebliche Einglie‑ derungsmanagement, dessen Ziel es ist, die Ursachen von Arbeitsunfähigkeit von Mit‑ arbeitern zu erkunden und Möglichkeiten zu finden, um erneuter Arbeitsunfähigkeit vor‑ zubeugen. Im besonderen Fokus stehen hier diejenigen Mitarbeiter, die innerhalb eines Jahreszeitraumes länger als sechs Wochen krank waren. Daher zielt das betriebliche Eingliederungsmanagement – außer auf das Ziel der Prävention – insbesondere auch auf die Rehabilitation und Integration kranker Mitarbeiter ab, beispielsweise durch eine stufenweise Wiedereingliederung oder entsprechende Anpassungen am Arbeitsplatz. Im Rahmen dieser Zielsetzung wurde 2008 gemeinsam mit dem Gesamtbetriebsrat eine Betriebsvereinbarung getroffen, die strukturgebende Rahmenbindungen definiert. Diese Betriebsvereinbarung schafft unter anderem die Grundlagen zur Bildung von Integrati‑ onsteams in allen Verkaufsgebieten der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Die Teil‑ nehmer dieser Teams wurden 2009 und 2010 thematisch umfassend geschult, so dass seit dieser Zeit an nahezu allen Standorten regelmäßig Sitzungen zum betrieblichen Ein‑ gliederungsmanagement stattfinden. Das Schulungsangebot wird zukünftig ausgebaut und ein jährlicher Erfahrungsaustausch der Integrationsteams ist geplant.



Unfallversicherung und Unfallstatistik Die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG hat für ihre Mitarbeiter, die bedingt durch ihre täglichen Aufgaben verstärkt am Straßenverkehr teilnehmen, und für Mitarbeiter, de‑ nen ein Dienstfahrzeug zur Verfügung steht, eine kollektive Unfallversicherung abge‑ schlossen. Diese gilt sowohl für den dienstlichen als auch den privaten Bereich, jederzeit und weltweit. Mit dieser weit reichenden Absicherung kommt das Unternehmen seiner Verantwortung und sozialen Verpflichtung umfassend nach. Im Jahr 2011 waren 4.433 Mitarbeiter der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG in den Versicherungsschutz einge‑ schlossen. 2011 verzeichnete Coca‑Cola Deutschland sechs Prozent weniger Ausfallta‑ ge aufgrund von Arbeitsunfällen im Vergleich zu 2010. Auch die Anzahl der Erste-HilfeFälle ging leicht zurück (minus drei Prozent).



Umgang mit Externen (Gästen, Lieferanten, Zeit- und Leiharbeitskräften) Um unsere hohen Qualitätsstandards auch für Besucher transparent zu machen, gilt ein einheitlicher Besucherschein zu allen wichtigen Aspekten der Umwelt, der Arbeits‑ sicherheit und der Hygiene für alle Gäste und Lieferanten. Zeit- und Leiharbeitskräfte werden mit unserer Besucherbroschüre auf wichtige Regelungen in unseren Werken hingewiesen. Für externe Mitarbeiter in Hygienezonen gelten darüber hinaus besondere Regelungen.
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Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH Die Angaben in den vorangehenden Abschnitten beziehen sich auf die Mitarbeiter der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Die Besonderheiten bei der Coca‑Cola GmbH werden in diesem Abschnitt behandelt.



Vielfalt im Unternehmen und Frauenförderung Die Coca‑Cola GmbH beschäftigte im Dezember 2011 169 Menschen aus zwölf ver‑ schiedenen Nationen und in einem sehr ausgewogenen Geschlechterverhältnis. Das entspricht unserem in der Vision 2020 festgeschriebenen Ziel, speziell Frauen zu fördern und wahre Chancengleichheit und Vielfalt zu erlangen. Die Coca‑Cola GmbH hat an den Errungenschaften der vergangenen Jahre festgehalten und eine familienfreundliche Arbeitskultur weiter forciert. So wurde das im Jahr 2008 etablierte Eltern-Kind-Büro auch 2011 sowohl von Müttern als auch von Vätern stark genutzt. Um die flexiblen Arbeitsbedingungen weiterhin festzuschreiben, wurde zudem im Jahr 2011 gemeinsam mit den Arbeitnehmern eine neue Betriebsvereinbarung ge‑ troffen, die eine flexible Arbeitszeitgestaltung basierend auf Vertrauen ermöglicht. Alle Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH haben die Möglichkeit, Work-at-Home-Tage zu nut‑ zen. Weiterhin können seit 2009 Gehaltsanpassungen als Kinderbetreuungszuschuss für steuer- und sozialversicherungsrechtliche Vorteile genutzt werden. Die Bemühungen der vergangenen Jahre zum Thema Frauenförderung zahlen sich aus. Im Jahr 2011 betrug der Anteil an Frauen – bezogen auf die Gesamtbelegschaft – 60 Prozent, wobei der Trend in allen Hierarchieebenen positiv ist. So stieg der Frauenanteil in den obersten drei Führungsebenen von 44 Prozent im Jahr 2010 auf jetzt 48 Prozent. Auf internationaler Ebene bieten wir spezielle Trainings für Frauen an, die aus dem glo‑ balen Women-Leadership Council hervorgehen. Wir verfolgen den Grundsatz eines ge‑ schlechterunabhängigen Vergütungspaketes.



Führungskultur und Einbeziehung der Mitarbeiter Wir pflegen einen offenen, vertrauensvol‑ len und respektvollen Umgang miteinander. Flache Hierarchien fördern schnelle Ent‑ scheidungswege, bei denen jeder Verant‑ wortung übernimmt und zur Eigeninitiative motiviert wird. Wir wünschen uns Mitarbei‑ ter, die innovativ arbeiten und kontinuierlich an der Effizienzsteigerung unserer Prozes‑ se mitwirken. 2011 haben wir den Anteil von Frauen im Unter‑ Der gegenseitige Meinungsaustausch ist nehmen und in den drei obersten uns sehr wichtig. Ein wichtiges Medium ist Führungsebenen erneut gesteigert. hierbei die global gesteuerte Mitarbeiterbe‑ fragung „Employee Insights Survey“. Auf der Basis ihrer Erkenntnisse wurden Projektteams gegründet, die an relevanten Hand‑ lungsfeldern wie Work-Life-Balance und Image arbeiten.



Um alle Mitarbeiter kontinuierlich über Entwicklungen im Unternehmen zu informieren



75 und eine Kultur des Dialogs zu pflegen, lädt die Geschäftsführung monatlich zu einer Coffee Conversation ein. Außer über Neuigkeiten zur Geschäftslage wird über aktuelle Projekte berichtet und die Fachbereiche können relevante Themen ansprechen. Wichtig hierbei ist, auch jungen Mitarbeitern den Raum zu geben, sich zu etablieren und Arbeits‑ erfolge zu präsentieren. 2011 haben zudem externe Gastsprecher immer wieder berei‑ chernde Impulse gesetzt, ein kreatives wie innovatives Handlungsumfeld beizubehalten.



Qualifizierung und Fortbildung Alle Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH nehmen am Performance-Management-Prozess teil. Zu Jahresbeginn vereinbaren sie mit ihrer Führungskraft Ziele, die zur Jahresmitte überprüft werden. Am Jahresende erfolgt die Leistungsbeurteilung, die die individuelle Gehaltsanpassung und den Bonus beeinflusst. In die Leistungsbeurteilung fließen Zielerreichung sowie Art und Weise der Zielerreichung zu je 50 Prozent ein. Zudem erhält jeder Mitarbeiter einen persönlichen Entwicklungsund Karriereplan, der jährlich aktualisiert wird. In ihm werden konkrete Entwicklungs‑ maßnahmen, die zu 70 Prozent im Job, zu 20 Prozent durch Mentoring/Coaching und zu zehn Prozent durch formelles Training erfolgen, festgelegt und Karrierebestrebungen festgehalten. Diese Informationen werden gegebenenfalls in Personal-DevelopmentForen besprochen, die sich mit der Bildung von Talentpools für spezielle Funktionen und Bereiche befassen. Zahlreiche E-Learning-Programme (wie Harvard ManageMen‑ tor), ein Online-Career-Assessment-Tool und die Teilnahme an Marktbesuchen bieten darüber hinaus zahlreiche Optionen zur Reflexion und Weiterentwicklung. Außerdem haben die Mitarbeiter die Möglichkeit, bei unserem internen Mentoring-Programm erste Führungserfahrung zu sammeln. Als globales Dach für alle Trainingsmaßnahmen dient die Coca‑Cola University, die auch alle E-Learning-Programme und die Online-Library steuert. Hier haben Mitarbeiter aus verschiedenen Ländern Europas die Gelegenheit, eine gemeinsame Fortbildung zu be‑ suchen und Erfahrungen auszutauschen. Generell gilt die Faustregel, dass jeder Mitar‑ beiter zwei bis drei Trainings pro Jahr zur Fortbildung absolvieren sollte. Bereichert wird unser Fortbildungsangebot durch interne Lear‑ ning-Sessions, die von Mitarbeitern für Mitarbeiter vorbereitet und durchgeführt werden. Gegenseitiges Inspirieren und das Ler‑ nen von- sowie miteinander stehen hierbei im Fokus. Weiterhin legen wir mit unserem Capability-Plan einen weiteren Meilen‑ stein, relevante Fertigkeiten aller Mitarbeiter weiter auszubauen. Hierbei handelt es sich um Trainings wie „Coca‑Cola Formula for Change“, die allen Mitarbeitern offenstehen und weitere Möglich‑ keiten zur Fortbildung bieten.



Fair Company Die Coca‑Cola GmbH beschäftigt regelmäßig Werkstudenten und Praktikanten und ist ebenso wie die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG Mitglied der Initiative „Fair Compa‑ ny“.



Global Workplace Rights Audit Die The Coca‑Cola Company hat in den vergangenen Jahren an der Implementierung



76 und Einhaltung der Global Workplace Rights (PDF, 157 KB) gearbeitet. Hierbei handelt es sich um Richtlinien, die allen Mitarbeitern weltweit faire Arbeitsbedingungen ermögli‑ chen sollen und dabei neben Entlohnung und Arbeitszeiten auch Aspekte wie Arbeitssi‑ cherheit berücksichtigen. Die The Coca‑Cola Company ist darum bemüht, diese Regeln auch auf Lieferanten anzuwenden. Die Coca‑Cola GmbH führte im Jahr 2011 die Liste der erreichten Optimierungsergebnisse an, insbesondere durch den Abschluss einer neuen Regelung zur Arbeitszeit, der gemeinsam mit der Arbeitnehmervertretung getrof‑ fen wurde.



Bezahlung und weitere Sozialleistungen Die Coca‑Cola GmbH schneidet in Gehaltsvergleichen allgemein überdurchschnittlich ab. Die Gehälter bei der Coca‑Cola GmbH liegen deutlich über dem Tarif des einschlä‑ gigen Industrieverbandes und kommen in 14 gleichen Raten zur Auszahlung. Hinzu kommen Bonuszahlungen, Dienstwagenansprüche und die Teilnahme an langfristigen Incentive-Plänen für bestimmte Mitarbeitergruppen. Darüber hinaus gewährt die Coca‑Cola GmbH viele monetäre und nichtmonetäre Leis‑ tungen wie das My-Health-Programm, über das alle Mitarbeiter in Abhängigkeit von der Betriebszugehörigkeit Leistungen zur Gesundheitsvorsorge abrechnen können. Außer‑ dem erhalten die Mitarbeiter Sonderzuwendungen bei Jubiläen, Geburt eines Kindes und Eheschließung. Sie kommen in den Genuss von Mitarbeiterveranstaltungen, wie Sommerfesten und Weihnachtsfeiern, sowie eines Haustrunks.



Altersvorsorge Bis zum 31. Dezember 2009 unterhielt die Coca‑Cola GmbH eine eigene, rein arbeitge‑ berfinanzierte Pensionskasse, die zum 1. Juli 2008 für Neueintritte geschlossen wurde. Neueintritte erhalten seither eine Mitgliedschaft in einer Unterstützungskasse. Auch die Unterstützungskasse wird ausschließlich durch den Arbeitgeber finanziert. Es werden Beiträge in Höhe von 2,5 Prozent des rentenfähigen Gehaltes bis zur jeweils anzuwen‑ denden Beitragsbemessungsgrenze sowie acht Prozent des rentenfähigen Gehaltes über der Beitragsbemessungsgrenze eingezahlt. Zum 1. Januar 2010 wurde die Pen‑ sionskasse aufgelöst. Erworbene Anwartschaften wurden in eine Lebensversicherung überführt; neue Anwartschaften, die in ihrer Höhe denen der ehemaligen Pensionskasse entsprechen, werden ebenfalls über eine Unterstützungskasse finanziert. Für beide Ver‑ sorgungswerke wurde 2011 ein Beitrag in Höhe von 3.554.466 Euro geleistet.



Gesundheitsförderung, Versicherungsschutz und gesellschaftliches Engagement Für die Gesundheit unserer Mitarbeiter setzen wir uns mit Grippeschutzimpfungen so‑ wie mit Frühstücks- und Lunchreihen ein, die Anregungen für eine gesunde Ernährung geben sollen. Darüber hinaus wird jeder Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH in den Grup‑ penunfallversicherungsvertrag aufgenommen und erhält zudem Auslandskrankenversi‑ cherungsschutz, der auch auf privaten Reisen greift. Wir unterstützen das gesellschaftliche Engagement unserer Mitarbeiter, indem wir ihnen unter dem Aktionsnamen „Geburtstagsengel“ zu ihrem persönlichen Ehrentag einen frei‑ en Tag für ehrenamtliche Tätigkeit schenken.
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Der Gemeinschaft verpflichtet



Seit über 125 Jahren basiert der Unternehmenserfolg von Coca‑Cola auf dem Be‑ streben, alkoholfreie Getränke zu jeder Zeit an jedem Ort und für jeden Bedarf zur Verfügung zu stellen. Das Unternehmen setzt dies durch ein dezentral organisier‑ tes und lokal vernetztes Lizenzsystem mit Abfüllpartnern um, denn Coca‑Cola will immer dort produzieren, wo seine Produkte verkauft werden. 99 Prozent der in Deutschland konsumierten Coca‑Cola Produkte werden auch in Deutschland produziert, wertmäßig rund 90 Prozent der für das Geschäft benötigten Mittel werden bei deutschen Lieferanten erworben. Soziales Engagement zeigen wir zudem an unseren über 60 Standorten, an denen Coca‑Cola Arbeitsplätze in den Regi‑ onen schafft und erhält sowie eng mit den Kommunen zusammenarbeitet. Trotz unserer weltweiten Geschäftstätigkeit agieren wir stets als lokales Unternehmen. Wir fühlen uns den jeweiligen Kommunen, Gemeinden und der Gesellschaft verpflichtet und wollen ein Partner auf Augenhöhe sein. Es gehört zur Tradition des Unternehmens, die Kraft seiner Marken für gesellschaftliche Anliegen einzusetzen. Wir verstärken un‑ seren Beitrag, indem wir Kooperationen und Partnerschaften eingehen und unsere An‑ spruchsgruppen wie Lieferanten, Kunden und Verbraucher mit einbeziehen. Großes Engagement zeigt Coca‑Cola auch in den Gemeinden, bei Vereinen, Initiativen und Institutionen. Dabei un‑ terstützen wir besonders die Jugend, unsere Zukunft. Mehr zu unserem Enga‑ gement in der Gesellschaft erfahren Sie im Unterkapitel Gesellschaft. Ein zentraler Schwerpunkt des Enga‑ gements von Coca‑Cola ist der Einsatz für einen aktiven Lebensstil. Wie wir uns hier einsetzen, erfahren Sie im Unterka‑ pitel Aktiver Lebensstil. Die The Coca‑Cola Company investiert ein Prozent des weltweit erwirtschafte‑



Im Aktionsmonat Nachhaltigkeit engagieren sich die Coca‑Cola Mitarbeiter ehrenamtlich in gesellschaftlichen Projekten.



78 ten Gewinns über die The Coca‑Cola Foundation in gesellschaftliche Projekte und Initia‑ tiven. Darüber hinaus engagieren sich die einzelnen Landes- und Regionalvertretungen vor Ort, so auch in Deutschland. Allein durch die The Coca‑Cola Foundation konnten weltweit bereits 355 Millionen Dollar für verschiedene Projekte bereitgestellt werden. In Deutschland wird derzeit beispielsweise eine wissenschaftliche Studie zu Ernährung und Bewegung gefördert. 2011 wurde für die Erdbebenopfer in Japan ein Mitarbeiter‑ fonds eingerichtet, die eingegangenen Spenden verdoppelte das Unternehmen. Wie sich Coca‑Cola konkret weltweit einsetzt, erfahren Sie im Kapitel Coca‑Cola weltweit.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/gesellschaft/



Soziales Engagement Seit mehr als 80 Jahren produziert Coca‑Cola seine Produkte für Deutschland in Deutschland und unterhält derzeit inklusive der 24 Produktionsstätten über 60 Standorte. Damit zählen wir nicht nur zu den wichtigsten lokalen Wirtschaftspart‑ nern, sondern sind auch dem Gemeinwohl in besonderer Weise verpflichtet. Wir engagieren uns nicht nur für die Regionen, in denen wir tätig sind, sondern sehen unsere weltweite Bekanntheit auch als Auftrag, uns durch soziales Engagement für eine bessere und noch lebenswertere Welt einzusetzen. Dabei investieren wir vor allem in die Zukunft, in die junge Generation. Wir möchten gesellschaftlich benachteiligten Kindern zu neuen Perspektiven und einer lebenswerten Umgebung verhelfen. Mehr über unser soziales Engagement für Kinder und Jugendliche erfahren Sie hier. Mit Geld- und Getränkespenden und viel Engagement begleiten und unterstützen wir als lokal produzierendes Unternehmen jedes Jahr die Tafeln, Sport- und Kinderschutz‑ projekte sowie Initiativen, die im Umfeld unserer Standorte besonderer Hilfe bedürfen. Informieren Sie sich über unsere regionalen Initiativen unter Regionale Projekte. Soziales Engagement und Verantwortung ist für Coca‑Cola ein bedeutender Bestand‑ teil des Zusammenlebens und -wirkens in der Gesellschaft. Wir leisteten durch unse‑ re Unterstützung des deutschlandweiten Netzwerks „Miteinander – Füreinander“ von 2007 bis 2011 einen Beitrag für ein verant‑ wortungsvolles Miteinander in Deutschland. „Miteinander – Füreinander“ wurde 2007 vom Bundesministerium für Familie, Senioren, Coca‑Cola Deutschland unterstützt bundesweit Frauen und Jugend initiiert und entwickelte hilfsbedürftige Projekte. und gestaltete soziale Projekte und Maßnah‑ men, die bürgerliches Engagement fördern. Im Netzwerk WIE (Wirtschaft. Initiative. En‑ gagement.) – einer Initiative von Unternehmen, die ihre Rolle als Partner der Zivilgesell‑ schaft und der Politik weiterentwickeln wollen – ist Coca‑Cola im Sprecherkreis und in der Arbeitsgruppe Corporate Volunteering tätig. Unser Jubiläum nutzten wir, um unser zentrales Motto „125 Jahre Lebensfreude“ in der öffentlichen Kommunikation mit dem Thema Nachhaltigkeit zu verbinden.
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Engagiert für die junge Generation Der Einsatz für Kinder hat bei Coca‑Cola eine lange Tradition. So spenden wir re‑ gelmäßig für „Ein Herz für Kinder“, SOS-Kinderdörfer und die Ronald-McDonaldKinderhäuser, in denen die Familien schwerkranker Kinder in der Nähe von Spe‑ zialkliniken untergebracht werden können. Zusätzlich unterstützen wir die Arche, deren Ziel es ist, Kindern in sozial schwachen Gegenden sinnvolle Freizeitange‑ bote zu bieten. Aber auch kleine nationale und regionale Vereine, Institutionen und Organisationen erhalten regelmäßig finanzielle Hilfen und/oder Sachspenden von Coca‑Cola.



Mission Weihnachtsfreude 2011 Im Rahmen der Aktion Mission Weihnachtsfreude 2011 lud Coca‑Cola Konsumenten dazu ein, etwas von ihrer Weihnachtsfreude mit anderen zu teilen. Mit der populären Coca‑Cola Weihnachts‑ truck-Tour verknüpfte das Unternehmen eine saisonale Marketingaktivität mit einer Spendenaktion und zeigte gleichzeitig sei‑ ne Verbundenheit zu Städten und Gemein‑ den. Jede Stadt konnte anlässlich der An‑ kunft des Weihnachtstrucks einen eigenen Event gestalten, beispielsweise mit einem Musik- und Unterhaltungsprogramm, für das Coca‑Cola die nötigen technischen Voraussetzungen bereitstellte.



Auch 2011 ein Höhepunkt für Städte und Gemein‑ den: Die Coca‑Cola Weihnachtstruck-Tour.



In Santas Weihnachtsgrußbox, auf den Profilen von Coca‑Cola auf Facebook, in den VZ-Netzwerken und auf www.coke.de konnten die Besucher ihre persönliche Gruß‑ schneekugel kreieren, ein Weihnachtsgedicht, ein Weihnachtslied oder ein Foto mit Freunden aufnehmen und als virtuellen Weihnachtsgruß versenden. Jeder versendete Gruß löste eine Spende an „Ein Herz für Kinder“ aus.



Insgesamt spendete Coca‑Cola im Rahmen der Mission Weihnachtsfreude eine Ge‑ samtspendensumme von knapp 280.000 Euro an „Ein Herz für Kinder“, davon wurden allein fast 30.000 Euro von den Mitarbeitern von Coca‑Cola in Deutschland gesammelt (Siehe Mitarbeiterengagement).
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Coca‑Cola als regionaler Partner Die enge Verbindung mit den Regionen der Standorte zeigt sich durch viele lang‑ fristig angelegte Partnerschaften mit Initiativen in ganz Deutschland. Alle sieben Verkaufsgebiete, die Hauptverwaltung der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und die Coca‑Cola GmbH zeigen großes regionales Engagement durch Bar- und



80 Sachförderungen in ihrer Region. Das Unternehmen fördert durch Freistellungen den Einsatz der Mitarbeiter für gesell‑ schaftliches Engagement, beispielsweise im Rahmen der Nachhaltigkeitswoche. Die‑ se Arbeitsstunden für das Gemeinwohl werden ebenfalls erfasst und seit 2009 in einer Übersicht festgehalten. Sie möchten wissen, was Coca‑Cola in Ihrer Region bewegt? Die interaktive Deutsch‑ landkarte zeigt unsere deutschen Verkaufsgebiete. Hier erhalten Sie einen guten Über‑ blick über regionales Engagement durch Spenden und ehrenamtlich geleistete Arbeits‑ stunden für das Gemeinwohl.
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VG Nord: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 15.910 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 322 Stunden



• 



VG Nordwest: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 15.500 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 421 Stunden



• 



VG Rheinland: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 53.508 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 623 Stunden



• 



VG Südwest: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 22.915 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 400 Stunden



• 



VG Baden-Württemberg: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 36.462 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 336 Stunden



• 



VG Bayern: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 27.132 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 255 Stunden



• 



VG Ost: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 19.200 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 806 Stunden



• 



Hauptverwaltung Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 23.600 Euro Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 305 Stunden



• 



Coca‑Cola GmbH: Summe aller Bar- und Sachförderungen 2011: 945.556 Euro* Summe aller geleisteten Arbeitsstunden für soziale Zwecke 2011: 295 Stunden * Die Coca‑Cola GmbH hat insgesamt 945.556 Euro gespendet bzw. für gemein‑ nützige Zwecke zur Verfügung gestellt, davon gingen 250.000 Euro an das Institut für Geschlechterforschung in der Medizin der Charité Berlin im Rahmen der Kam‑ pagne „Hör auf dein Herz“ von Coca-Cola light, 250.000 Euro an „Ein Herz für Kin‑ der“ im Rahmen der Coca‑Cola Weihnachtskampagne, 154.000 Euro im Rahmen der Initiative „Mission Olympic“ an Städte, städtische Projekte und bürgerschaftli‑ che Initiativen zur Förderung von Bewegung und Sport und 118.500 Euro an das Jüdische Museum in Berlin. Hinzu kommen größere Spenden an die McDonald’s Kinderhilfe Stiftung, an die Stiftung Deutsche Sporthilfe sowie zahlreiche kleinere Spenden und Förderungen an verschiedene gemeinnützige Institutionen.



Ein Bestandteil des regionalen gesellschaftlichen Engagements bildet die Unterstützung der Tafeln, für die wir Getränke und bei Bedarf Kühltechnik zur Verfügung stellen. Grundsätzlich orientieren sich die Standorte bei ihrem Engagement ganz individuell an den gesellschaftlichen Fragen, die in den jeweiligen Kommunen im Vordergrund stehen.



82 Wir fokussieren vor allem die Bereiche Bewegungsförderung und Jugend – Schwer‑ punkte, die sich aus dem Geschäft und den Kompetenzen von Coca‑Cola ergeben.



Tag der offenen Tür 2011 luden wir anlässlich des Jubiläums „125 Jahre Coca‑Cola“ die Öffentlichkeit zu Ver‑ anstaltungen und Betriebsbesichtigungen an unseren Standorten ein. Ganz nach dem Grundsatz „Hier produziert, hier getrunken“ zeigten sich die Standorte als guter Nachbar und verlässlicher Partner in ihrer Region. Wir informierten zu diesem Anlass über uns als Arbeitgeber und Ausbilder, informierten aber auch über die Nachhaltigkeitsthemen von „Lebe die Zukunft!“. Rund 60.000 Besucher gewannen durch diese Offenheit einen Einblick in unsere Pro‑ duktionsabläufe. Sie erhielten die Möglichkeit, das Unternehmen und seine Menschen persönlich kennen zu lernen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/gesellschaft/mitarbeiterengagement/



Mitarbeiterengagement 2006 führte die Coca‑Cola GmbH das erste Corporate-Volunteering-Programm für bürgerschaftliches Mitarbeiterengagement durch. Seit 2009 ruft Coca‑Cola alle seine Mitarbeiter einmal im Jahr deutschlandweit dazu auf, sich in regionalen Projekten vor Ort ehrenamtlich zu engagieren: Der Aktionsmonat Nachhaltigkeit schließt an eine europaweite Initiative des Unternehmens an. Während des Aktionsmonats werden vor allem Projekte und Initiativen unterstützt, die sich für die Gesellschaft und die Umwelt engagieren. Einen besonderen Fokus richten wir dabei auf Projekte zugunsten von Kindern und Jugendlichen. Im Jahr 2010 leis‑ teten 420 Mitarbeiter aus allen Verkaufsgebieten in 39 Projekten rund 2.900 Stunden gemeinnützige Arbeit. 2011 konnten wir noch mehr Mitarbeiter für ehrenamtliches Enga‑ gement und gemeinnützigen Einsatz begeistern. 530 Mitarbeiter engagierten sich in 49 Projekten bundesweit. Die freiwilligen Helfer packten gemeinsam an, unter anderem in Jugendbegegnungsstätten, auf Kinderspielplätzen und in Kinderheimen, oder verteilten Getränke und Speisen an junge Bedürftige. Das Schullandheim Dreptefarm des Natur‑ schutzbundes (NABU) ist nur eines von vielen Beispielen: 15 Mitarbeiter aus Bremen halfen hier beim Bau eines Ziegengeheges.



Coca‑Cola Geburtstagsengel Seit 2009 gibt es die Initiative „Geburtstagsen‑ gel“, die Coca‑Cola gemeinsam mit der Berliner Stiftung Gute-Tat.de ins Leben gerufen hat. Mit der Stiftung arbeitet Coca‑Cola seit 2008 zu‑ sammen. Alle Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH bekommen zum Geburtstag einen freien Tag geschenkt, an dem sie durch ehrenamtliches Engagement eine gemeinnützige Einrichtung unterstützen können. 2011 arbeiteten auf diese



Über 500 Mitarbeiter engagierten sich 2011 in gemeinnützigen Projekten.



83 Weise 49 Mitarbeiter jeweils einen Tag für hilfsbedürftige Menschen und unterstützens‑ werte Initiativen.



Haustrunkspenden 2011 Die Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH und der Hauptverwaltung der Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG spendeten am Jahresende ihre restlichen Getränkegutscheine, die sie monatlich erhalten und über das Jahr nicht einlösten. Bei der Haustrunkspenden‑ aktion 2011 haben die Berliner Mitarbeiter 10.766 Einzelwertmarken gespendet. Das entsprach einem Volumen von insgesamt 1.436 Getränkekisten, mit denen 17 gemein‑ nützige Organisationen wie die Youth Bank Deutschland e. V., die Berliner Tafel e. V. und die Berliner Stadtmission unterstützt werden konnten.



Mitarbeiterspenden für die Mission Weihnachtsfreude Mit der Mission Weihnachtsfreude 2011 wurden erstmals die über 10.000 Coca‑Cola Mitarbeiter in die Spendensammlung eingebunden. Ab Ende Oktober sammelten sie an den Coca‑Cola Standorten in ganz Deutschland für lokale „Ein Herz für Kinder“-Einrich‑ tungen und schenkten Kindern in ihrer Region so ein Stück Weihnachtsfreude. Allein durch das Mitarbeiterengagement von Coca‑Cola Deutschland konnten fast 30.000 Euro für die Mission Weihnachtsfreude gespendet werden.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/gesellschaft/jubilaeum-125-jahre/



Jubiläum: 125 Jahre Lebensfreude Coca‑Cola feierte 2011 sein 125-jähriges Jubiläum, doch wollten wir nicht nur die Marke und das Unternehmen feiern, sondern den Anlass nutzen, um das Thema Nachhaltigkeit weiter voranzutreiben. Unsere Umfrage gemeinsam mit der VER‑ BRAUCHER INITIATIVE e. V. im Jahr 2011 hat ergeben, dass Verbraucher Nachhal‑ tigkeit eher mit Lebensfreude als mit Verzicht verbinden. Dies entspricht auch der Intention des internationalen Mottos für Nachhaltigkeit „Live Positively“. Da wir der Überzeugung sind, dass die Menschen leichter mit positiven als mit negativen Botschaften zu einem nachhaltigen Verhalten motiviert werden können, will Coca‑Cola zukünftig stärker den Zusammenhang von Nachhaltigkeit und Lebensfreude in den Mit‑ telpunkt seiner Nachhaltigkeitskommunikation an Verbraucher stellen. Wir erfüllen damit zugleich die Erwartung unserer Stakeholder, unsere Bekanntheit zu nutzen, um Verbrau‑ cher zu einem nachhaltigeren Lebensstil zu motivieren. 2012 planen wir die Gründung eines virtuellen Happiness-Instituts, um das Thema Lebensfreude aus verschiedenen Blickwinkeln zu untersuchen und unter anderem die Bedingungen zu ergründen, unter denen nachhaltiges Verhalten motiviert wird. Erste vorbereitende Schritte wurden bereits 2011 unternommen. Coca‑Cola nutzte das gesamte Jubiläumsjahr, um die Botschaft zu transportieren und Lebensfreude zu vermitteln. Den großen Auftakt zum Coca‑Cola Jubiläum bildete der „Happy Coke Day“ am 7. Mai. Rund 2.200 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter verteilten am Vortag mehr als 1,25 Millionen Produktproben an rund 70 Orten in ganz Deutschland. Zu positivem Denken und mehr Lebensfreude inspirierte der TV-Spot von Coca‑Cola,



84 der ab dem 9. Mai im Fernsehen zu sehen war. Der Spot stellt negativen Nachrichten positive Entwicklungen ge‑ genüber. Die Botschaft lautet: Ja, es gibt viele negative Dinge in der Welt, doch alles in allem überwiegt das Po‑ sitive. Ab September konnten dann Happiness-Gründe via YouTube gepostet werden. Und auch die FacebookSeite von Coca‑Cola stand ganz im Zeichen 125 Jahre Lebensfreude. Coca‑Cola sammelte dort – passend zum Jubiläumsmotto 125 Jahre Lebensfreude – 125 Gründe, an eine bessere Welt zu glauben, und rief dazu auf, wei‑ tere Gründe zu finden und sich darüber auszutauschen. Eine Botschaft, mit der wir besonders junge Menschen zu positivem Denken anregen wollten. Wir kommunizier‑ ten unsere Nachhaltigkeitsaktivitäten und das Thema „Coca‑Cola als Arbeitgeber“ via Facebook und Twitter.



Errichtung des Happiness Monument Im Oktober 2011 wurde das „Happiness Monument“ er‑ richtet und anlässlich des Konzerts zum Tag der Deut‑ schen Einheit am Brandenburger Tor in Berlin präsentiert. Bei dem Projekt wurden fünf künstlerisch bearbeitete Überseecontainer in der Nähe des Brandenburger Tors platziert, die dazu ermutigen sollen, optimistisch, mit Elan und mit Lebensfreude in die Zukunft zu blicken.



125 Jahre Lebensfreude mit Coca‑Cola.



Darüber hinaus wurde eine repräsentative Umfrage dazu durchgeführt, welche gesell‑ schaftlichen Ereignisse am meisten zur persönlichen Lebensfreude beigetragen haben. Trotz vielfältiger Veränderungen und Herausforderungen betrachten 71 Prozent der Deutschen den Fall der Mauer nach wie vor als wichtigstes gesellschaftliches Ereignis der letzten 21 Jahre und bestätigen, dass dieser historische Moment zu ihrer eigenen Lebensfreude beigetragen hat. Mit deutlichem Abstand (52 Prozent) bezeichneten die Befragten das Sommermärchen 2006, die FIFA-Fußballweltmeisterschaft in Deutsch‑ land, als für sie wichtigstes Ereignis.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/aktiver-lebensstil/



Aktiver Lebensstil Eine gesunde Lebensweise mit ausgewogener Ernährung und ausreichend Bewe‑ gung gewinnt in unserer Gesellschaft immer mehr an Bedeutung. Coca‑Cola sieht sich hier in der Verantwortung und motiviert Konsumenten und Mitarbeiter seit vielen Jahren dazu, Wert auf eine gesunde Lebensweise zu legen. Dies zeigt sich nicht nur bei Entwicklungen im Produkt- und Verpackungsportfolio des Unternehmens, durch verantwortungsvolles Marketing, beim Verkauf und durch trans‑ parente Produktinformationen, sondern auch bei der Förderung des Breitensports und von Bewegung im Alltag. Das Engagement für die Sportförderung ist seit langem Teil der Marke, denn bereits seit 1928 ist Coca‑Cola Förderer der Olympischen Spiele. Das Un‑



85 ternehmen investiert in die Erforschung der Zusammenhänge von Ernährung und Bewegung und unterstützt so die wissen‑ schaftliche Grundlagenforschung für eine gesunde Lebensweise. Da ein aktiver Lebensstil die Gesundheit fördert, unterstützt Coca‑Cola unter dem Motto „Mehr Spaß an Bewegung“ auf lo‑ kaler, regionaler und nationaler Ebene den Breitensport. Im Rahmen der Initia‑ tive Mission Olympic hat das Unterneh‑ men 2011 215.000 Menschen dazu moti‑ viert, sich sportlich zu betätigen.



Zahlreiche Einwohner sammeln im Rahmen von Mission Olympic Aktivitätenpunkte für ihre Stadt.



Darüber hinaus unterstützen die Standorte von Coca‑Cola zahlreiche lokale Sportverei‑ ne und -events. Coca‑Cola ist Mitinitiator der Plattform Ernährung und Bewegung e. V. (peb) und fördert ein Forschungsprojekt zu Bewegungsmangel und Motivation zu Bewegung bei Jugend‑ lichen. Darüber hinaus setzt Coca‑Cola die Bekanntheit der eigenen Marken verstärkt ein, um für Gesundheitsthemen und eine gesunde Lebensweise zu werben, z. B. mit der „Hör auf dein Herz“-Initiative. Was Coca‑Cola hier unternimmt, erfahren Sie im Kapitel Gesunder Lebensstil.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/aktiver-lebensstil/mission-olympic/



Nationale Programme für Bewegungsförderung und Breiten‑ sport - Mission Olympic Die langjährige Verbundenheit mit dem Sport und seinen Vereinen und Institutio‑ nen wird seit 1996 durch eigene nationale Programme zur Förderung eines akti‑ ven Lebensstils ergänzt. Der Mangel an Bewegung gehört zu den Hauptursachen verschiedener Zivilisationskrankheiten. Deshalb nutzt Coca‑Cola seine jahrzehn‑ telange Verbindung zum Sport, um sein gesellschaftliches Engagement auf die Förderung eines aktiven Lebensstils mit ausreichend Bewegung und Breitensport zu konzentrieren. Mit Mission Olympic prämiert Coca‑Cola in einer Partnerschaft mit dem Deutschen Olympischen Sportbund seit 2007 Deutschlands aktivste Stadt. Der Städtewettbewerb animiert zu mehr Bewegung und trägt zu einer Erweiterung kommunaler Sport- und Bewegungsangebote bei. Ziel ist es, die Bewohner der teilnehmenden Städte direkt an‑ zusprechen, ihren Ehrgeiz zu entfachen und so auch Menschen, die derzeit nicht aktiv Sport treiben, zu mehr Sport und Bewegung zu motivieren. Die große Vielfalt der ange‑ botenen Sport- und Bewegungsmöglichkeiten soll möglichst viele Menschen ermuntern, Sport zu treiben. Mission Olympic konnte 2011 131 Millionen Medienkontakte erzielen und erzeugte einen Mediawert von 3,1 Millionen Euro für das Thema Breitensport- und Bewegungsförderung.
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Seit 2007 haben 180 Städte an Mission Olympic teilgenommen, manche davon mehr‑ fach. Das sind u. a. 37 Prozent aller Großstädte über 100.000 Einwohner, 25 Prozent aller mittleren Städte zwischen 50.000 und 100.000 Einwohnern und neun Prozent aller Städte zwischen 10.000 und 50.000 Einwohnern. 2011 wurde erneut zu Mission Olympic aufgerufen, wobei nach einer Städtebefragung im Rahmen einer studentischen Abschlussarbeit an der Universität Paderborn Anregun‑ gen der Städte in das Wettbewerbskonzept integriert wurden. So wird ab dem Durch‑ gang 2011/12 die aktivste Stadt in den drei Größenkategorien Klein-, Mittel- und Groß‑ stadt gesucht. Leider stieß der Aufruf zur Bewegungsförderung 2011 aber nicht auf die gewünschte Resonanz: Insgesamt bewarben sich 16 Städte, in der Kategorie Großstadt über 75.000 Einwohner bewarb sich keine Stadt.



Deutschlands aktivste Stadt 2011 An den Finalevents des Durchgangs 2010/11 haben im Sommer 2011 insgesamt 215.000 Menschen teilgenommen und zusammen 897.000 sportliche Aktivitäten absolviert. Das waren pro Kopf 4,2 Aktivitäten und damit mehr als in den Vorjahren. Gleichzeitig konnte der Wettbewerb das bürgerschaftliche Engagement in den Finalstädten stärken, denn insgesamt 6.400 freiwillige Helfer haben die Finalevents mit insgesamt rund 900 Ange‑ boten in den fünf Städten betreut. Letztendlich erhielt Delbrück den Titel „Deutschlands aktivste Stadt 2011“. Ein Erfolg, der den städtischen Bewegungsangeboten und dem Breitensport zugutekam: Die Gewinnerstadt erhielt 75.000 Euro von Coca‑Cola, die in vollem Umfang der Weiterentwicklung des Breitensports und der Förderung von Bewe‑ gungsinitiativen dienen. Die anderen vier Finalstädte Geisenfeld, Lehrte, Nürtingen und Zwickau erhielten jeweils 10.000 Euro Preisgeld zur Sport- und Bewegungsförderung. Jährlich wird zudem ein Sonderpreis von Mission Olympic zu einem jeweils sportpolitisch relevanten thematischen Schwerpunkt ausgelobt. Im Wettbewerb 2010/2011 zeichneten



87 die Initiatoren Sport- und Bewegungsprojekte mit dem Fokus auf „Familien in Bewegung“ aus. Den Sonderpreis erhielt die Stadt Haldensleben für das Projekt „Familienturnen – eine ganze Familie in Bewegung“. Darüber hinaus wurden bürgerschaftliche Initiativen zur Bewegungs- und Breitensportförderung aus Eberswalde, Geisenfeld, Herzogenrath, Riesa und Zwickau in ihrer Kategorie jeweils als Initiative des Jahres ausgezeichnet und prämiert.



Wahl der Initiative des Monats Neben der Wahl der aktivsten Stadt und der Initiativen des Jahres können auf der Websi‑ te www.missionolympic.de in zehn von zwölf Monaten im Jahr private Sportinitiativen zur „Initiative des Monats“ gewählt werden. Den jeweils ersten drei winkt die Förderung ihres Projekts durch Coca‑Cola. Im Mai 2011 freute sich beispielsweise die Initiative „ActionFun-Adventure“ aus Herzogenrath über 500 Euro Preisgeld und die Wertschätzung als „Initiative des Monats“. Die Initiative, bei der die mobile Jugendarbeit Jugendlichen zwei unvergessliche Wochen voller Action, Entspannung und Badespaß am Mittelmeer bietet, erhielt beim Online-Voting die meisten Stimmen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/aktiver-lebensstil/breitensportfoerderung/



Die Sportvereine zählen auf Coca‑Cola Die Sportförderung hat bei Coca‑Cola Tradition: Seit 1928 unterstützt Coca‑Cola die Olympischen Spiele, bereits seit ihrer Gründung 1968 die Special Olympics und seit 1930 die Fußballweltmeisterschaften. Special Olympics ist die weltweit größte Sportbewegung für geistig und mehrfach behinderte Menschen. Seit 2001 gehört Coca‑Cola zu den offiziellen Förderern der Special Olympics in Deutschland. Bei nationalen Wettkämpfen wird die Versorgung mit Getränken von Coca‑Cola orga‑ nisiert, zusätzlich stellen wir dem Marketingbeirat der Special Olympics unsere Kompetenzen zur Verfügung. Außerdem unterstützen wir bei unserem Engagement im Leistungssport die Nach‑ wuchsförderung. Um jungen Talenten im Leistungssport mehr Chancen zu eröffnen, unterstützt die Marke seit Jahrzehnten die Stiftung Deutsche Sporthilfe. Diese trägt dazu bei, dass 3.800 angehende Leistungssportler und 600 Internatsschüler in mehr als 50 Sportarten den Weg in den Spitzensport fin‑ Gemeinsames Sporttreiben weckt die Freude an einem aktiven den. 2011 haben wir für die Lebensstil. Deutsche Sporthilfe insge‑ samt 38.300 Euro gespendet sowie kostenlos Getränke für den Ball des Sports, die Gala zur Unterstützung der Stiftung, zur Verfügung gestellt.



88 Mehr Spaß an der Bewegung bedeutet für Coca‑Cola, sich auf allen Ebenen für die Vielfalt an Sportangeboten in Deutschland einzusetzen. Sämtliche Verkaufsgebiete un‑ terhalten langjährige Partnerschaften mit regionalen Sportvereinen und -verbänden. Seit langem unterstützt Coca‑Cola in Deutschland Vereinssportarten wie Fußball, Basketball, Handball und Eishockey. Egal ob Erstligist, Amateurmannschaft oder Sportveranstal‑ tung: Die gespendeten Getränke und die finanzielle Unterstützung durch das Unterneh‑ men helfen den Vereinen und fördern eine aktive Lebensweise. Seit 1990 versorgt Coca‑Cola beispielsweise das größte internationale Juniorenfußball‑ turnier in Baden-Württemberg mit Getränken. Auch die Unterstützung der Nachwuchs‑ abteilung des VfB Stuttgart sowie der renommierten Fußballschule des SC Freiburg ge‑ hören zur Nachwuchsförderung im Fußball. In der Region Nordwest unterstützen wir traditionell das Benefizspiel zwischen dem VfL Osnabrück und einer ehemaligen Bun‑ desligaauswahl. Auch Sportgymnasien und Fußballschulen für junge Nachwuchskicker profitieren von unserer Sportförderung. Doch nicht nur Vereine und Sportevents profitieren von unserer Unterstützung, sondern auch die eigenen Mitarbeiter wollen von einem aktiven Lebensstil überzeugt werden. So motivieren wir die Mitarbeiter in Baden-Württemberg dazu, an der Aktion „Mit dem Rad zur Arbeit“ teilzunehmen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/gemeinwesen/aktiver-lebensstil/gesunder-lebensstil/



Gesunder Lebensstil Zu den wichtigsten Säulen eines aktiven Lebensstils gehören eine ausgewogene Ernährung und ausreichend Bewegung. Bewegungsmangel und falsche Ernäh‑ rung können zu Übergewicht führen, darüber hinaus kann ausreichend Bewegung zahlreichen anderen Zivilisationskrankheiten vorbeugen, etwa bei der Stressbe‑ wältigung, der Stärkung des Stützapparates oder Kreislauferkrankungen.



Studie zur Bewegungsförderung Deshalb fördert die The Coca‑Cola Foundation eine europäische Studie unter der Lei‑ tung der Universität Paderborn, die die Ursachen für den Bewegungsmangel bei Kindern und jungen Erwachsenen untersucht und Lösungsansätze zur Bewegungsförderung entwickelt. Junge Menschen in unserer modernen Gesellschaft bewegen sich immer weniger, sind physisch weniger belastbar und haben sich teilweise ungesunde Ernäh‑ rungsgewohnheiten angeeignet. Die Studie untersucht in sechs europäischen Ländern über einen Zeitraum von zwei Jahren hinweg diese Entwicklung. Interviews mit Kindern und jungen Erwachsenen sollen dabei helfen, den Ursachen auf den Grund zu gehen. Aus den Interviews werden konkrete, auf die Teilnehmerländer zugeschnittene Empfeh‑ lungen abgeleitet, um die Situation zu verbessern. Die Studie begann 2011 und wird von der The Coca‑Cola Foundation mit 360.000 US-Dollar gefördert. Die Ergebnisse sollen im Rahmen eines internationalen Kongresses 2013 veröffentlicht werden.



89 Plattform Ernährung und Bewegung e. V. Coca‑Cola ist Mitinitiator und aktives Mitglied der Plattform Ernährung und Bewegung e. V. (peb), eines Multistakehol‑ derbündnisses aus Politik, Wirtschaft, Nichtregierungsor‑ ganisationen, Verbänden, Wissenschaft und Vereinen. peb treibt die Vernetzung von Initiativen, Unternehmen und Stif‑ tungen voran, die sich in Deutschland für einen gesunden Lebensstil, eine ausgewogene Ernährung und Bewegungs‑ förderung von Kindern und Jugendlichen engagieren. Ursa‑ chenforschung, Wissensvermittlung und Aufklärung sollen helfen, der Entstehung von Übergewicht in jungen Jahren entgegenzuwirken. Der Verein entwickelt Konzepte für Kindertagesstätten und junge El‑ tern, führt Pilotprojekte durch und setzt sich für eine breite Umsetzung solcher Program‑ me ein.



Initiative „Hör auf dein Herz“ Coca‑Cola nutzt die Bekanntheit der eigenen Marken ver‑ stärkt, um für gesellschaftlich relevante Themen zu werben. Mit der Marke Coca‑Cola light will das Unternehmen das Be‑ wusstsein für die Herzgesundheit bei Frauen erhöhen. Dazu startete im Dezember 2011 die Initiative „Hör auf dein Herz“. Partner der Initiative sind Prof. Dr. Vera Regitz-Zagrosek, die Deutsche Gesellschaft für Geschlechtsspezifische Medizin e. V. und Coca‑Cola light. Als prominente Botschafterin un‑ terstützt Heidi Klum das Engagement von Coca‑Cola light. Das weit verbreitete Vorurteil, dass Herz-Kreislauf-Erkrankungen vor allem Männer be‑ treffen, soll durch die Initiative ausgeräumt werden. Tatsächlich sind Herz-Kreislauf-Er‑ krankungen inzwischen auch bei Frauen die Todesursache Nummer eins. Eine aktuelle forsa-Umfrage zeigt jedoch, dass 69 Prozent der befragten deutschen Frauen nicht über dieses Risiko informiert sind. Die Kampagne knüpft an das Partnerschaftsprojekt „The Heart Truth“ aus den USA an. Bereits seit 2008 setzt sich Coca‑Cola light in den USA im Rahmen der „The Heart Truth“-Kampagne für die Herzgesundheit von Frauen ein. Dort hat es die Kampagne geschafft, die Aufmerksamkeit für die Herzgesundheit bei Frauen zu erhöhen: Wussten am Anfang der Kampagne nur 34 Prozent der Frauen in den USA, dass Herz-KreislaufErkrankungen bei Frauen die Todesursache Nummer eins sind, konnte das Bewusstsein durch die Kampagne bereits auf 57 Prozent erhöht werden. Um die Forschung rund um die Herzgesundheit von Frauen nachhaltig zu unterstüt‑ zen, stellte Coca‑Cola light im Rahmen seines Engagements bei der Initiative einen Spendenbetrag von 250.000 Euro für ein Forschungsvorhaben zum Thema Frauenherz‑ gesundheit zur Verfügung. Jeder konnte dazu beitragen, den Spendentopf zu füllen. Dazu mussten die Verbraucher auf www.coke-light.de gehen und ein Info-Video mit den wichtigsten Daten und Fakten zur weiblichen Herzgesundheit anschauen – für jeden Besucher, der sich mithilfe des Videos informierte, spendete Coca‑Cola light einen Euro. Zusätzlich hat Heidi Klum ein T-Shirt designt, das über den Online-Fashion-Store ASOS erhältlich ist. Pro verkauftem Shirt werden zehn Euro an die Initiative „Hör auf dein Herz“ gespendet.



90 Neues Markenengagement im Jahr 2012: die Fanta-Spielplatzinitiative 2012 werden wir damit fortfahren, mit der Kraft unserer Marken gesellschaftlich rele‑ vante Themen voranzubringen. So starten wir gemeinsam mit dem Deutschen Kinder‑ hilfswerk und dem TÜV Rheinland die Fanta-Spielplatzinitiative. Sie wird durch Öffent‑ lichkeitsarbeit und Aktionen auf die Notwendigkeit von Bewegungsräumen für Kinder hinweisen und helfen, die dafür notwendigen Voraussetzungen zu schaffen. Neben der Unterstützung von dringend notwendigen Sanierungen entwickelt die Initiative einen Mo‑ dellspielplatz, der kreative Wege der Gestaltung aufzeigt, auch ohne hohe Kosten zu verursachen.



Gesundheitsförderung im Unternehmen Doch auch der Gesundheit der eigenen Mitarbeiter wird bei Coca‑Cola viel Beachtung geschenkt. Durch das betriebliche Gesundheitswesen, Gesundheitstage im Unterneh‑ men, Rückenschulkurse und Vorsorgeuntersuchungen fördert das Unternehmen die Ge‑ sundheit der Mitarbeiter. Weitere Informationen zur Gesundheitsförderung im Unterneh‑ men Coca‑Cola finden Sie im Kapitel Arbeitsplatz.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/coca‑cola-weltweit/



Coca‑Cola weltweit



Die The Coca‑Cola Company mit Sitz in Atlanta/USA und unsere 275 Partner, die weltweit unsere Getränke herstellen, arbeiten eng zusammen, um die Menschen überall in der Welt täglich mit alkoholfreien Getränken zu erfrischen und den Er‑ folg des Unternehmens langfristig zu sichern. Die The Coca‑Cola Company kann 2011 zum Jubiläum ihrer 125-jährigen Geschäftstätigkeit auf über 49 aufeinanderfolgende Jahre mit steigender Dividende zurückblicken. Diesen Erfolg haben wir nicht zuletzt den rund 700.000 Mitarbeitern der The Coca‑Cola Company und deren Abfüllpartnern zu verdanken, die in über 200 Ländern weltweit Coca‑Cola Getränke herstellen und vertreiben. 1,7 Milliarden alkoholfreie Getränke der The Coca‑Cola Company werden jeden Tag konsumiert. Unsere Konsumenten können weltweit zwischen 500 Marken mit rund 3.500 Produkten wählen. Möglich wird das durch ein dezentrales System, mit dem Coca‑Cola seine Getränke weltweit in allen der über 200 Länder, in denen sie auch verkauft werden, vor Ort produziert.



Unsere Mission: Wachstum, Marktführerschaft, Nachhaltigkeit Coca‑Cola will den Menschen überall in der Welt eine breite Auswahl alkoholfreier Ge‑ tränke für eine ausgewogene Ernährung bieten, sie erfrischen, ihnen durch unsere Mar‑ ken und Aktivitäten Lebensfreude und Optimismus vermitteln und Werte für die Gesell‑ schaft schaffen, in der wir aktiv sind. Mit der langfristigen Geschäftsstrategie „Vision 2020“ möchten wir wirtschaftliches Wachstum auf der Grundlage einer nachhaltigen Un‑ ternehmensführung erreichen. Dafür hat Coca‑Cola weltweit sechs Schwerpunkte de‑ finiert: begeisterte Mitarbeiter, ein ausgewogenes und vielfältiges Produktportfolio, den Schutz der Umwelt, hohe Effizienz, langfristige Wirtschaftlichkeit und eine enge Zusam‑ menarbeit mit den Partnern. Nachhaltiges und verantwortungsvolles Handeln ist somit wesentlicher Bestandteil unserer Kerngeschäftsstrategie. Mit Zuversicht nehmen wir die besondere Verantwortung an, gemeinsam mit unseren Lieferanten, Kunden und Ver‑ brauchern einen wesentlichen Beitrag zur Bewältigung der ökonomischen, ökologischen und sozialen Herausforderungen unserer Zeit zu leisten.



Live Positively: die weltweite Nachhaltigkeitsstrategie Wir haben eine internationale Nachhaltigkeitsstra‑ tegie mit sieben Handlungsfeldern entwickelt, die unter dem Motto „Live Positively“ steht. „Live Po‑ sitively“ soll verdeutlichen, dass wir unsere Verant‑ wortung als weltweit tätiges Unternehmen wahrneh‑ men, eine optimistische Grundeinstellung vertreten



92 und der festen Überzeugung sind, die anstehenden Herausforderungen unserer Zeit bei der Gestaltung einer nachhaltigen Welt bewältigen und dabei selbst einen wertvol‑ len Beitrag leisten zu können. Für jeden der sieben Bereiche sind internationale Ziele und Verpflichtungen vorgegeben. Die internationalen Ziele wurden für Europa und an‑ schließend für die einzelnen Länder präzisiert, das heißt, auch Deutschland setzt die internationale Strategie mit eigenen Zielen und Verpflichtungen um. Zu den in diesem Bericht dargestellten Beispielen für Deutschland gibt es adäquate Beispiele in den an‑ deren Ländern, da sie auf der gleichen Strategie und den gleichen Zielen beruhen. Der Schwerpunkt der grundlegend gleichen Ziele und Richtlinien kann je nach den Erwar‑ tungen und Bedürfnissen der Anspruchsgruppen vor Ort variieren, jedoch bleiben die sieben Bereiche von „Live Positively“ weltweit überall gleich. Für Coca‑Cola Europa wurde ein Corporate Responsibility & Sustainability Board ge‑ gründet, zu dem – unter der Leitung der Präsidentin von Coca‑Cola Europa – wichti‑ ge Vertreter des europäischen Managements und die Geschäftsführer der einzelnen Länder gehören, also auch die beiden Geschäftsführer der Coca‑Cola GmbH und des deutschen Abfüllers Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Das Gremium wertet Analy‑ sen und Studien der jeweiligen Fachbereiche zu Aktivitäten und ihren Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschaft aus und steuert die Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie in Europa. Durch die Zusammensetzung des Gremiums auf Top-Management-Ebene wird die anschließende Umsetzung in den Ländern und Regionen sichergestellt. Im Kapitel Global Compact erläutern wir die weltweit gültigen Prinzipien, zu denen wir uns verpflichtet haben. Darüber hinaus haben wir internationale Richtlinien festgelegt, nach denen wir handeln. Dass wir unsere Verantwortung ernst nehmen, zeigen auch die Informationen zu den weltweiten Schwerpunkten der Nachhaltigkeitsstrategie unter Live Positively Handlungsfelder. Weltweit investiert Coca‑Cola mindestens ein Prozent der Erträge über die The Coca‑Cola Foundation in gesellschaftlich relevante Projekte. Wie unsere Stiftung arbeitet, stellen wir anhand beispielhafter Hilfsprojekte im Kapitel The Coca‑Cola Foundation vor. Vertiefende Informationen zum weltweiten Nachhaltig‑ keitsengagement liefert der englischsprachige Sustainability Report der The Coca‑Cola Company.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/coca‑cola-weltweit/global-compact/



Global Compact Die The Coca‑Cola Company ist Mitglied im Global Compact der Vereinten Nationen, einem Zusammen‑ schluss internationaler Organisationen und Wirt‑ schaftsunternehmen. Der im Jahr 2000 vom ehemali‑ gen UN-Generalsekretär Kofi Annan initiierte Global Compact ermutigt Unternehmen weltweit, sich zehn Prinzipien zu verpflichten, um die Umsetzung von Menschenrechten, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbekämpfung voranzutreiben. Die unterzeichnenden Unternehmen sind durch den Global Compact der UN dazu angehalten, jährlich einen Fortschrittsbe‑ richt zu verfassen. Aktuelles zur Global Compact Initiative erfahren Sie unter http://www.thecocacolacompany.com/citizenship/un_global_compact.html
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Die zehn Prinzipien des UN Global Compact Unternemen sollen... 1. den Schutz der internationalen Menschenrechte unterstützen und achten. 2. sicherstellen, dass sie sich nicht an Menschenrechtsverletzungen mitschuldig machen. 3. die Vereinigungsfreiheit und die wirksame Anerkennung des Rechts auf Kol‑ lektivverhandlungen wahren. 4. für die Beseitigung aller Formen von Zwangsarbeit eintreten. 5. für die Abschaffung von Kinderarbeit eintreten. 6. für die Beseitigung von Diskriminierung bei Anstellung und Erwerbstätigkeit eintreten. 7. im Umgang mit Umweltproblemen dem Vorsorgeprinzip folgen. 8. Initiativen ergreifen, um größeres Umweltbewusstsein zu fördern. 9. die Entwicklung und Verbreitung umweltfreundlicher Technologien beschleuni‑ gen. 10. gegen alle Arten der Korruption eintreten, einschließlich Erpressung und Be‑ stechung.



Mitgliedschaft in der LEAD-Gruppe des UN Global Compact Die The Coca‑Cola Company ist Mitglied der im Jahr 2011 neu gegründeten LEAD-Platt‑ form für Corporate Sustainability Leadership. Der LEAD-Gruppe gehören derzeit 56 mul‑ tinationale Unternehmen verschiedener Branchen und Regionen an, die sich besonders stark für den UN Global Compact einsetzen. Ziel der Plattform ist es, neue Maßstäbe im Bereich Unternehmensverantwortung zu setzen und bedeutende Fortschritte in den Bereichen Umwelt, Soziales und Unternehmensführung zu erzielen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/coca‑cola-weltweit/internationale-richtlinien/



Internationale Richtlinien Unser weltweiter Erfolg beruht auf Vertrauen und unserem guten Ruf. Durch ethisch korrektes Verhalten und integres Handeln ist die The Coca‑Cola Company im Laufe der Jahrzehnte zu einem der beliebtesten Unternehmen der Welt gewor‑ den. Wir halten nicht nur die weltweit geltenden Gesetze ein, sondern haben darüber hinaus auch eine Reihe weitergehender Richtlinien festgelegt, an die sich die Konzessionäre aller Länder halten müssen. Coca‑Cola arbeitet weltweit nach gleichen Qualitäts-, So‑ zial- und Umweltstandards und stellt damit ein hohes Nachhaltigkeitsniveau sicher. Die Anwendung und Einhaltung dieser Richtlinien gewährleisten wir auch in den Lieferket‑ ten, indem nur von der The Coca‑Cola Company lizenzierte Lieferanten für uns arbeiten dürfen und diese wiederum ihre Sublieferanten auf die Einhaltung der Standards ver‑ pflichten.
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Die wichtigsten weltweit gültigen Richtlinien • • • • 



Kodex für das Verhalten im Geschäftsleben (PDF, 360 KB) (Code of Business Conduct) Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) (Supplier Guiding Principles) Menschenrechtserklärung (PDF, 103 KB) (Human Rights Statement) Richtlinie zu den Rechten am Arbeitsplatz (PDF, 157 KB) (Global Workplace Rights Policy)



Detailliertere Informationen dazu finden Sie auch im Kapitel Richtlinien, da die deut‑ sche Coca‑Cola Organisation diesen Richtlinien ebenso unterliegt wie alle anderen auch. Die The Coca‑Cola Company nimmt alle Meldungen in Bezug auf Fehlverhalten ernst. Über Compliance-Abteilungen stellen wir die Umsetzung im gesamten Coca‑Cola Sys‑ tem sicher und untersuchen potenzielle Verstöße gegen die Einhaltung der Richtlinien genau. Um allen Anspruchsgruppen eine Beschwerdemöglichkeit einzuräumen, können Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und Verbraucher das Online-Portal www.KOethics.com sowie eine kostenlose Hotline nutzen. Die unabhängige Service-Organisation Ethics‑ Line gibt die eingegangenen Informationen vertraulich an die verantwortlichen EthicalCompliance-Manager von Coca‑Cola weiter, die im Bedarfsfall konsequent und schnell, in Anpassung an die gesetzlichen Vorschriften des jeweiligen Landes, handeln.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/coca‑cola-weltweit/live-positively-handlungsfelder/



Die sieben Live Positively Handlungsfelder Die The Coca‑Cola Company und ihre Abfüllpartner verfolgen eine weltweit gül‑ tige Nachhaltigkeitsstrategie mit sieben Handlungsfeldern. Die grundlegenden Ziele und Verpflichtungen sind für alle der über 200 Länder, in denen wir unse‑ re Produkte herstellen und vertreiben, gleich. Die Schwerpunkte und Aktivitäten richten sich nach den Bedürfnissen und Erwartungen unserer Anspruchsgruppen vor Ort.



Produkt Wir bieten eine breite Vielfalt alkoholfreier Getränke für jeden Bedarf (weltweit rund 3.500 verschiedene Getränke) – von Erfrischungsgetränken mit und ohne Zucker über Sportgetränke, Tees, Säfte und Schorlen bis hin zu Mineral-, Tafel- und Heilwässern. Für eine bewusste Ernährung informieren wir transparent über die Nährwerte unserer Produkte. Wir haben uns weltweit verpflichtet, die Rolle der Eltern und der Schule bei der Erziehung von Kindern zu achten, und richten deshalb keine Werbung an Kinder unter zwölf Jahren. Außerdem haben wir klare Regeln für den Verkauf unserer Getränke an weiterführenden Schulen aufgestellt.



95 Wasser Coca‑Cola will weltweit das wasseref‑ fizienteste Unternehmen der Branche werden und bis 2020 in der eigenen Produktion wasserneutral arbeiten. Dazu wird der Wasserverbrauch durch Prozessoptimierung und technologi‑ schen Fortschritt gesenkt und schon heute wird nicht mehr nutzbares Pro‑ zesswasser weltweit so gereinigt an die Natur zurückgegeben, dass es den natürlichen Lebensbedingungen der Tiere und Pflanzen entspricht. Au‑ ßerdem hat Coca‑Cola gemeinsam mit Partnern weltweit 386 kommuna‑ le Projekte initiiert, um den Menschen Die Handlungsfelder unserer weltweiten kostenlos sauberes Trinkwasser zur Nachhaltigkeitsstrategie. Verfügung zu stellen. Im Jahre 2011 entsprach die Menge des so für die Menschen gewonnenen Trinkwassers 35 Prozent des von uns weltweit abgefüllten Getränkevolumens. Insgesamt investierte das Coca‑Cola System in den letzten fünf Jahren 247 Millionen US-Dollar in solche lokalen Projekte.



Klimaschutz Coca‑Cola hat mit Unterstützung von UNEP, dem Umweltprogramm der Vereinten Na‑ tionen, und Greenpeace in der Initiative „Refrigerants, Naturally!“ eine FKW-freie Kühl‑ technik entwickelt und kauft neue Kühler zunehmend FKW-frei ein. Darüber hinaus wird in Kühler mit Energiespartechnik investiert. Weltweit werden mit dem Energy-Saver-Pro‑ gramm Produktionsdaten erfasst, um Prozesse und Technologien zu optimieren und so den Energieverbrauch senken zu können.



Verpackung Coca‑Cola arbeitet stetig daran, bestehende Verpackungen zu optimieren, um so Ma‑ terial einzusparen. Außerdem arbeitet Coca‑Cola bei der Schaffung und Verbesserung von Materialkreisläufen mit und setzt bei der Herstellung seiner Verpackungen selbst Recyclingmaterial ein. Coca‑Cola hat 1991 die erste Kunststoffflasche aus PET mit ei‑ nem Anteil von Recyclingmaterial auf den Markt gebracht. 2009 hat die The Coca‑Cola Company die PlantBottle™ vorgestellt – eine Kunststoffflasche, die zu einem Teil aus nachwachsenden Rohstoffen besteht. 2011 wurden weltweit fast sieben Milliarden sol‑ cher Flaschen verkauft. Die PlantBottle™ ist der Einstieg in eine Entwicklung, an deren Ende eine komplett aus Pflanzen und Recyclingmaterial hergestellte PET-Flasche ste‑ hen soll. Langfristig möchten wir alle PET-Flaschen auf dieser Basis herstellen und da‑ mit komplett auf den Verbrauch von fossilen Rohstoffen (z. B. Erdöl) für die Herstellung unserer PET-Flaschen verzichten.



Arbeitsplatz Coca‑Cola möchte weltweit als gefragter Arbeitgeber gelten und investiert deshalb in die Aus- und Weiterbildung der eigenen Mitarbeiter sowie umfangreiche Sozialleistungen. Die weltweit gültige Richtlinie zu den Rechten am Arbeitsplatz (PDF, 157 KB) ist dabei



96 Richtschnur, ihre Einhaltung wird weltweit regelmäßig überprüft.



Aktive Lebensweise Wir konzentrieren unser gesellschaftliches Engagement unter anderem auf die Förde‑ rung einer aktiven Lebensweise mit mehr Bewegung und nutzen dabei unsere jahrzehn‑ telange Erfahrung in der Sportförderung. Bis 2015 möchten wir in jedem Land, in dem wir unsere Produkte herstellen und anbieten, auch ein Programm für eine aktive Lebens‑ weise der Menschen vor Ort etablieren.



Gesellschaft Coca‑Cola beschäftigt weltweit in allen der über 200 Länder, in denen wir unsere Geträn‑ ke verkaufen, Menschen aus der jeweiligen Region. Damit tragen wir zur Stärkung der lokalen Wirtschaft bei und sind zugleich Teil der Gesellschaft. Insgesamt arbeitet die The Coca‑Cola Company mit 275 Abfüllpartnern zusammen, die 850 Abfüllbetriebe haben. Diese produzieren weltweit nach den gleichen hohen Qualitäts-, Sicherheits- und Um‑ weltstandards. Darüber hinaus gibt es zahlreiche Vertriebsstandorte in den jeweiligen Ländern. Unsere Standorte und ihre Mitarbeiter verstehen sich als Teil der Gesellschaft vor Ort und engagieren sich für die Bedürfnisse des Umfeldes. Außerdem investiert die The Coca‑Cola Foundation ein Prozent der Erträge in kommunale Projekte und den Katastrophenschutz. Weitere Informationen zu den konkreten Aktivitäten in den sieben Handlungsfeldern von Live Positively finden Sie im Nachhaltigkeitsbericht der The Coca‑Cola Company sowie in den Nachhaltigkeitsberichten für die einzelnen Regionen.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/coca‑cola-weltweit/the-coca‑cola-foundation/



Weltweite Unterstützung vor Ort Die The Coca‑Cola Company engagiert sich mit hohen Investitionen weltweit für die Gesellschaften, in denen sie tätig ist. Die im Jahr 1984 gegründete Stiftung The Coca‑Cola Foundation unterstützt Projekte in den Bereichen Wasserschutz, gesunde und aktive Lebensweise sowie Recycling und Bildung, denn nicht über‑ all auf der Welt sind die Chancen auf Bildung, eine angemessene medizinische Versorgung oder ein ausreichendes Wasservorkommen gleichermaßen gesichert. Dieser Problematik sind wir uns bewusst und setzen daher mindestens ein Prozent der erzielten Erträge über die The Coca‑Cola Foun‑ dation für nachhaltige Projekte ein. Neben der globalen Stiftung unterstützen unsere weiteren derzeit 19 lokalen und regionalen Stiftungen, beispielsweise die The Coca‑Cola Africa Foun‑ dation oder die The Coca‑Cola India Founda‑ tion, sowie die Coca‑Cola Vertretungen und unsere Abfüllpartner in den jeweiligen Ländern die Menschen überall dort, wo sie in Not geraten oder wo anderweitig Hilfe wichtig ist. Für die Betroffenen des schweren Erdbebens und des Tsunamis in Japan vom 11. März 2011 richtete die The Coca‑Cola Company etwa den „Coca‑Cola Japan Reconstruction



97 Fund“ ein. So konnte eine Spenden‑ summe von 31 Millionen US-Dollar auf‑ gebracht werden, die in den kommen‑ den drei Jahren für den Wiederaufbau von Schulen und Gemeinschaftsein‑ richtungen zur Verfügung steht.



Die The Coca‑Cola India Foundation schützt Wasser in Indien



Coca‑Cola unterstützt kommunale Hilfsprojekte auf der ganzen Welt.



Coca‑Cola ist weltweit – und auch in Indien – einer der effizientesten Wassernutzer. Seit 2010 gibt Coca‑Cola India jeden Tropfen Wasser, den die eigenen Abfüllbetriebe dort verbrauchen, an die Natur und die Gesellschaft zurück, arbeitet also bereits jetzt wasserneutral. Im Jahr 2011 haben Hindustan Coca‑Cola Beverages Ltd. (HCCBL) und Coca‑Cola In‑ dia beispielsweise damit begonnen, den größten See im südindischen Staat Karnataka, Nalli Gudda, wiederherzustellen, der sich aufgrund von Abholzung und Trockenheit ste‑ tig verkleinert hatte. In Zusammenarbeit mit öffentlichen Institutionen wie der Bangalore University soll die Lebensqualität für die Menschen der sechs Dörfer, die auf das Wasser des Sees angewiesen sind, verbessert werden. Aufgrund der Bereicherung des Ökosys‑ tems und der Verbesserung der Bodenfeuchtigkeit wird es den Bewohnern ermöglicht, wieder höhere Felderträge zu erzielen. Insgesamt hat Coca‑Cola in den letzten fünf Jahren mit Partnern wie dem World Wide Fund For Nature (WWF), CARE und dem UNEntwicklungsprogramm weltweit 250 Millionen US-Dollar allein für Wassergewinnungs‑ projekte in 94 Ländern aufgewendet.



Die The Coca‑Cola Africa Foundation kämpft gegen HIV/AIDS Die The Coca‑Cola Africa Foundation hat über den Zeitraum von drei Jahren 2,5 Milli‑ onen US-Dollar gespendet, um in Ägypten, Äthiopien, Kenia, Südafrika und Tansania Programme gegen HIV/AIDS auszubauen. Dabei wurde über den gesamten Kontinent mit Partnern wie dem African Network for Children Orphaned or At Risk und der African Broadcast Media Partnership Against HIV/AIDS zusammengearbeitet. Ein Beispiel für das weltweite Engagement der The Coca‑Cola Foundation in Afrika stellt das Programm „dance4life“ dar, in dem Jugendliche über Tanz, Musik und Jugendsymbole sowie unter Verwendung ihrer eigenen Sprache mehr über die Problematik von HIV/AIDS erfahren. Sie werden dazu angeregt, ihr Wissen weiterzutragen und damit einen wichtigen Beitrag im Kampf gegen die tödliche Infektion zu leisten. Außerdem nutzt Coca‑Cola in Afrika sein einzigartiges Distributionssystem, um den Regierungen zu helfen, Informationen über HIV/AIDS sowie Kondome zu verteilen.



Die The Coca‑Cola Life Plus Foundation fördert einen aktiven Lebensstil Mit dem Projekt „Active Lifestyle Stations“ setzt sich die The Coca‑Cola Life Plus Foun‑ dation in Zusammenarbeit mit der Istanbul Metropolitan Municipality sowie türkischen Organisationen aus dem Bereich aktiver Lebensstil für eine bewusste und aktive Le‑ bensweise ein. Ziel ist es, die Menschen in Istanbul zum Besuch von Naturräumen wie Parks und gesellschaftlichen Plattformen generell anzuregen.



98 5 BY 20: fünf Millionen Frauen im gesamten Coca‑Cola System bis 2020 Mit der Initiative „5 BY 20“ verfolgt die The Coca‑Cola Company das Ziel, bis zum Jahr 2020 fünf Millionen Frauen in Arbeit zu bringen und an der Coca‑Cola Wertschöpfungs‑ kette zu beteiligen. In mehre‑ ren Ländern, unter anderem Brasilien, Indien, Südafrika und auf den Philippinen, wer‑ den soziale und wirtschaftliche Barrieren durchbrochen und in Kooperation mit Regierungen, Nichtregierungsorganisationen, Banken und anderen Institutionen Aktivitäten wie Entre‑ preneurship-Trainings oder Einzelhandelsschulungen durchgeführt, um tradierte Rollen‑ muster zu überwinden und Frauen neue Berufschancen zu eröffnen. Dies wirkt nicht nur einem Leben in Armut entgegen, sondern trägt auch zum erfolgreichen Wirtschaften der Abfüllpartner weltweit bei.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/daten-und-fakten/



Daten & Fakten



Wir berichten umfassend und transparent über unsere Nachhaltigkeitsleistungen und orientieren uns dafür an weltweit anerkannten Standards. Mehr über die Hintergründe des vorliegenden Nachhaltigkeitsberichts erfahren Sie im Unterkapitel Über diesen Bericht. Alle relevanten Daten zu unseren Handlungsfeldern sind im Bereich Kennzahlen zusammengestellt. Für die Berichterstattung haben wir uns an den G3-Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI) orientiert und wurden dafür mit dem höchsten Anwendungsgrad A+ bestätigt. Einen komprimierten Überblick liefert der GRI-Index. Dass unser Nachhaltigkeitsengagement Wertschätzung erhält und Wir‑ kung zeigt, belegen die Preise und Auszeichnungen, die wir im Berichtszeitraum erhalten haben. Um unsere Nachhaltigkeitsleistungen stetig weiterzuentwickeln und zukunftsori‑ entierte Lösungsansätze zu erarbeiten, kooperieren wir auf verschiedenen Ebenen mit gesellschaftlichen Akteuren. Eine Übersicht liefert das Unterkapitel Kooperationen und Mitgliedschaften. Die unabhängige Wirtschaftsprüfungsgesellschaft Ernst & Young hat die quantitativen Daten des Berichts auf Richtigkeit geprüft und uns einen entsprechen‑ den Prüfvermerk ausgestellt.



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/daten-und-fakten/ueber-diesen-bericht/



Der Nachhaltigkeitsbericht 2011 Nachhaltigkeit ist ein wichtiger Teil unserer Geschäftsstrategie. In Deutschland haben wir im Jahr 2008 damit begonnen, die bisherigen Aktivitäten systematisch unter dem Dach der internationalen Nachhaltigkeitsstrategie „Live Positively“ (Adaption für Deutschland: „Lebe die Zukunft!“) zu bündeln. In den sieben Hand‑ lungsfeldern Produktverantwortung, Wasser, Klimaschutz, Verpackung, Arbeits‑ platz, aktiver Lebensstil und Gesellschaft haben wir Ziele definiert und Maßnah‑ men ergriffen, um unserer unternehmerischen Verantwortung gerecht zu werden und unseren Beitrag zu einer besseren Welt zu leisten. Nach der Veröffentlichung des ersten Nachhaltigkeitsberichts 2009 und dem Update 2010 liefern wir mit dem vorliegenden Nachhaltigkeitsbericht 2011 erneut umfassen‑ de und aktuelle Informationen zu unserer Nachhaltigkeitsstrategie, den ergriffenen Maßnahmen und Aktivitäten sowie zur Zielerreichung. Der Nachhaltigkeitsbericht gilt für die beiden eigenständigen Unternehmen Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG und Coca‑Cola GmbH und umfasst den Berichtszeitraum vom 1. Januar bis zum 31. Dezem‑ ber 2011. Beide Unternehmen belegen mit diesem Bericht gemeinsam, dass nachhal‑



100 tiges Wirtschaften und gesellschaftlich verantwortliches Handeln zentrale Bestandteile der Unternehmenskultur von Coca‑Cola in Deutschland sind. Der Nachhaltigkeitsbericht 2011 ist ausschließlich online verfügbar und steht zum kostenlosen Download bereit. Ein separates gedrucktes Magazin liefert in verkürzter Form Einblicke in unsere Nachhaltig‑ keitsstrategie und unsere Nachhaltigkeitsaktivitäten. Der Nachhaltigkeitsbericht 2011 wurde nach den G3-Richtlinien der GRI erstellt und hat den höchsten Anwendungsgrad A+ erhalten. Eine unabhängige betriebswirtschaftliche Prüfung der quantitativen Zahlen wurde von der renommierten Wirtschaftsprüfungsge‑ sellschaft Ernst & Young vorgenommen. Hier geht es zum GRI-Index und zum Prüf‑ vermerk. Der Nachhaltigkeitsbericht wird nur in deutscher Sprache veröffentlicht, wobei zur besseren Lesbarkeit in der Regel nur die männliche Sprachform verwendet wird. Gleichwohl werden damit beide Geschlechter gleichermaßen angesprochen. Coca‑Cola strebt eine Überarbeitung des Berichts im zweijährigen Turnus an, wichtige Kennzahlen werden im Sommer 2013 für den Zeitraum 1. Januar bis 31. Dezember 2012 online ak‑ tualisiert.



Die berichtenden Unternehmen Coca‑Cola besteht in Deutschland aus den unabhängigen Firmen Coca‑Cola GmbH und Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG (CCE AG). Der Nachhaltigkeitsbericht von Coca‑Cola in Deutschland bezieht sich auf alle Produktions- und Vertriebsstandorte der CCE AG sowie auf die Verwaltung beider Unternehmen innerhalb Deutschlands. 99 Prozent der in Deutschland verkauften Produkte werden lokal hergestellt. Ein sehr geringer Anteil der Produkte (unter ein Prozent) erfordert spezielle Abfülltechnologien und wird an verschiedenen europäischen Standorten – unter anderem in Deutschland in Halle – abgefüllt und importiert beziehungsweise exportiert. Apollinaris führte einen kleinen Teil seines Volumens über Händler in über 30 Länder aus. Dieser Nachhaltig‑ keitsbericht bezieht sich auf die Aktivitäten von Apollinaris in Deutschland.



Inhalte und Methodik des Berichts Mit dem Nachhaltigkeitsbericht 2011 legen die beiden Unternehmen Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG und Coca‑Cola GmbH ausführlich Rechenschaft über ihr Nachhal‑ tigkeitsengagement innerhalb des Berichtszeitraums 1. Januar 2011 bis 31. Dezember 2011 ab. Im Kapitel Management werden die Nachhaltigkeitsstrategie und -organisation, die Ziele, der Dialog mit unseren Stakeholdern und unsere Unternehmenspolitiken er‑ läutert. In den Kapiteln Produktverantwortung, Umwelt, Arbeitsplatz und Gemeinwesen informieren wir umfassend über unsere sieben Handlungsfelder. Diese sind fester Be‑ standteil unserer Nachhaltigkeitsstrategie „Lebe die Zukunft!“ und beziehen die Erwar‑ tungen unserer Stakeholder mit ein. Im vorliegenden Bereich Daten und Fakten werden die Rahmendaten und alle wichtigen Kennzahlen zum Bericht zusammengefasst. Ab‑ weichungen und Einschränkungen werden direkt bei den betreffenden Zahlen vermerkt. Die Daten wurden in enger Zusammenarbeit mit den Fachabteilungen der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG erhoben. Weiterführende Informa‑ tionen zum Nachhaltigkeitsengagement von Coca‑Cola bietet das Kapitel Coca‑Cola weltweit. Eine Kurzzusammenfassung des Nachhaltigkeitsberichts stellt unsere Executi‑ ve Summary (PDF, 395 KB) dar. Der Nachhaltigkeitsbericht richtet sich neben allen Interessierten an die Stakeholder bei‑ der Unternehmen. Für Coca‑Cola sind die wichtigsten externen Stakeholder die eigenen



101 Kunden und Konsumenten. Die Unternehmen möchten mit diesem Bericht zudem Po‑ litik und Wissenschaft, Nichtregierungsorganisationen, Journalisten sowie die weitere interessierte Fachöffentlichkeit zu einem Dialog über das Nachhaltigkeitsengagement von Coca‑Cola in Deutschland anregen. Darüber hinaus richtet sich dieser Bericht an die eigenen Mitarbeiter, welche die Nachhaltigkeitsstrategie „Lebe die Zukunft!“ und die damit verbundenen Prinzipien mit Leben füllen.



Ansprechpartner Ansprechpartner für den Nachhaltigkeitsbericht von Coca‑Cola in Deutschland ist Uwe Kleinert, Leiter der Abteilung Unternehmensverantwortung und Nachhaltigkeit der Coca‑Cola GmbH (die Abteilung arbeitet über‑ greifend auch für die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG). Bitte richten Sie Anmerkungen und Fragen zu diesem Nachhaltig‑ keitsbericht an [email protected].



Uwe Kleinert



102 nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/daten-und-fakten/kennzahlen/



Kennzahlen In übersichtlicher Form finden Sie hier alle wichtigen Daten des Nachhaltigkeits‑ berichts 2011 auf einen Blick. Die Kennzahlen gelten für den Berichtszeitraum 1. Januar bis 31. Dezember 2011. Sofern Daten nur die Coca‑Cola GmbH oder nur die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG betreffen, ist dies entsprechend vermerkt.



Produktverantwortung



103 Umwelt
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105 Arbeitsplatz
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107



108 Gemeinwesen



nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/daten-und-fakten/gri-index/



GRI-Index Die Global Reporting Initiative (GRI) erarbeitet und veröffentlicht seit 1997 Richtli‑ nien zur Nachhaltigkeitsberichterstattung. Diese Richtlinien stellen einen weltweit anerkannten Rahmen dar, der die Vergleichbarkeit von Unternehmen unterschied‑ licher Branchen und Größen in Bezug auf ökonomische, ökologische und soziale Aspekte ermöglicht. Dieser Nachhaltigkeitsbericht wurde von der GRI mit dem höchsten Anwendungsgrad A+ bestätigt. Wir berichten transparent über alle geforderten Standardangaben und Indika‑ toren der GRI-Richtlinie G3 sowie des Zusatzprotokolls für die Nahrungsmittelindustrie und stellen Hintergrundinformationen und belastbare Kennzahlen bereit. Darüber hinaus wurde der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht durch die Wirtschaftsprüfungsgesellschaft Ernst & Young geprüft. Den Prüfvermerk finden Sie hier.



109 Erklärung der GRI



110 GRI-Tabelle 1 Strategie und Analyse Indikator



Status



Verweis



1.1 Erklärung des höchsten Ent‑ Vollständig scheidungsträgers der Organisation



Interview mit der Geschäftsfüh‑ rung



1.2 Beschreibung der wichtigsten Vollständig Auswirkungen, Risiken und Chan‑ cen 



Interview mit der Geschäftsfüh‑ rung Management Nachhaltigkeitsstrategie



2 Organisationsprofil Indikator



Status



Verweis



2.1 Name der Organisation 



Vollständig



Coca‑Cola GmbH und Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG



2.2 Wichtigste Marken, Produkte Vollständig bzw. Dienstleistungen



www.coca‑cola-gmbh.de/mar‑ kenvielfalt/ Coca‑Cola bietet in Deutschland über 70 Produkte aus allen Be‑ reichen alkoholfreier Getränke – von Erfrischungsgetränken mit und ohne Zucker über Säfte, Saftschorlen, Sportgetränke und Eistees bis hin zu mehreren Mi‑ neral- und Tafelwässern.



2.3 Organisationsstruktur 



Vollständig



Über Coca‑Cola



2.4 Hauptsitz der Organisation



Vollständig



Impressum / Haftungsaus‑ schluss



2.5 Länder der Geschäftstätigkeit



Vollständig



Über diesen Bericht



2.6 Eigentümerstruktur und Rechts‑ Vollständig form 



Über Coca‑Cola Über diesen Bericht



2.7 Bediente Märkte



Vollständig



Über Coca‑Cola Über diesen Bericht



2.8 Größe der Organisation



Vollständig



Über Coca‑Cola Lageberichte der Coca‑Cola GmbH, Coca‑Cola Erfrischungs‑ getränke AG, Sodenthaler Mine‑ ralbrunnen GmbH, CASE Cate‑ ring & Service GmbH



111 2.9 Wesentliche Veränderungen der Vollständig Größe, Struktur oder Eigentumsver‑ hältnisse im Berichtszeitraum 



Über Coca‑Cola Management



2.10 Auszeichnungen



Vollständig



Preise und Auszeichnungen



Indikator



Status



Verweis



3.1 Berichtszeitraum 



Vollständig



1. Januar 2011 bis 31. Dezember 2011



3 Bereichsparameter



3.2 Veröffentlichung des letzten Be‑ Vollständig richts 



2009, Update 2010



3.3 Berichtszyklus 



Coca‑Cola strebt eine Überarbei‑ tung des Nachhaltigkeitsberichts im zweijährigen Rhythmus an. Wichtige Kennzahlen des Be‑ richts werden in einem Update online im Sommer 2013 für den Berichtszeitraum 1. Januar bis 31. Dezember 2012 aktualisiert.



Vollständig



3.4 Ansprechpartner für Fragen zum Vollständig Bericht 



Kontakt



3.5 Vorgehensweise bei der Bestim‑ Vollständig mung des Berichtsinhalts



Über diesen Bericht Stakeholder-Dialog



3.6 Berichtsgrenze 



Vollständig



Über diesen Bericht



3.7 Beschränkungen des Geltungs‑ Vollständig bereiches



Über diesen Bericht



3.8 Joint Ventures, Töchter, ausge‑ Vollständig lagerte Tätigkeiten 



Über Coca‑Cola Über diesen Bericht



3.9 Erhebungsmethoden und Be‑ Vollständig rechnungsgrundlagen für Daten



Über diesen Bericht



112 3.10 Neue Darstellung von Informa‑ Vollständig tionen



Apollinaris ist seit 2010 voll‑ ständig in die Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG integriert, deshalb werden alle Zahlen und Aufschlüsselungen im Bereich Personal jetzt inklusive Apollina‑ ris aufgeführt, was für 2009 so nicht möglich war. Alle anderen Informationen beziehen sich auf die gleiche wesentliche Basis. Bei geringfügigen Abweichungen wird an der jeweiligen Stelle dar‑ auf hingewiesen.



3.11 Wesentliche Veränderungen Vollständig des Umfangs, der Berichtsgrenzen oder der verwendeten Messmetho‑ den gegenüber früheren Berichts‑ zeiträumen. 



Keine außer den unter 3.10 ge‑ nannten



3.12 GRI Content Index



GRI-Index



Vollständig



3.13 Externe Verifizierung/ Bestäti‑ Vollständig gung des Berichts



Prüfvermerk



113 4 Governance, Verpflichtungen und Engagement 4.1 Corporate Governance/ Führungsstruktur 



Vollständig



Über Coca‑Cola Nachhaltigkeitsorganisation Im Berichtszeitraum wurde in der Coca‑Cola Erfrischungs‑ getränke AG die Funktion des Geschäftsleiters Nachhaltigkeit etabliert, der in Abstimmung mit dem Leiter Unternehmensver‑ antwortung und Nachhaltigkeit der Coca‑Cola GmbH alle Nach‑ haltigkeitsaktivitäten der Fach‑ bereiche und Verkaufsgebiete der Coca‑Cola Erfrischungsge‑ tränke AG koordiniert. Er berich‑ tet direkt an den Vorstand der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Der Vorstand der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG trifft alle unternehmensrelevanten Entscheidungen und wird durch einen Aufsichtsrat überwacht. Den Vorstandsvorsitz hat Ulrik Nehammer inne. Wolfgang von Rohden sitzt dem Aufsichtsrat vor. Die Coca‑Cola GmbH wird von einer Geschäftsführung gelei‑ tet. Seit Mai 2010 ist Hendrik Steckhan Geschäftsführer der Coca‑Cola GmbH. Die Ge‑ schäftsführung wird von einem Management-Team beraten, das sich aus allen Fachbereichen des Unternehmens zusammen‑ setzt.



4.2 Unabhängigkeit des Aufsichtsratsvorsitzenden 



Vollständig



Siehe 4.1



4.3 Anzahl der unabhängigen Mitglieder im höchsten Leitungsorgan



Vollständig



Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG: Siehe Indikator 4.1 Coca‑Cola GmbH: Die Ge‑ schäftsführung ist das höchste Leitungsorgan, daher sind alle Mitglieder der Geschäftsfüh‑ rung gleichzeitig Mitglieder des höchsten Leitungsorgans.



114 4.4 Mitspracherecht der Mitarbeiter und Anteilseigner



Vollständig



Mitsprache-Mechanismen für Inhaber von Anteilen an der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG: 1. jährliche Hauptversammlung der Anteilseigner. Mitsprache-Mechanismen für Mitarbeiter der Coca‑Cola Er‑ frischungsgetränke AG und der Coca‑Cola GmbH: 1. innerbetriebliches Vorschlags‑ wesen 2. Betriebsräte der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG (je Verkaufsgebiet und Gesamtbe‑ triebsrat) und Coca‑Cola GmbH 3. in der Regel zweijährlich statt‑ findende Mitarbeiterbefragun‑ gen, die Impulse für Veränderun‑ gen geben



4.5 Zusammenhang zwischen Be‑ Vollständig zahlung der Führungsgremien und Leistung der Organisation 



Das Gehalt aller Führungskräf‑ te teilt sich in ein leistungsun‑ abhängiges Basisgehalt sowie einen erfolgs- und leistungsab‑ hängigen Bonus auf. Das Bo‑ nussystem berücksichtigt die all‑ gemeine Geschäftsentwicklung sowie individuelle Leistungs‑ kennzahlen. Die individuellen Leistungskennzahlen setzen sich aus Kennzahlen zur jewei‑ ligen Aufgabe im Unternehmen sowie den Unternehmenswerten zusammen.



4.6 Mechanismen zur Vermeidung Vollständig von Interessenkonflikten 



Compliance



4.7 Expertise der Mitglieder des Vollständig höchsten Leitungsorgans im Bereich Wirtschaft, Umwelt und Soziales



Bei der jährlichen Bewertung der Unternehmensleistung wird die wirtschaftliche, soziale und öko‑ logische Zielerreichung berück‑ sichtigt.



4.8 Leitbilder, Verhaltenskodizes Vollständig und Prinzipien zur Nachhaltigkeit



1. Vision 2020, siehe Nachhaltig‑ keitsstrategie 2. „Kunden zuerst“, siehe Kun‑ den 3. „Lebe die Zukunft!“, siehe Nachhaltigkeitsstrategie 4. Internationale Richtlinien



115 4.9 Kontrolle der Nachhaltigkeits‑ Vollständig leistung durch höchstes Leitungsor‑ gan



Nachhaltigkeitsorganisation Compliance Kodex für das Verhalten im Ge‑ schäftsleben (PDF, 360 KB) Nachhaltigkeitsstrategie



4.10 Verfahren zur Bewertung der Vollständig Nachhaltigkeitsleistung des höchs‑ ten Leitungsorgans



Coca‑Cola hat sich in allen sie‑ ben Handlungsfeldern Ziele ge‑ setzt. Die Leistung der Unter‑ nehmensführung wird jährlich nach dem Grad der Zielerfüllung der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG bewertet. Außerdem werden in den jährlichen Zielvereinba‑ rungen auch bei den Mitgliedern der höchsten Leitungsorgane persönliche Ziele zum Thema Nachhaltigkeit vereinbart, deren Erreichung in die Bewertung ih‑ rer individuellen Performance einfließt.



4.11 Berücksichtigung des Vorsor‑ Vollständig geprinzips 



Risikomanagement



4.12 Unterstützung externer ökono‑ Vollständig mischer, ökologischer und gesell‑ schaftlicher Aktivitäten



Global: UNESDA-Commitments, über Coca‑Cola Europa, 2006 Global Compact der Vereinten Nationen, über die The Coca‑Cola Company, 2006 WWF-Commitments, über die The Coca‑Cola Company, 2008 Global Compact LEAD, über die The Coca‑Cola Company, 2011 United Nations Entity for Gender Equity and the Empowerment of Women, über die The Coca‑Cola Company, 2011 Deutschland: „Fair Company“, 2004 „Diversity als Chance – die Char‑ ta der Vielfalt der Unternehmen in Deutschland“, 2008 Bündnis gegen Homophobie, Berlin 2009 WIE – Wirtschaft. Initiative. En‑ gagement., 2010 Initiative Pro Recyclingpapier, 2011



116 4.13 Mitgliedschaft in Verbänden Vollständig und Interessenvertretungen 



Kooperationen schaften



4.14 Einbezogene Gruppen



Stakeholder- Vollständig



Stakeholder-Dialog



4.15 Grundlage für Auswahl der Sta‑ Vollständig keholder



Stakeholder-Dialog



4.16 Ansätze für die Einbeziehung Vollständig von Stakeholdern



Stakeholder-Dialog Coca‑Cola Dialog Nachhaltigkeits-Diskurs



4.17 Fragen und Bedenken von Sta‑ Vollständig keholdern



Siehe 4.16



und



Mitglied‑



Ökonomische Leistungsindikatoren Indikator



Status



Verweis



MA Managementansatz



Vollständig



Management Produktverantwortung



EC1 Unmittelbar erzeugter und aus‑ Vollständig geschütteter wirtschaftlicher Wert



Lageberichte der Coca‑Cola GmbH, Coca‑Cola Erfrischungs‑ getränke AG, Sodenthaler Mine‑ ralbrunnen GmbH, CASE Cate‑ ring & Service GmbH Regionale Projekte Kennzahlen Gemeinwesen, sie‑ he Engagement der Verkaufsge‑ biete und Hauptverwaltungen



EC2 Finanzielle Auswirkungen des Vollständig Klimawandels



Wir sehen Klimaschutz als eine der größten Herausforderungen unserer Zeit und führen zahlrei‑ che Projekte und Maßnahmen durch, die dem Klimaschutz dienen. So bieten wir unseren Kunden Kühler mit Energiespar‑ lösungen, die unseren Kunden Kosten ersparen und zugleich auf ihre Nachhaltigkeitsziele ein‑ zahlen. Gleichzeitig verzichten wir seit Jahren auf den Kauf von energieintensiven offenen Küh‑ lern. Eine Bezifferung der finan‑ ziellen Folgen des Klimawandels ist aufgrund der Komplexität des Themas nicht möglich.



EC3 Umfang der betrieblichen sozi‑ Vollständig alen Zuwendungen 



Vergütung und Sozialleistungen Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH



117 EC4 Bedeutende finanzielle Zuwendungen der öffentlichen Hand 



Vollständig



Keine



EC5 Verhältnis der Standardein‑ Vollständig trittsgehälter zum lokalen Mindest‑ lohn 



In Deutschland gibt es keinen für alle Arbeitsverhältnisse gültigen und durch das Gesetz normierten Mindestlohn. Ausnahmen gibt es in Branchen wie dem Bauhaupt‑ gewerbe, der Gebäudereinigung oder der Arbeitnehmerüberlas‑ sung. Etwa 90 Prozent unserer Mitarbeiter werden nach Tarif be‑ zahlt. Bei außertariflichen und lei‑ tenden Angestellten orientieren sich die Coca‑Cola Erfrischungs‑ getränke AG und die Coca‑Cola GmbH bei der Einkommensfin‑ dung grundsätzlich am Markt, d. h. dem Vergleich mit anderen Unternehmen. Grundsätzlich lie‑ gen die Löhne der angestellten Mitarbeiter über dem politisch diskutierten Mindestlohn von 8,50 Euro/Stunde.



EC6 Geschäftspolitik, -praktiken Vollständig und Anteil lokaler Lieferanten 



Coca‑Cola ist bestrebt, mög‑ lichst lokale Lieferanten zu nut‑ zen. Den wesentlichen Anteil am Gesamteinkaufsvolumen hat die Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG mit ca. 90 Prozent. 2011 wur‑ den durch die Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG 89 Prozent der externen Waren und Dienst‑ leistungen von deutschen Liefe‑ ranten bezogen (Lieferanten mit Sitz und Rechnungsanschrift in Deutschland). Bei der Coca‑Cola GmbH, die vor allem Marketingund Werbeleistungen einkauft, sind es 95 Prozent.



EC7 Einstellung lokaler Arbeitneh‑ Vollständig mer 



Gemeinwesen Vielfalt und Dialog



EC8 Entwicklung/Auswirkung von Vollständig Infrastrukturinvestitionen 



Gemeinwesen Kennzahlen Gemeinwesen, sie‑ he Engagement der Verkaufsge‑ biete und Hauptverwaltungen



118 EC9 Art und Umfang indirekter wirt‑ Vollständig schaftlicher Auswirkungen 



Coca‑Cola arbeitet weltweit und damit auch in Deutschland nach dem Grundprinzip, in jedem Land die dort verkauften Getränke vor Ort zu produzieren und, soweit möglich, bei der einheimischen Industrie einzukaufen. Dementsprechend hat Coca‑Cola in Deutschland über 60 Standorte, davon 24 mit Produktion, die für den Bedarf in Deutschland produzieren und das regionale Marketing und den Verkauf organisieren. Coca‑Cola kauft primär bei einheimischen Lieferanten ein (siehe EC6) und verkauft seine Produkte nahezu ausschließlich an einheimische Kunden, so dass durch das Coca‑Cola Geschäft in Deutschland nicht nur die eigenen Mitarbeiter, sondern auch Lieferanten und Kunden und letztendlich auch Kommunen profitieren. Außerdem konzentriert Coca‑Cola in Deutschland sein gesellschaftliches Engagement (Sponsorings, Spenden, Engagements) auf Institutionen in Deutschland. 2011 wurde durch die auf diesem Gebiet renommierte Beratungs‑ gesellschaft Steward Redqueen eine Social Economic Impact Studie durchgeführt, die ergab, dass durch die gesamte Wert‑ schöpfungskette von Coca‑Cola in Deutschland direkt und indi‑ rekt eine wirtschaftliche Gesamt‑ leistung von 6,1 Milliarden Euro erbracht wird, 2,9 Milliarden Euro Steuern gezahlt werden und 119.000 Arbeitsplätze gesichert sind.



Ökologische Leistungsindikatoren Indikator



Status



Verweis



MA Managementansatz 



Vollständig



Umwelt



119 EN1 Eingesetzte Materialien nach Vollständig Gewicht oder Volumen 



Angaben zu PET-Flaschen und Getränkekästen, die einen we‑ sentlichen Teil der von uns ein‑ gesetzten Materialien ausma‑ chen: Kennzahlen Umwelt, siehe Verpackung Außerdem: Papierverbrauch gesamt (inkl. Bag-in-Box) = 5.198 Tonnen, davon Frischfasermaterial = 1.225 Tonnen, von diesen 637 Tonnen in FSC-Qualität Glas: 17.722 Tonnen Dosen: 4.244 Tonnen Verschlüsse aus Kunststoff: 8.354 Tonnen Verschlüsse aus Aluminium: 97 Tonnen Nicht berücksichtigt sind Etiket‑ ten und kleinere Verpackungs‑ einheiten.



EN2 Anteil von Recyclingmaterial Vollständig am Gesamtmaterialeinsatz 



Angaben zu PET-Flaschen und Getränkekästen, die einen we‑ sentlichen Teil der von uns ein‑ gesetzten Materialien ausma‑ chen: Kennzahlen Umwelt, siehe Verpackung Außerdem: Papier: 76 Prozent des Gesamt‑ papierverbrauchs bestehen aus 100 Prozent Recyclingmaterial, 24 Prozent aus Frischfaserma‑ terial (davon 52 Prozent in FSCQualität) Glas: Anteil von 60 Prozent recy‑ celtem Glas am gesamten Glas‑ einkauf Dosen: Einsatz von Recycling‑ material nicht genau definierbar, da offener Kreislauf, laut Herstel‑ ler ca. 50 Prozent Nicht berücksichtigt sind Etiket‑ ten und kleinere Verpackungs‑ einheiten.



120 EN3 Direkter Energieverbrauch



Vollständig



Kennzahlen Umwelt, siehe pri‑ märer Energieverbrauch



EN4 Indirekter Energieverbrauch



Vollständig



Kennzahlen Umwelt, siehe indi‑ rekter Energieverbrauch



EN5 Energieeinsparungen 



Vollständig



Umwelt Klimaschutz



EN6 Energieeffiziente Produkte und Vollständig Dienstleistungen



Klimaschutz



EN7 Reduktion des indirekten Ener‑ Vollständig gieverbrauchs



Klimaschutz



EN8 Gesamtwasserentnahme



Wasserreduktion Wasserkreislauf Kennzahlen Umwelt, siehe Was‑ serentnahme



Vollständig



EN9 Von der Wasserentnahme we‑ Vollständig sentlich betroffene Wasserquellen



Über eine Vereinbarung mit der Deutschen Bahn AG haben wir alle Dienstreise mit der Bahn auf Strom aus alternativen Quellen umgestellt. Der Stromverbrauch aller Dienstreisen mit der Deutschen Bahn betrug 164.528 Kilowattstunden, die Einsparung 97,4 Tonnen CO2. Außerdem wurde im Berichtszeitraum die Dienstwagenrichtlinie der Coca‑Cola GmbH auf ökologisches Kriterien umgestellt: Es dürfen nur noch PKW mit max. 5,5 Litern Spritverbrauch und 130 Gramm CO2-Emissionen pro Kilometer laut Herstellerangaben gekauft werden.



Keine



121 EN10 Zurückgewonnenes und wie‑ Vollständig derverwendetes Wasser



Wasserreduktion Wasserkreislauf Coca‑Cola ist ständig bemüht, den Frischwasserverbrauch zu senken. Dazu wird das Prozess‑ wasser mehrfach genutzt, zum Teil zwischendurch aufbereitet und erneut genutzt, z. B. in der Waschmaschine für Mehrwegfla‑ schen oder -kisten. Eine genaue Bezifferung in Kubikmetern ist aufgrund der Komplexität und Verflechtung der Prozesse nicht möglich. Jedoch hat die Mehr‑ fachnutzung maßgeblich dazu beigetragen, den Wasserver‑ brauch zur Herstellung eines Li‑ ters Getränk zu senken.



EN11 Flächennutzung in Schutzge‑ Vollständig bieten



Unser Standort in Urbach grenzt an ein Wasserschutzgebiet, leitet dort aber kein Wasser ein.



EN12 Auswirkungen der Unterneh‑ Vollständig menstätigkeit auf die Biodiversität in Schutzgebieten



Mit unserem Fokus auf die na‑ türliche Ressource Wasser leis‑ ten wir einen wichtigen Beitrag zur Erhaltung der Biodiversität, insbesondere durch die Aufbe‑ reitung des Wassers zu einer Qualität, die den natürlichen Le‑ bensbedingungen der Pflanzenund Tierwelt entspricht.



EN15 Gefährdete Arten in Gebieten, Vollständig die von der Geschäftstätigkeit be‑ troffen sind



Keine



EN16 Direkte und indirekte Treibh‑ Vollständig ausgas-Emissionen 



Die Gesamtemissionen 2011 betrugen 938.308 Tonnen CO2Äquivalent, darin sind sowohl ei‑ genverursachte als auch ein Teil der Emissionen aus der Liefer‑ kette enthalten. Kennzahlen Umwelt, siehe CO2Fußabdruck



EN17 Sonstige relevante Treibhaus‑ Vollständig gasemissionen 



Siehe EN16.



EN18 Initiativen zur Verringerung Vollständig von Treibhausgasen und erzielte Er‑ gebnisse 



Klimaschutz Verpackung



122 EN19 Emissionen von Ozon abbau‑ Vollständig enden Stoffen 



Emissionen von 29 Kilogramm ODS Halons und drei Kilogramm HFCF im Werk Fürstenfeldbruck aufgrund einer Leckage bei War‑ tungsarbeiten. Das Leck wurde repariert und geschlossen, so‑ dass kein weiterer Austritt zu er‑ warten ist.



EN20 NOx, SOx und andere we‑ Vollständig sentliche Luftemissionen 



Siehe EN19.



EN21 Abwassereinleitungen 



Alles nicht für unsere Getränke benötigte Wasser wurde über eigene oder kommunale Abwas‑ seranlagen entsorgt und gerei‑ nigt.



Vollständig



Kennzahlen Umwelt, siehe Ab‑ wassereinleitungen EN22 Abfall nach Art und Entsor‑ Vollständig gungsmethode 



Kennzahlen Umwelt, siehe Abfall



EN23 Gesamtzahl und Volumen we‑ Vollständig sentlicher Freisetzungen 



Keine außer der unter EN19 be‑ richteten



EN24 Transportierter, importierter, Vollständig exportierter oder behandelter ge‑ fährlicher Abfall 



Keiner



EN25 Durch Abwassereinleitungen Vollständig und Oberflächenabfluss belastete Gewässer 



Keine



EN26 Initiativen zur Verminderung Vollständig von Umweltauswirkungen der Pro‑ dukte 



Umwelt Wasser Klimaschutz Verpackung



EN27 Zurückgenommenes Verpa‑ Vollständig ckungsmaterial 



Materialkreislauf Kennzahlen Umwelt, siehe Ver‑ packung



EN28 Strafen aufgrund Gesetzes‑ Vollständig übertretungen im Umweltbereich



Keine



123 EN29 Umweltauswirkungen Transport der Produkte 



des Vollständig



Coca‑Cola unternimmt vielfältige Aktivitäten, um die Umweltaus‑ wirkungen durch den Transport unserer Waren zu minimieren (Umweltschonender Transport). Für unsere insgesamt 1.137 LKW, 779 Kleintransporter und 2.716 PKW hatten wir im Jahr 2011 einen Kraftstoffverbrauch von 15,30 Millionen Liter Diesel und 75.119 Liter Benzin Super bleifrei.



Gesellschaftliche Leistungsindikatoren 



1. Arbeitspraktiken und Menschenwürdige Beschäftigung Indikator



Status



Verweis



MA Managementansatz 



Vollständig



Arbeitsplatz



LA1 Gesamtbelegschaft 



Vollständig



Kennzahlen Arbeitsplatz, siehe Gesamtbelegschaft



LA2 Mitarbeiterfluktuation



Teilweise



Kennzahlen Arbeitsplatz, siehe Mitarbeiterfluktuation



124 LA3 Betriebliche Leistungen für Mit‑ Vollständig arbeiter 



Vergütung und Sozialleistungen Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH Ergänzung zu den betrieblichen Leistungen der Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG: Haustrunk erhalten nach der Gesamtbe‑ triebsvereinbarung vom 18. Au‑ gust 2000 auch Mitarbeiter in befristeten Arbeitsverhältnissen, sofern die Vertragslaufzeit min‑ destens drei Monate beträgt. Voraussetzung für den Arbeit‑ geberbeitrag zur betrieblichen Altersversorgung ist nach dem Branchentarifvertrag, dass der Mitarbeiter mindestens sechs Monate bei der Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG beschäf‑ tigt ist. Teilzeitbeschäftigte er‑ halten im Übrigen grundsätzlich anteilig dieselben Leistungen wie Vollzeitbeschäftigte. Es gibt keine generelle Lebens- oder Berufsunfähigkeitsversicherung innerhalb der Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG, im Übri‑ gen siehe Text Arbeitsplatz. In Bezug auf Schwangerschaften und Elternzeiten gelten für alle Beschäftigten die gesetzlichen Regelungen.



LA4 Anteil der Mitarbeiter, die unter Vollständig Kollektivvereinbarungen fallen



Vergütung und Sozialleistungen Kennzahlen Arbeitsplatz, siehe Gesamtbelegschaft



LA5 Mitteilungsfristen in Bezug auf Vollständig wesentliche betriebliche Verände‑ rungen



Es gibt hierfür keine speziellen tariflich vereinbarten Mindestfris‑ ten, vielmehr arbeiten wir eng mit dem Betriebsrat entsprechend den hierfür geltenden gesetzli‑ chen Regelungen auch zur Infor‑ mationspflicht zusammen.



125 LA6 Anteil der in Arbeitssicherheits- Vollständig ausschüssen vertretenen Beleg‑ schaft



Sicherheit und Gesundheit



LA7 Verletzungen, Berufskrankhei‑ Teilweise ten, Ausfalltage, Abwesenheit und Summe der arbeitsbedingten Todes‑ fälle 



Kennzahlen Arbeitsplatz, siehe Unfallstatistik



LA8 Gesundheitsvorsorge, Bera‑ Vollständig tung und Schulungen in Bezug auf ernste Krankheiten 



Sicherheit und Gesundheit



Es gibt eine Rahmen-Gesamt‑ betriebsvereinbarung Arbeits-, Gesundheitsund Umwelt‑ schutz, die für alle Betriebe und Tochterbetriebe sowie für alle Mitarbeiter/-innen einschließlich Aushilfen, Saisonarbeitern und Praktikanten sowie Auszubilden‑ den gilt. In ihr ist u. a. geregelt, dass ein Lenkungsausschuss zu Arbeitssicherheit, Gesund‑ heit und Umweltschutz sowie an allen Standorten mit mehr als 20 Mitarbeitern zusätzlich entsprechende Ausschüsse zu bilden sind. In der Coca‑Cola Er‑ frischungsgetränke AG sind ca. 850 Mitarbeiter in Ausschüssen für Arbeitsschutz tätig, zudem gibt es einen Ausschuss für die Zentrale, so dass alle Mitarbeiter der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG von diesen Ausschüssen er‑ fasst werden.



126 LA9 Arbeits- und Sicherheitsver‑ Vollständig einbarungen mit Gewerkschaf‑ ten 



Es gibt eine Gesamtbetriebsver‑ einbarung zu Arbeits-, Gesund‑ heits- und Umweltschutz, die für alle Betriebe und Tochterbetriebe der Coca‑Cola Erfrischungsge‑ tränke AG gilt, für alle ihre Mit‑ arbeiter und Auszubildenden mit folgenden wesentlichen Rege‑ lungen: - Es gibt einen paritätisch besetz‑ ten Lenkungsausschuss. - Es werden für jeden Stand‑ ort nach Anhörung mit dem Be‑ triebsrat eine Fachkraft für Ar‑ beitssicherheit, ein Betriebsarzt und in jedem Produktionsbetrieb sowie jedem Verkaufsgebiet ein Umweltbeauftragter bestellt. - An Standorten mit mehr als 20 Beschäftigten bilden Betriebs-/ Unternehmensleitung zusam‑ men mit dem Betriebsrat einen Arbeits- und Umweltausschuss. - Diese Ausschüsse tagen regel‑ mäßig, nehmen die Berichte der Unternehmensleitung entgegen und ihnen ist Zugang zu allen Betriebsstätten und -teilen zu gewähren. - Geregelt sind ebenfalls Qua‑ lifikation der Verantwortlichen, Krankenstandanalyse und Kran‑ kenrückkehrgespräche. - Es gibt ein Beschwerderecht für alle Mitarbeiter. - Schließlich ist in allen Betrieben Arbeitsschutzkleidung vorge‑ schrieben, die den hohen Anfor‑ derungen an die Lebensmittel‑ produktion genügen.



LA10 Aus- und Weiterbildungsmaß‑ Vollständig nahmen 



Aus- und Weiterbildung Kennzahlen Arbeitsplatz, siehe Auszubildende sowie Aus- und Weiterbildungsmaßnahmen



LA11 Wissensmanagement und le‑ Vollständig benslanges Lernen zur Förderung der Beschäftigungsfähigkeit



Aus- und Weiterbildung



LA12 Leistungsbeurteilung und Ent‑ Vollständig wicklungsplanung von Mitarbeitern



Aus- und Weiterbildung
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LA13 Diversität der Mitarbeiter und Vollständig leitender Organe 



Kennzahlen Arbeitsplatz, siehe Beschäftigung von Frauen, Mit‑ arbeiter mit Behinderung sowie Vorfälle von Diskriminierungen



LA14 Verhältnis der Bezahlung von Teilweise männlichen und weiblichen Ange‑ stellten



Die Bezahlung der Mitarbeiter ist bei Coca‑Cola abhängig von der Funktion und dem Arbeitsgebiet. Männer und Frauen werden in gleicher Position mit gleichem Gehalt entlohnt. Dennoch ar‑ beiten in der Coca‑Cola Erfri‑ schungsgetränke AG prozentual weniger Frauen in Führungspo‑ sitionen (ausgeglichenes Ver‑ hältnis in der Coca‑Cola GmbH). Ziel des Programms women@ cceag ist die Erhöhung des An‑ teils von Frauen in Führungspo‑ sitionen in allen Managemen‑ tebenen, der Aufbau von mehr weiblichen Talenten und Poten‑ tials für Nachfolgen, die Positio‑ nierung als attraktiver Arbeitge‑ ber und die Sensibilisierung für das Thema Diversity/Frauen und Karriere. Der Anteil von Frauen in den obersten drei Führungs‑ ebenen ist in der Coca‑Cola Er‑ frischungsgetränke AG von 22,8 Prozent im Vorjahr auf 24,1 Pro‑ zent im Berichtsjahr und in der Coca‑Cola GmbH von 44 Pro‑ zent auf 48 Prozent gestiegen, siehe auch Vielfalt und Dialog



2. Menschenrechte Indikator



Status



Verweis



MA Managementansatz 



Vollständig



Corporate Governance Global Compact Internationale Richtlinien



HR1 Investitionsvereinbarungen, die Menschenrechte berücksichtigen



Unsere Lieferverträge enthalten entsprechende Regeln und neh‑ men Bezug auf die Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) Lieferanten Internationale Richtlinien



128 HR2 Prüfung wesentlicher Lieferan‑ Vollständig ten, Auftragnehmer und Geschäfts‑ partner auf die Einhaltung von Men‑ schenrechten



Unsere weltweit gültigen Leit‑ prinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) beinhalten als Mindest‑ anforderungen die ILO-Kon‑ ventionen sowie Normen und geltende Gesetze in Bezug auf Tarifverhandlungen, Kinder- und Zwangsarbeit, Diskriminierung, Arbeitszeiten und Löhne. Die Regelungen sind Bestandteil al‑ ler Verträge mit den direkten und autorisierten Zulieferern und gel‑ ten für das komplette Einkaufs‑ volumen. Überprüfungen und Kontrollen stellen eine nachhalti‑ ge Beschaffung sicher.



HR3 Mitarbeiterschulungen zu Men‑ Vollständig schenrechtsaspekten



Compliance



HR4 Vorfälle von Diskriminierung Vollständig und ergriffenen Maßnahmen



Keine Diskriminierungsfälle be‑ kannt



HR5 Geschäftstätigkeiten, bei de‑ Vollständig nen Vereinigungs- und Tarifverhand‑ lungsfreiheit gefährdet sind



Keine



HR6 Geschäftstätigkeiten, bei denen Vollständig ein Risiko auf Kinderarbeit besteht und ergriffenen Maßnahmen 



Keine; expliziter Ausschluss die‑ ser Möglichkeit durch Aufnahme entsprechender Klauseln in die Verträge sowie die Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) und regelmäßige Audits.



HR7 Geschäftstätigkeiten, bei de‑ Vollständig nen ein Risiko der Zwangs- und Pflichtarbeit besteht



Keine



HR8 Schulung des Sicherheitsper‑ Vollständig sonals zu Menschenrechten



Coca‑Cola beschäftigt kein ei‑ genes Sicherheitspersonal. Un‑ sere entsprechenden Dienstleis‑ ter sind jedoch verpflichtet, die Richtlinien für Zulieferer einzu‑ halten.



HR9 Vorfälle der Verletzung der Vollständig Rechte der Ureinwohner



Trifft nicht zu
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3. Gesellschaft Indikator



Status



Verweis



MA Managementansatz 



Vollständig



Nachhaltigkeitsstrategie Corporate Governance Gemeinwesen



SO1 Auswirkungen der Geschäfts‑ Vollständig tätigkeiten auf das Gemeinwesen



Alle unsere Geschäftstätigkeiten haben eine Auswirkung auf die Gesellschaft, da sie Teil dersel‑ ben sind. An unseren über 60 Standorten sehen wir uns als aktiven Partner der lokalen Ge‑ meinschaft (siehe Gesellschaft). Wir bieten über 10.000 Men‑ schen einen Arbeitsplatz (sie‑ he Arbeitsplatz). Über unsere langfristigen Partnerschaften mit Kunden und Lieferanten tragen wir zur Stabilität vieler weiterer Arbeitsplätze und wirtschaftlicher Entwicklung bei. Unsere Produk‑ te beeinflussen den Alltag vieler Menschen. Hier garantieren wir höchste Qualität (siehe Qualität und Sicherheit) und setzen uns für Trinkbalance, ausgewogene Ernährung und Bewegung ein. Wir engagieren uns seit langem aktiv im Umweltschutz (siehe Umwelt). 2011 wurde durch die auf diesem Gebiet renommierte Beratungs‑ gesellschaft Steward Redqueen eine Social Economic Impact Studie durchgeführt, die ergab, dass durch die gesamte Wert‑ schöpfungskette von Coca‑Cola in Deutschland direkt und indi‑ rekt eine wirtschaftliche Gesamt‑ leistung von 6,1 Milliarden Euro erbracht wird, 2,9 Milliarden Euro Steuern gezahlt werden und 119.000 Arbeitsplätze gesichert sind.



SO2 Geschäftseinheiten, die auf Vollständig Korruptionsrisiken untersucht wur‑ den



Im Zuge unseres gesamten Fi‑ nanzcontrollings achten wir stets auf Anzeichen von Korruption und gehen diesen in allen Berei‑ chen nach.
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SO3 Mitarbeiterschulungen bzgl. Antikorruption 



Vollständig



Compliance



SO4 Antikorruptionsmaßnahmen



Vollständig



Keine, da keine Vorfälle



SO5 Politische Positionen und Lob‑ Vollständig bying



Politische Positionen



SO6 Zuwendungen an Parteien und Vollständig Politiker



Coca‑Cola hat in seiner Sponso‑ ring-Richtlinie festgehalten, dass wir grundsätzlich keine Parteien, Politiker oder parteinahen Ins‑ titutionen unterstützen – weder mit Geld- noch mit Sachleistun‑ gen. Sollten Leistungen erfol‑ gen, wie z. B. Einladungen zu Mittagessen und Jubiläen etc., wird dies gesondert geprüft und ausgewiesen. Ansonsten wird darauf geachtet, dass es sich grundsätzlich um überparteiliche Veranstaltungen handelt.



SO7 Klagen aufgrund von wettbe‑ Vollständig werbswidrigem Verhalten



Keine



SO8 Geldbußen aufgrund von Rechtsverstößen



Vollständig



Keine



Indikator



Status



Verweis



MA Managementansatz 



Vollständig



Produktverantwortung



4. Produktverantwortung



PR1 Untersuchte Lebenszyklussta‑ Vollständig dien in Bezug auf Gesundheit und Produktsicherheit



Qualität und Sicherheit



131 PR2 Nichteinhaltung von Vorschrif‑ Vollständig ten bzgl. Gesundheit und Produktsi‑ cherheit



Es gab keine Verstöße, die zu Geldbußen oder einer Verwar‑ nung geführt haben, ebenso keine Verstöße gegen freiwilli‑ ge Verhaltensregeln (Corporate Governance, Qualität und Si‑ cherheit). Vorsorglich haben wir im August 2011 die 0,7-Liter-Glasflaschen (Mehrweg) der Produkte unserer Marken URBACHER und Schur‑ wald zurückgerufen. Hintergrund der Maßnahme waren Glas‑ scherben, die vereinzelt gefun‑ den wurden.



PR3 Gesetzliche Informationspflich‑ Vollständig ten für Produkte und Dienstleistun‑ gen 



Alle Produkte unterliegen den lebensmittelrechtlichen Regelun‑ gen hinsichtlich Sicherheit (ge‑ sundheitlicher Unbedenklichkeit) und Kennzeichnung. Sie sind entsprechend gekennzeichnet. Eine Herkunftskennzeichnung von Zutaten erfolgt nicht, weil Form und Inhalt einer solchen Kennzeichnung im Rahmen des „Food Information Programme“ der EU erst Ende 2011 verab‑ schiedet wurde. Inwieweit die Verpflichtung zur Herkunftskenn‑ zeichnung ausgeweitet werden wird, wird sich aus einem Impact Assessment ergeben, dessen Ergebnisse die Kommission bis Ende 2013 vorlegen muss. Ein grundlegendes Prinzip des Le‑ bensmittelrechtes ist das Irre‑ führungsverbot, nach dem Aus‑ sagen und Darstellungen von Produkteigenschaften, sei es auf Etiketten oder in der Werbung, wahrheitsgetreu und gegebe‑ nenfalls mit wissenschaftlichen Daten untermauert sein müssen. Selbstverständlich informieren wir über unsere Produkte jeder‑ zeit sachlich und richtig.



132 Freiwillig informiert Coca‑Cola mit der GDA-Kennzeichnung über die absolute Menge und den relativen Anteil von Brennwert, Zucker, Fett, gesättigten Fettsäu‑ ren und Natrium in einer Portion von 250 Millilitern. Die Grundla‑ ge hierfür sind wissenschaftlich abgeleitete und von der Europäi‑ schen Behörde für Lebensmittel‑ sicherheit (EFSA) bestätigte An‑ teile der genannten Kriterien in einer ausgewogenen Ernährung. Schließlich ist auf dem Etikett gekennzeichnet, ob es sich um eine bepfandete Mehrwegverpa‑ ckung handelt oder um eine be‑ pfandete Einwegverpackung mit dem DPG-Lizenz-Zeichen der Deutschen Pfandsystem GmbH oder um eine unbepfandete Einwegverpackung mit Grünem Punkt zur Entsorgung über die haushaltsnahe Wertstofferfas‑ sung der gelben Tonne. PR4 Nichteinhaltung der gesetzli‑ Vollständig chen und freiwilligen Informations‑ pflichten für Produkte und Dienst‑ leistungen 



Sämtliche Vorschriften wurden sorgfältig umgesetzt (Qualität und Sicherheit, Verantwortungs‑ volles Marketing, Corporate Governance)



PR5 Kundenzufriedenheit



Über die Verbraucherhotline wurden 2011 insgesamt 38.687 Anfragen per Telefon oder EMail (im Verhältnis ca. 60 : 40) gestellt. Im Jahr 2011 haben wir vom TÜV SÜD die Zertifizierung für unsere Verbraucherhotline erhalten, in der unsere Service‑ qualität, Servicezuverlässigkeit sowie unser kundenorientierter Umgang mit der Reklamation und die Qualifikation unserer Mitarbeiter bestätigt wurde. Die Kundenbefragung ergab einen Gesamtwert von 1,48 (sehr gut).



Vollständig



133 Im Kundenmonitor der Advan‑ tage Group Int. haben wir zudem im Jahr 2011 bei der Frage „Ar‑ beitet mit uns zusammen, damit wir unsere sozialen und umwelt‑ bezogenen Nachhaltigkeitsziele erreichen“ bei allen FMCG-Fir‑ men Platz drei und bei den Her‑ stellern alkoholfreier Getränke Platz eins belegt. PR6 Befolgung von Gesetzen, Stan‑ Vollständig dards und freiwilligen Verhaltensre‑ geln in Bezug auf Werbung 



Richtlinien Verantwortungsvolles Marketing



PR7 Nichteinhaltung von gesetzli‑ Vollständig chen und freiwilligen Vorschriften in Bezug auf Werbung



Keine



PR8 Berechtigte Datenschutzbe‑ Vollständig schwerden



Keine



PR9 Geldbußen aufgrund des Ver‑ Vollständig stoßes gegen Rechtsvorschriften



Keine



Branchenzusatz „Nahrungsmittelindustrie“ Indikator



Status



Verweis



FP1 Prozentsatz des Einkaufsvo‑ Vollständig lumens von Lieferanten gemäß der Beschaffungsrichtlinie des Unter‑ nehmens



Alle Lieferanten müssen sich über die Lieferantenverträge ver‑ pflichten, die Leitprinzipien für Zulieferer (PDF, 82 KB) der The Coca‑Cola Company einzuhal‑ ten.



FP2 Prozentsatz des Einkaufsvolu‑ Vollständig mens, der nachweislich glaubwürdi‑ ge, international anerkannte Stan‑ dards für nachhaltige Produktion erfüllt, nach Norm



Unsere Einkaufsrichtlinien se‑ hen vor, dass alle Textilien (Be‑ rufs- und Promotionsbekleidung) nach Oeko-Tex® Standard 100 zertifiziert sind. Beim Einkauf von Papier (inkl. Bag-in-Box) sind 52 Prozent unserer Frischfasermaterialien FSC-zertifiziert. Ohne Bag-inBox liegen wir sogar bei einem Anteil von 100 Prozent FSC-zer‑ tifiziertem Papier. Bei Kaffee weisen wir einen BioFairtrade-Anteil von 2,22 Pro‑ zent auf.



134 FP3 Prozentsatz der Arbeitszeit, die Vollständig aufgrund von Arbeitskampf, Streik und/oder Aussperrung verloren ging, nach Ländern



Keine



FP4 Art, Umfang und Effektivität Vollständig aller Programme und Methoden (Sachspenden, Freiwilligenprojekte, Wissenstransfer, Partnerschaften und Produktentwicklung) zur Förde‑ rung des Zugangs zu einer gesun‑ den Lebensweise, der Vorbeugung chronischer Erkrankungen, des Zu‑ gangs zu gesunden, nahrhaften und bezahlbaren Lebensmitteln und zur Steigerung des Wohlstands Bedürf‑ tiger 



Coca‑Cola ist aktives Mitglied der Plattform Ernährung und Be‑ wegung und hat zusammen mit dem Verband für Ernährung und Diätetik die Initiative Trinkbalan‑ ce für ausgewogenes Trinken al‑ koholfreier Getränke gegründet.



FP5 Prozentsatz des Produktionsvo‑ Vollständig lumens, der an Standorten gefertigt wurde, die durch eine unabhängige Institution nach international aner‑ kannten Standards für Lebensmit‑ telsicherheits-Managementsysteme zertifiziert sind



Qualität und Sicherheit Kennzahlen Produktverantwor‑ tung, siehe Zertifizierungen



FP6 Prozentsatz des Gesamtumsat‑ Vollständig zes an Gebrauchsartikeln mit redu‑ ziertem Anteil an gesättigten Fetten, Transfetten, Natrium und Zuckerzu‑ sätzen, nach Produktkategorie



Alkoholfreie Erfrischungsgeträn‑ ke enthalten kein Fett, bei alko‑ holfreien Getränken, die große Mengen Fruchtsaft enthalten, können Spuren von Fett aus dem verwendeten Fruchtsaft ent‑ halten sein, die jedoch im Rah‑ men der sonstigen Ernährung vernachlässigbar sind und auch nicht beeinflusst werden können. Zucker ist ein wichtiger Nähr‑ stoff. Die Palette der Coca‑Cola Produkte weist aber auch einen großen Anteil von Produkten auf, die zuckerreduziert sind oder keinen Zucker enthalten. Keinen Zucker enthalten insbesondere die Light- und Zero-Getränke so‑ wie die Wässer (Anteil insgesamt 29 Prozent am Gesamtvolumen) und einige Mid-Calory-Getränke wie Schorlen etc. (insgesamt 3 Prozent des Gesamtvolumens).



Aktiver Lebensstil



135 Im Jahr 2009 hatten wir zudem den Zuckergehalt in Fanta (neun Prozent des Volumens) und Spri‑ te (sechs Prozent des Volumens) leicht reduziert. Der Natriumge‑ halt wird von dem verwendeten Wasser bestimmt. Zur Herstel‑ lung der Coca‑Cola Produkte wird vor allem Trinkwasser ein‑ gesetzt, also Wasser, das auch zur häuslichen Zubereitung von Speisen und Getränken wie Kaf‑ fee oder Tee verwendet wird. Lediglich bei Sportgetränken ist ein deutlicher Natriumgehalt aus physiologischen Gründen not‑ wendig. Natürliche Mineralwäs‑ ser enthalten je nach Quelle un‑ terschiedliche Mengen Natrium. Diese Wässer dürfen bekannt‑ lich in ihrer Zusammensetzung nicht verändert werden; lediglich Eisen und Mangan dürfen mit zugelassenen Methoden entfernt werden (muss auf der Packung vermerkt werden). FP7 Prozentsatz des Gesamtum‑ Vollständig satzes an Gebrauchsartikeln mit erhöhtem Anteil an Ballaststoffen, Vitaminen, Mineralien, Phytochemi‑ kalien oder funktionalen Lebensmit‑ telzusatzstoffen, nach Produktkate‑ gorie 



Die allermeisten Coca‑Cola Produkte in Fertigpackungen werden seit Jahrzehnten ohne Verwendung von Konservie‑ rungsstoffen hergestellt. In den wenigen Fällen, in denen Kon‑ servierungsstoffe eingesetzt wer‑ den, müssen sie aus Gründen des vorbeugenden Gesundheits‑ schutzes verwendet werden. Mit Vitaminen angereicherte Geträn‑ ke sind im Coca‑Cola Portfolio nur in untergeordnetem Maß vor‑ handen (Coca‑Cola light Lemon und Minute Maid Multivitamin mit einem Anteil von zusammen 0,5 Prozent am Gesamtvolumen). Phytochemikalien setzen wir der‑ zeit keinem Produkt zu. Wir set‑ zen fast nur natürliche Aromen ein.



136 FP8 Richtlinien und Methoden, um Vollständig Verbraucher über die gesetzlichen Bestimmungen hinaus über In‑ haltsstoffe und Nährwerte aufzuklä‑ ren 



Alle Coca‑Cola Produkte wer‑ den nach den geltenden Regeln des Lebensmittelrechts gekenn‑ zeichnet. Damit kann sich jeder Konsument über die Zusammen‑ setzung des jeweiligen Produk‑ tes informieren. Darüber hinaus sind alle Produkte (außer Was‑ ser) mit der GDA-Kennzeich‑ nung versehen (siehe PR3 und Verantwortungsvolles Marke‑ ting). Weiterhin werden auf der Internetseite zu allen Produk‑ ten Informationen zu den acht Nährwerten, den Inhaltsstoffen (entsprechend den E-Nummern) und den Broteinheiten gegeben (www.coca‑cola-gmbh.de), dar‑ über hinausgehende individuelle Anfragen werden persönlich von der Verbraucherhotline beant‑ wortet, deren Nummer auf den Etiketten steht.



FP9 Prozentsatz und Gesamtzahl Vollständig aufgezogener und/oder verarbeite‑ ter Tiere, nach Art und Rasse



Wir verarbeiten keine Tiere.



FP10 Richtlinien und Methoden be‑ Vollständig züglich physikalischer Veränderun‑ gen und der Verwendung von Betäu‑ bungsmitteln, nach Art und Rasse



Wir verarbeiten keine Tiere.



FP11 Prozentsatz und Gesamtzahl Vollständig aufgezogener und/oder verarbeite‑ ter Tiere, nach Art und Rasse, nach Art der Haltung 



Wir verarbeiten keine Tiere.



FP12 Richtlinien und Methoden Vollständig bezüglich Behandlung mit Antibio‑ tika, Entzündungshemmern und Hormonen und/oder wachstumsför‑ dernder Maßnahmen, nach Art und Rasse 



Wir verarbeiten keine Tiere.



FP13 Gesamtzahl der Vorfälle von Vollständig Verletzungen der Gesetze und Be‑ stimmungen; Einhaltung freiwilliger Standards bezüglich des Transports, des Umschlags und der Schlach‑ tung von lebenden Land- und Was‑ sertieren 



Wir verarbeiten keine Tiere.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/daten-und-fakten/preise-und-auszeichnungen/



Preise und Auszeichnungen im Jahr 2011 Coca‑Cola hat den Anspruch, einer der Vorreiter für Nachhaltigkeit unter den Her‑ stellern schnelldrehender Konsumgüter zu sein. Dass wir mit unserer Nachhaltig‑ keitsstrategie „Lebe die Zukunft!“ und den vielfältigen Maßnahmen und Aktivitä‑ ten in unseren Handlungsfeldern auf dem richtigen Weg sind, unterstreichen die Preise und Auszeichnungen, die wir im Jahr 2011 erhalten haben. Jede Auszeich‑ nung und Nominierung verstehen wir als Anerkennung unserer Leistungen und zugleich als Ansporn, uns immer weiter zu verbessern.



Nominierungen und Auszeichnungen für das Unternehmen und einzelne Marken Auszeichnungen für das Unternehmen • 



• 



• • 



Der Bundesverband DIE VERBRAUCHER INITIATIVE e. V. zeichnete Coca‑Cola Deutschland als „Nachhaltigen Hersteller 2011“ mit einer Silbermedaille aus. Der TÜV SÜD hat Coca‑Cola Deutschland für seine Serviceline das Prüfzeichen für Servicequalität und Kundenzufriedenheit verliehen. Coca‑Cola erhielt die Auszeichnung „Top Arbeitgeber 2011“ des CRF Institute. Coca‑Cola erhielt den Award „Deutsch‑ lands 100 Top-Arbeitgeber“ des trendence Graduate Barometer.



Nominierungen • • 



Mission Olympic war für den PR Report Award 2011 in den Kategorien „Langfristi‑ ge PR-Strategie“ und „Community Marketing“ nominiert. Zudem war Mission Olympic für den Politikaward in der Kategorie „Corporate Soci‑ al Responsibility“ nominiert.



Preise und Auszeichnungen für einzelne Marken und Produktkampagnen • • • • • 



Coca‑Cola wurde von der Interbrand-Studie 2011 als wertvollste Marke der Welt bewertet. Coca‑Cola belegte beim Interbrand-Ranking der „Best Global Green Brands“ den 1. Platz im Bereich Erfrischungsgetränke und den 4. Platz im Bereich schnelldre‑ hende Konsumgüter. Reader’s Digest zeichnete Coca‑Cola mit dem „Pegasus Award 2011“ für die ver‑ trauenswürdigste Marke in der Kategorie Erfrischungsgetränke aus. Die Lebensmittel Zeitung und die Gesellschaft für Konsumforschung sehen Coca‑Cola als eine der Topmarken 2011. Die Getränke Zeitung kürte Coca‑Cola zum Getränk des Jahres 2011 im Segment Softdrinks/Erfrischungsgetränke.



138 • • • • • 



Die Sprite-Kampagne „Der Wurf deines Lebens“ erhielt die Auszeichnung new me‑ dia award 2011 der InteractiveMedia CCSP GmbH in der Kategorie „Digital Innova‑ tion“. Die Sprite-Kampagne „Der Wurf deines Lebens“ erhielt zudem den Deutschen Preis für Online-Kommunikation der Helios Media GmbH in der Kategorie „Online Media und Tools“. Der Deutsche Dialogmarketing Verband zeichnete die Kampagne „Fanta Sagen oder Wagen App“ mit Silber beim Deutschen Dialogmarketing Preis 2011 in der Kategorie „Social Media“ aus. Coca‑Cola light erhielt zusammen mit CHRIST Juweliere für „66 Diamonds“ Silber beim CO-BRANDS AWARD der connecting brands cooperation marketing agency gmbh. Der POS-Marketing-Verband POSMA zeichnete Coca‑Cola light mit Gold in der Kategorie „Schnelldrehende Konsumgüter“ aus.
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Partnerschaften, Kooperationen und Mitgliedschaften Wir sehen nachhaltige Entwicklung als eine Querschnittsaufgabe zwischen Wirt‑ schaft, Politik und Zivilgesellschaft an und stehen im ständigen Dialog mit einer Vielzahl an Stakeholder-Gruppen verschiedener Ebenen.



Initiativen und projektbezogene Partnerschaften von Coca‑Cola in Deutschland (Auswahl)



Partnerschaften im Umweltbereich • • • • • • 



World Wide Fund For Nature (WWF) (über den Mutterkonzern The Coca‑Cola Company) „Refrigerants, Naturally!“ (über den Mutterkonzern The Coca‑Cola Company) Stakeholder-Dialog des Bundesministeriums für Umwelt, Naturschutz und Reaktor‑ sicherheit Nachhaltigkeitspakt Thüringen (Mitglied) Umweltpartnerschaft Bremen Umweltpakt Bayern



Unterstützer • 



Greenpeace unterstützt die Multistakeholder-Initiative „Refrigerants, Naturally!“, bei der die The Coca‑Cola Company Gründungsmitglied ist. Die Initiative setzt sich weltweit für eine nachhaltige Entwicklung von Kühlgeräten ein.



139 Partnerschaften im Bereich des Sports • • • • • • • • • • • 



Fédération Internationale de Football Association (FIFA) (über den Mutterkonzern The Coca‑Cola Company) Vereinigung Europäischer Fußballverbände (UEFA) (über The Coca‑Cola Compa‑ ny Europa) Internationales Olympisches Komitee (IOC) (über den Mutterkonzern The Coca‑Cola Company) Internationales Paralympisches Komitee (IPC) (über den Mutterkonzern The Coca‑Cola Company) Special Olympics Deutschland (Mitarbeit im Marketingbeirat) Deutscher Fußball-Bund (DFB) Deutscher Olympischer Sportbund (DOSB) Stiftung Deutsche Sporthilfe (Kuratorium) Bremer Fußball-Verband Berliner Fußball-Verband Thüringer Fußball-Verband



Weitere Partnerschaften • 



Initiative „Erfolgsfaktor Familie“



Mitarbeit und Engagement in Initiativen und Stiftungen • • • • • 



WIE – Wirtschaft. Initiative. Engagement. (Mitarbeit im Sprecherkreis) Plattform Ernährung und Bewegung e. V. (u. a. Arbeitskreis Kommunikation) Initiative „Ausgezeichnet informiert“ „Fair Company“ Bündnis gegen Homophobie, Berlin



Mitarbeit in Verbänden und Interessenvertretungen (Auswahl)



• • • • • • • • 



Wirtschaftsvereinigung Alkoholfreie Getränke e. V. (wafg) Markenverband (Gruppe Verbraucher, Politik und CSR) Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbände (BDA) (CSR-Arbeitskreis) Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungsindustrie e. V. (BVE) Bund für Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde e. V. (BLL) (Kuratorium) Arbeitsgemeinschaft Verpackung + Umwelt e. V. (AGVU) American Chamber of Commerce (Corporate Responsibility Committee) S 20 – The Sponsors’ Voice (Arbeitsgruppe Ethik)
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Entsprechenserklärung zum DNK Im Jahr 2011 hat der Rat für Nachhaltige Entwicklung den Deutschen Nachhaltig‑ keitskodex (DNK) beschlossen. Am Entwicklungsprozess war Coca‑Cola Deutsch‑ land als Teilnehmer der vorangegangenen Praxisphase aktiv beteiligt. Der DNK verfolgt das Ziel, die Nachhaltigkeitsleistungen von Unternehmen mit einer höhe‑ ren Verbindlichkeit transparent und vergleichbar zu machen. Über eine Datenbank werden alle Entsprechenserklärungen veröffentlicht. Zur DNK-Entsprechenserklärung von Coca‑Cola Deutschland gelangen sie hier.
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Prüfvermerk



Die unabhängige Wirtschaftsprüfungsgesellschaft Ernst & Young hat die quantita‑ tiven Daten aus dem Nachhaltigkeitsbericht auf Richtigkeit geprüft und uns einen entsprechenden Prüfvermerk (PDF, 81 KB) ausgestellt.
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Bescheinigung des unabhängigen Wirtschaftsprüfers An die Geschäftsführung der Coca-Cola GmbH, Berlin Unser Auftrag Wir haben eine prüferische Durchsicht der quantitativen Angaben im Nachhaltigkeitsbericht von Coca-Cola Deutschland (im Folgenden: der Bericht) für den Berichtszeitraum vom 1. Januar 2011 bis 31. Dezember 2011 durchgeführt. Der Bericht erscheint als Onlineversion unter http://nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de. Grenzen unseres Auftrags Unser Auftrag bezieht sich ausschließlich auf die deutsche Fassung der Webseiten der Onlineversion unter http://nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de. In der Onlineversion enthaltene Videos sowie Daten und Verweise, die sich auf Abschnitte außerhalb dieser Webseiten des Nachhaltigkeitsberichts von Coca-Cola Deutschland beziehen, waren nicht Gegenstand unserer prüferischen Durchsicht. Alle Kennzahlen, die sich auf das Nachhaltigkeitsengagement der The Coca-Cola Company, Atlanta, beziehen, zukunftsbezogene Aussagen sowie Studienergebnisse Dritter waren ebenso nicht Gegenstand unseres Auftrags. Kriterien Wir haben unsere Beurteilung anhand der in den Sustainability Reporting Guidelines G3 der Global Reporting Initiative (GRI) genannten Kriterien und der im Kapitel Inhalt und Methode des Berichts dargestellten Berichterstattungsgrundsätze vorgenommen. Wir sind der Auffassung, dass diese Kriterien eine geeignete Grundlage für unsere prüferische Durchsicht bilden. Verantwortung der gesetzlichen Vertreter Die gesetzlichen Vertreter der Coca-Cola GmbH, Berlin und der Coca-Cola Erfrischungsgetränke AG, Berlin, sind verantwortlich für die Aufstellung und den Inhalt des Berichts in Übereinstimmung mit den oben genannten Kriterien. Diese Verantwortung umfasst auch die Konzeption, Implementierung und Aufrechterhaltung interner Kontrollen zur Aufstellung eines Berichts, der frei von wesentlichen Fehlern ist, in Übereinstimmung mit den genannten Kriterien aufgestellt ist und auf angemessenen Methoden zur Datenermittlung beruht. Unsere Verantwortung Unsere Aufgabe war es, auf Grundlage der durchgeführten prüferischen Durchsicht eine Beurteilung der quantitativen Angaben im Bericht abzugeben. Bei der Durchführung unseres Auftrags sind wir ausschließlich der Geschäftsführung der Coca-Cola GmbH in Übereinstimmung mit der vereinbarten Aufgabenstellung verantwortlich.
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Wir haben unsere prüferische Durchsicht unter Beachtung des International Standard on Assurance Engagements (ISAE) 3000 durchgeführt. Hiernach haben wir unsere Berufspflichten einzuhalten und den Auftrag so zu planen und durchzuführen, dass bei kritischer Würdigung mit einer begrenzten Sicherheit ausgeschlossen werden kann, dass die quantitativen Angaben im Bericht in wesentlichen Belangen nicht in Übereinstimmung mit den oben genannten Berichtsgrundsätzen und Kriterien aufgestellt worden sind. Bei einer prüferischen Durchsicht sind die durchgeführten Arbeiten im Vergleich zu einer Prüfung weniger umfangreich, sodass dementsprechend eine geringere Sicherheit gewonnen wird als bei einer Prüfung. Bei der Durchführung des Auftrages haben wir die Vorschriften des IFAC Code of Ethics for Professional Accountants zur Unabhängigkeit beachtet. Wesentliche Arbeiten Im Rahmen unseres Auftrags haben wir auf der Basis von Risiko- und Wesentlichkeitsbeurteilungen Nachweise eingeholt, um eine begrenzte Sicherheit zur Übereinstimmung der quantitativen Angaben des Berichts mit den Berichterstattungsgrundsätzen und –kriterien zu gewinnen. Art und Umfang der von uns durchgeführten Arbeiten erfolgte, auch unter der Verwendung angemessener Stichproben, auf Grundlage unseres pflichtgemäßen Ermessens zur Erlangung unserer Beurteilung. Unsere Auftragsdurchführung umfasste im Wesentlichen folgende Arbeiten:   



 







Beurteilung der Angemessenheit der zugrunde gelegten Kriterien und ihrer kontinuierlichen Anwendung, Befragung von Mitarbeitern hinsichtlich der Nachhaltigkeitsstrategie, der Nachhaltigkeitsgrundsätze und des Nachhaltigkeitsmanagements von Coca-Cola Deutschland, Befragung von Mitarbeitern, die mit der Datenerfassung und der Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts beauftragt sind, zur Beurteilung des Nachhaltigkeits-Berichterstattungssystems, der Methoden der Datengewinnung und -aufbereitung sowie der internen Kontrollen, soweit sie für die prüferische Durchsicht der quantitativen Angaben im Nachhaltigkeitsbericht relevant sind, Analytische Handlungen hinsichtlich der Plausibilität der berichteten Daten, Einsichtnahme in die relevanten Dokumente und Systeme zur Erhebung, Analyse und Aggregation der quantitativen Angaben im Berichtszeitraum sowie deren stichprobenartige Überprüfung sowohl am Standort Berlin als auch im Rahmen von Vor-Ort-Besuchen (Site Visits) an den Produktionsstandorten Köln, Dorsten und Bad Neuenahr-Ahrweiler, Durchsicht der wesentlichen qualitativen Aussagen im Nachhaltigkeitsbericht auf Konsistenz mit den quantitativen Angaben.



Unsere Beurteilung Auf der Grundlage unserer Arbeiten sind uns keine Sachverhalte bekannt geworden, die uns zu der Annahme veranlassen, dass die quantitativen Angaben im Nachhaltigkeitsbericht 2011 von Coca-Cola Deutschland in wesentlichen Belangen nicht in Übereinstimmung mit den genannten Berichtsgrundsätzen und Kriterien aufgestellt worden sind.
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Handlungsempfehlungen Ohne das oben dargestellte Urteil einzuschränken, sprechen wir folgende Empfehlungen zur Weiterentwicklung des Nachhaltigkeitsmanagements und der –berichterstattung aus: 







Im Nachhaltigkeitsbericht von Coca-Cola Deutschland sind für die definierten Handlungsfelder konkrete Ziele formuliert. Wir empfehlen, den Zielformulierungprozess weiter zu formalisieren und die Integration der Nachhaltigkeitsziele in die Geschäftstätigkeit sowie deren konsequente Überwachung weiter voranzutreiben. Mit der Einführung neuer Datenbanksysteme für das Reporting von Umwelt- und Unfallkennzahlen in 2012 wird der Berichterstattungsprozess formalisierter und nachvollziehbarer dokumentiert. Im Zuge einer erfolgreichen Implementierung empfehlen wir die Integration effektiver Kontrollen auf Ebene der Produktionsstandorte sowie der Unternehmenszentrale, um die Qualität der berichteten Daten weiter zu verbessern.



Düsseldorf, 31. Juli 2012



Ernst & Young GmbH Wirtschaftsprüfungsgesellschaft



Peter Nolden Wirtschaftsprüfer



Annette Johne Wirtschaftsprüferin
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/faq/



Häufige Fragen



Hier finden Sie die wichtigsten Fragen und Antworten zum Coca‑Cola Nachhaltig‑ keitsbericht 2011.



Management Was bedeutet Nachhaltigkeit für Coca‑Cola in Deutschland? Durch nachhaltiges Wirtschaften möchte Coca‑Cola dazu beitragen, die Lebensbasis für die nächsten Generationen zu sichern. Unsere Nachhaltigkeitsstrategie „Lebe die Zukunft!“ bietet die strategischen und strukturellen Rahmenbedingungen dafür. Wir ge‑ hen schonend mit natürlichen Ressourcen um, übernehmen Verantwortung gegenüber Mitarbeitern, Gesellschaft und Geschäftspartnern und gehen auf die Bedürfnisse von Kunden und Konsumenten ein.



Welche Schwerpunkte setzt Coca‑Cola im Bereich Nachhaltigkeit? Insgesamt haben wir sieben Handlungsfelder festgelegt: Produktverantwortung, Was‑ ser, Klimaschutz, Verpackung, Arbeitsplatz, aktiver Lebensstil und Gesellschaft. Für je‑ den Bereich hat sich Coca‑Cola Ziele gesetzt und passende Maßnahmen entwickelt.



Wie ist Nachhaltigkeit in den Strukturen des Unternehmens Coca‑Cola verankert? Gesellschaftliche Verantwortung und nachhaltiges Handeln gehören zur Unternehmenskultur von Coca‑Cola und sind elementare Bestandteile der Unternehmensstrategie. Coca‑Cola begann 2009 systematisch, die bisherigen Aktivitäten in einer Nachhaltigkeitsstrategie zu bündeln und diese ins Unternehmen zu integrieren. Zur Umsetzung wurde eine übergreifende Steuerungsgruppe aus Vertretern der relevanten Geschäftsbereiche der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG gegründet. Bei der Coca‑Cola GmbH verantwortet Uwe Kleinert als Leiter Unternehmensverantwortung und Nachhaltigkeit seit 2007 das Thema – zunächst für die gesamte Organisation. Mit der Benennung von Axel Bachmann als Geschäftsleiter Nachhaltigkeit wurde 2011 eine eigene Position geschaffen, die Nachhaltigkeit bei der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG verantwortet. Die deutschen Nachhaltigkeitsbeauftragten arbeiten eng mit den Verantwortlichen in den Nachbarländern und Coca‑Cola Europa zusammen.



146 Produktverantwortung Wie stellt Coca‑Cola die Qualität seiner Produkte sicher?



Die strengen Sicherheits- und Qualitätskriterien in Produktion und Verpackung gehen oft weit über international gültige Standards hinaus. Schon bei der Produktentwicklung spielt die Lebensmittelsicherheit eine große Rolle. So gewährleistet Coca‑Cola bei der Aufbereitung von Wasser und der Verarbeitung von Zucker sowie weiteren Zutaten weltweit die gleichen hohen Hygiene- und Lebensmittelsicherheitsstandards. Zutaten, Roh- und Hilfsstoffe werden speziellen Tests unterzogen, und alle Produktionsschritte unterliegen höchsten Qualitäts- und Hygieneanforderungen. Ferner durchlaufen fertige Coca‑Cola Produkte und Verpackungen strenge interne, international abgestimmte Frei‑ gabeprozesse. Ständige Kontrolle, verschiedene Kontrollroutinen und Zertifizierungen durch externe Experten stellen die Qualität aller Produkte sicher.



Welche zuckerfreien Getränke bietet Coca‑Cola in Deutschland an? Mit Apollinaris, BONAQA, ViO, VALSER, Sodenthaler, URBACHER und Heppinger bie‑ tet Coca‑Cola ein vielfältiges Angebot an Mineral-, Tafel- und Heilwässern. Der Ausbau des Wassergeschäfts ist ein Schwerpunkt unserer Produktstrategie. Außerdem sind die Klassiker Coca‑Cola, Fanta, Sprite und mezzo mix alle auch als kalorienfreie Varianten, Zero oder light erhältlich, zudem gibt es je ein zuckerfreies Angebot von NESTEA, dem Sportgetränk Powerade und dem Energy-Drink Relentless.



Was unternimmt Coca‑Cola, um die Konsumenten über die Inhaltsstoffe seiner Produkte zu informieren? Coca‑Cola sorgt für Transparenz. Seit 2006 deklariert Coca‑Cola zusätzlich zur gesetz‑ lich vorgeschriebenen Kennzeichnung Inhaltsstoffe und Nährwerte für seine Produkte (außer Wasser) mithilfe des Nährwertkompasses Guideline Daily Amount (GDA). Die GDA-Kennzeichnung auf den Etiketten enthält Angaben zu Kalorien und den wichtigsten Nährwerten sowie Informationen zum jeweiligen Anteil der Nährstoffe und der Energie am Tagesbedarf. Darüber hinaus werden bei allen Produkten auf den Etiketten die In‑ haltsstoffe angegeben. Eine genaue Erläuterung dieser Kennzeichnung findet sich auf der Internetseite von Coca‑Cola Deutschland. Unsere Mitarbeiter treten zudem als Bot‑ schafter der Marke auf und wurden 2011 besonders informiert und geschult, um jeder‑ zeit Auskünfte über die Getränke von Coca‑Cola geben zu können. Weiterhin engagiert sich das Unternehmen im Rahmen der Initiative „Ausgezeichnet informiert“ für eine ein‑ heitliche und verbraucherfreundliche Nährwertkennzeichnung.



Wohin wende ich mich mit Fragen, Reklamationen, Beschwerden, Anregungen, Kritik und Lob zu Produkten von Coca‑Cola? Die Service-Hotline von Coca‑Cola nimmt Anregungen, Beschwerden und Kritik entgegen. Sie ist unter 030 / 20911209 montags bis freitags von 08:00 bis 21:00 Uhr sowie samstags, sonntags und an Feiertagen von 10:00 bis 18:00 Uhr erreichbar. Hinter der Service-Hotline von Coca‑Cola Deutschland steht ein speziell geschultes Team, das sämtliche Fragen, Wünsche oder Beschwerden zu allen Themen rund um die Coca‑Cola Markenprodukte beantwortet.



147 Umwelt Warum legt Coca‑Cola im Bereich Umwelt einen Schwerpunkt auf den Schutz und Erhalt der natürlichen Ressource Wasser? Für unsere Produkte ist Wasser der wichtigste Inhaltsstoff, sie bestehen zu 89 bis 99 Prozent aus Wasser. Außerdem benötigen wir Wasser zur Reinigung von Flaschen, An‑ lagen und Tanks. Gleichzeitig ist in vielen Regionen der Erde sauberes Trinkwasser nicht für alle Menschen verfügbar. Deshalb legt Coca‑Cola weltweit großen Wert auf den schonenden Umgang mit dieser natürlichen Ressource. Wir reduzieren den Wasser‑ verbrauch, das für den Produktionskreislauf benötigte Wasser wird wieder sauber und aufbereitet dem Wasserkreislauf zugeführt. Neben Maßnahmen zur Wassereinsparung und -aufbereitung hat Coca‑Cola ein Wasserschutzprogramm initiiert und setzt sich für die Wissensvermittlung zum Thema Wasser ein.



Mit welchen Maßnahmen leistet Coca‑Cola einen aktiven Beitrag zum Klimaschutz? Coca‑Cola arbeitet kontinuierlich an der Entwicklung umweltverträglicher Technologien und Arbeitsweisen sowie an Nachhaltigkeit im Bereich Logistik. Kühlgeräte und Ver‑ kaufsautomaten machen mit knapp 40 Prozent fast die Hälfte des CO2-Fußabdrucks bei Coca‑Cola in Deutschland aus. Die Verringerung des Energieverbrauchs bei der Küh‑ lung und die Nutzung klimaschonender Kühlmittel sind daher der wichtigste Bestandteil der Klimaschutzaktivitäten von Coca‑Cola in Deutschland. Durch verschiedene Maß‑ nahmen zur Optimierung soll der Energiebedarf von neuen Kühlgeräten um 40 Prozent im Vergleich zu Kühlern aus dem Jahr 2000 reduziert werden. Weitere Effizienzsteige‑ rungen in den Bereichen Verpackung, Produktion und Logistik leisten darüber hinaus wichtige Beiträge zur Senkung unseres CO2-Fußabdrucks.



Wie hoch ist der Anteil von Mehrwegverpackungen? Im Gegensatz zur Entwicklung im Gesamtmarkt der alkoholfreien Getränke, in dem der Mehrweganteil unter 30 Prozent gesunken ist, beträgt der Mehrweganteil bei Coca-Cola weiterhin ca. 64 Prozent.



Arbeitsplatz Welche Ausbildungsberufe bietet Coca‑Cola in Deutschland an? Coca‑Cola bildet zurzeit in Deutschland in mehr als 20 verschiedenen Berufen insge‑ samt 325 Auszubildende in den Bereichen Verwaltung, Vertrieb, Lager und Produktion aus. Die zunehmend komplexer werdenden Aufgabenstellungen und Prozesse verlan‑ gen nach völlig neuen Berufsbildern. Erst seit 2008 gibt es zum Beispiel die Ausbildung zur Automatenfachkraft. Ebenfalls neu ist das Berufsbild der Kaufleute für Dialogmar‑ keting, mit dem der Fachkräftenachwuchs für die Telecenter-Standorte, die sich um die telefonische Kundenbetreuung kümmern, sichergestellt werden kann.



148 Gemeinwesen In welchem Umfang engagiert sich Coca‑Cola in Deutschland für einen aktiven Lebensstil? Das Engagement von Coca‑Cola für einen aktiven Lebensstil steht auf mehreren Säu‑ len. Coca‑Cola setzt sich für eine ausgewogene Ernährung ebenso ein wie für Brei‑ tensport und Bewegung im Alltag. Außerdem unterstützt das Unternehmen Initiativen, die das Bewusstsein für eine gesunde und ausgewogene Ernährung stärken, und die Grundlagenforschung zum Thema Ernährung. Vor allem aber tragen Produkt- und Trink‑ größenvielfalt für jeden Bedarf, transparente Verbraucherinformationen und verantwor‑ tungsvolles Marketing zu einem ausgewogenen Lebensstil bei.



Welchen Stellenwert und welche Schwerpunkte hat das gesellschaftliche Engagement für Coca‑Cola in Deutschland? Gesellschaftliches Engagement ist fester Bestandteil der Unternehmenskultur von Coca‑Cola – und zwar vom Hauptsitz bis zu den einzelnen Standorten aller Verkaufsgebiete. Thematische Schwerpunkte bilden die Bereiche Jugend, Sport und aktive Lebensweise, wobei wir uns stets an den Bedürfnissen unseres lokalen Umfeldes orientieren.
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Glossar



A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z



A Außer-Haus-Markt Unternehmen, in denen Verbraucher die gekauften Produkte nicht zu Hause, son‑ dern in der Regel vor Ort konsumieren, beispielsweise in Restaurants, Hotels, Ki‑ nos, Kiosken.



B Bag-in-Box Bag-in-Box bezeichnet eine Verpackung, in der eine Flüssigkeit in einem flexiblen Beutel enthalten ist, der von starrem oder halbstarrem Material eingeschlossen ist. Das Bag-in-Box-System wird vornehmlich bei Industrieverpackungen eingesetzt, da es den umweltfreundlichen und kostengünstigen Transport großer Mengen Flüssig‑ keit erlaubt. Bei Coca‑Cola werden Kunststoffbeutel in Pappkartons benutzt, um so Sirup zu lagern und zu transportieren, der dann in Postmixanlagen zum Fertigge‑ tränk gemixt wird. Betriebsmarkt Unternehmen, in denen den Mitarbeitern Getränke verkauft werden.



C CARE CARE ist eine international tätige Hilfsorganisation. CCE AG Abkürzung des Unternehmens Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG. Charta der Vielfalt Initiative von Bundesregierung und Wirtschaft, durch die die Vielfalt der Mitarbeiter in den Unternehmen gefördert werden soll. CO2-Äquivalent Beitrag eines Treibhausgases zum Treibhauseffekt.



150 CO2-Fußabdruck/CO2-Unternehmensfußabdruck Menge an Kohlenstoffdioxid in Tonnen, das durch die gesamten Unternehmenstätig‑ keiten verursacht wird. Code of Business Conduct Der Code of Business Conduct ist der weltweit gültige Kodex von Coca‑Cola für das Verhalten im Geschäftsleben. Corporate Volunteering Als Corporate Volunteering bezeichnet man durch Unternehmen gefördertes freiwil‑ liges Mitarbeiterengagement.



D DIN EN ISO 9001 Die DIN EN ISO 9001 ist eine international gültige Norm, die Anforderungen an ein Qualitätsmanagementsystem festlegt. DIN EN ISO 14001 DIN EN ISO 14001 ist eine internationale Umweltmanagementnorm, die weltweit anerkannte Anforderungen an ein Umweltmanagementsystem festlegt. DIN EN ISO 22000 und PAS 220 DIN EN ISO 22000 ist eine international gültige Norm, die Anforderungen an Ma‑ nagementsysteme für Lebensmittelsicherheit definiert. PAS 220 ist eine Lebensmit‑ telsicherheitsnorm für die produzierende Lebensmittelindustrie, die in Verbindung mit der ISO 22000 zum Tragen kommt.



E EMS 55 – Energie-Management-System Das Energie-Management-System (EMS) greift gezielt in die Temperatursteuerung von Kühlgeräten ein und senkt durch optimierte Kühlung so deren Energieverbrauch.



F FKW Fluorkohlenwasserstoffe sind organische Verbindungen, bei denen die Wasserstoff‑ atome durch Fluor ersetzt wurden. FKW verfügt über ähnliche Eigenschaften wie Fluorchlorkohlenwasserstoff (FCKW), schädigt im Gegensatz zu diesem jedoch nicht die Ozonschicht. FSC-Siegel Der Forest Stewardship Council (FSC) ist eine gemeinnützige und unabhängige Organisation zur Förderung nachhaltiger Forstwirtschaft. Das von ihm entwickelte Siegel dient dazu, Holzprodukte aus nachhaltiger Forstwirtschaft zu kennzeichnen. FSSC 22000 Food Safety System Certification ist ein Zertifizierungssystem für die Lebensmittel‑ industrie.
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G GDA-Nährwertkompass Der Guideline Daily Amount (GDA) ist ein Richtwert für die Tageszufuhr von Energie und bestimmten Nährwertstoffen (Fett, gesättigte Fette, Zucker, Natrium). Auf Basis dieses Richtwerts hat sich die europäische Nahrungsmittelindustrie auf ein freiwilli‑ ges Kennzeichnungssystem für Lebensmittel geeinigt: den Nährwertkompass. Global Compact Der Global Compact der Vereinten Nationen ist ein Zusammenschluss von über 8.000 internationalen Organisationen und Wirtschaftsunternehmen, um universel‑ le Sozial- und Umweltprinzipien zu fördern. Mitgliedsunternehmen wollen in ihren Unternehmen die zehn Prinzipien des Global Compact umsetzen und müssen re‑ gelmäßig über die erzielten Fortschritte berichten. Bei Nichteinhaltung werden die entsprechenden Mitglieder ausgeschlossen. Global Food Safety Initiative Ziele dieser Initiative sind die kontinuierliche Verbesserung von Qualitätsmanage‑ mentsystemen im Bereich der Lebensmittelsicherheit, Kosteneffizienz in der Liefer‑ kette und vor allem Lebensmittelsicherheit für die Verbraucher in der ganzen Welt. Global Water Challenge Die Initiative Global Water Challenge ist eine international aufgestellte Initiative, die sich für den weltweiten Zugang zu sicherem Trinkwasser und gegen die globale Wasserknappheit einsetzt. Green Building Als „grünes Gebäude“ bezeichnet man ein Gebäude, das unter dem Leitgedanken der Nachhaltigkeit entwickelt wurde. Die Platinum-Zertifizierung als „Green Building“ ist in Deutschland die höchste Zertifizierungsstufe für nachhaltige Bauausführung. Greenhouse Gas Protocol Das Treibhausgasprotokoll ist ein weltweit anerkanntes Instrument zur Quantifizie‑ rung und zum Management von Treibhausgasemissionen. Greenpeace e. V. International tätige Umweltorganisation. GRI Die Global Reporting Initiative leistet eine Standardisierung zur Bewertung von Nachhaltigkeitsberichten.



H Haushaltsmarkt Geschäfte, in denen Verbraucher für den täglichen Bedarf zu Hause einkaufen, bei‑ spielsweise Supermärkte und Getränkemärkte.
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I ILO Die Internationale Arbeitsorganisation (International Labour Organization) ist eine Organisation der Vereinten Nationen, die Richtlinien für internationale Arbeits- und Sozialnormen entwickelt. IPEC Das Internationale Programm zur Abschaffung von Kinderarbeit (International Pro‑ gramme on the Elimination of Child Labour, IPEC) wurde 1992 von der ILO (Inter‑ nationalen Arbeitsorganisation) gegründet, um Kinderarbeit weltweit abzuschaffen.



K Kunden Hier: Unternehmen aus Handel, Gastronomie etc., die von Coca‑Cola Produkte be‑ ziehen und diese an die Endverbraucher weiterverkaufen.



M Materialitätsanalyse Hierbei werden einzelne Faktoren in Bezug auf die Nachhaltigkeitsleistung eines Unternehmens nach ihrer Wesentlichkeit für ein Unternehmen und seine Stakehol‑ der identifiziert und bewertet. Die Materialitätsmatrix hilft dabei, die Bedeutung der Faktoren übersichtlich darzustellen. Materialkreislauf Der Materialkreislauf bezeichnet die Rückführung von Altmaterial oder Abfallstoffen in die Produktion und damit die Herstellung eines Kreislaufs von Produktion, Anwen‑ dung, Recycling und Produktion.



N Nachhaltigkeit Ökologische, soziale und wirtschaftliche Gesichtspunkte sind gleichberechtigt im Handeln und Wirtschaften zu berücksichtigen. Natürliche Systeme sollen dauerhaft – auch für künftige Generationen – nutzbar sein. Nachwachsende Rohstoffe Pflanzliche und tierische Rohstoffe, die aus der Land- und Forstwirtschaft stammen und vom Menschen zielgerichtet für Anwendungen außerhalb des Nahrungs- und Futterbereichs genutzt werden.



O OHSAS 18001 OHSAS 18001 ist die international anerkannte Spezifikation für Arbeitsschutzma‑ nagementsysteme. Operational Excellence Mitarbeiterteams aus verschiedenen Bereichen überprüfen alle Abläufe eines Stand‑ ortes auf Optimierungs- und Einsparpotenziale und unterbreiten dem Management Vorschläge für Verbesserungsmaßnahmen.
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P PET Abkürzung für den thermoplastischen Kunststoff Polyethylenterephthalat, der unter anderem zur Herstellung von Getränkeflaschen genutzt wird. POM-Anlage Als POM-Anlage bezeichnet man eine Zapfanlage im Postmixsystem (POM-Sys‑ tem), die Getränke vor Ort mischt und kühlt. Postmixsystem (POM-System) Hier wird nur der Sirup in Stahlbehältern (meist neun, 18 oder 20 Liter) oder Bagin-Box an die Gastronomie geliefert. Vor Ort wird Leitungswasser gefiltert und mit dem Sirup und Kohlensäure zum fertigen Getränk gemixt und in Gläser gezapft. Das erspart den Transport des Wassers (ca. 80 Prozent Einsparung). Premixsystem Das zuvor produzierte fertige Getränk wird in Stahlcontainern an die Gastronomie geliefert und dort in Gläser gezapft. Produktzyklus Der Produktzyklus beschreibt den gesamten Prozess, den ein Produkt durchläuft, von der Entstehung des Produkts über die Abfüllung und den Weg in den Handel bis hin zur Rückführung in den Materialkreislauf und Wiederaufbereitung. Prozesswasser Das im gesamten Produktionsprozess benötigte Wasser, das nicht für die Getränke selbst verwandt wird, wird als Prozesswasser bezeichnet. Dazu gehört vor allem sämtliches Reinigungswasser, aber auch Wasser für die Bandschmierung, die sani‑ tären Anlagen etc.



R „Refrigerants, Naturally!“ „Refrigerants, Naturally!“ ist eine globale Initiative des United Nations Environment Programme, von Greenpeace und Unternehmen, mit dem Ziel, die klimaschädlichen Fluorchlorkohlenwasserstoffe aus Kühlgeräten zu verbannen. Weitere Informatio‑ nen finden Sie auf der Internetseite www.refrigerantsnaturally.com



S Smart Light System Ein Smart Light System ist ein System zur intelligenten und energieeffizienten Licht‑ steuerung. Im Kühler spart es doppelt: Stromverbrauch für das Licht und das Abküh‑ len von normalerweise durch Licht erzeugter Abwärme. Source Water Protection Plan Der so genannte Source Water Protection Plan ist ein Wasserschutzprogramm, das den langfristigen Schutz und die regionale Verfügbarkeit von Wasser vorsieht. Auf Basis der Source-Water-Vulnerability-Analysen werden konkrete Handlungen und Aktivitäten zur Risikovermeidung abgeleitet und in einem Aktionsplan festgehalten.



154 Source Water Vulnerability Mit dem Water-Source-Vulnerability-Programm untersucht Coca‑Cola gemeinsam mit externen Experten (z.B. Hydrologen) weltweit die vom Unternehmen verwende‑ ten Wasserquellen und die Wasserentnahme auf mögliche Risiken. Stakeholder Als Stakeholder werden alle Gruppen bezeichnet, die durch Unternehmenstätigkei‑ ten beeinflusst werden und ihrerseits Einfluss auf das Unternehmen ausüben. Stevia Steviolglycosid, umgangssprachlich Stevia, ist ein europaweit zugelassenes Sü‑ ßungsmittel, das aus der Stevia-Pflanze gewonnen wird.



T Tray Bezeichnet eine Transportverpackung für Lebensmittelverkaufsverpackungen.



U UNEP Das United Nations Environment Programme ist das Umweltprogramm der Verein‑ ten Nationen. Es identifiziert und analysiert Umweltprobleme, arbeitet Grundsätze des Umweltschutzes aus und entwickelt regionale Umweltschutzprogramme. UNESDA Die Union of European Soft Drinks Associations ist der Dachverband europäischer Getränkeverbände. U.S. Securities and Exchange Commission Die US-Börsenaufsichtsbehörde ist für die Kontrolle des Wertpapierhandels in den USA zuständig.



V Virtuelles Happiness Institut Das virtuelle Happiness Institut von Coca‑Cola dient zur Erforschung des Themas Lebensfreude. Mit spannenden Geschichten, interessanten Fakten und Studien will das Happiness Institut gemeinsam mit Wissenschaftlern und Experten Lebensfreu‑ de fördern.



W Wasserfußabdruck Menge an Wasser, die während des gesamten Herstellungsprozesses für ein Pro‑ dukt benötigt wird. WIE – Wirtschaft. Initiative. Engagement. Das Netzwerk WIE (Wirtschaft. Initiative. Engagement.) ist eine Initiative von Unter‑ nehmen, die ihre Rolle als Partner der Zivilgesellschaft und der Politik weiterentwi‑ ckeln wollen – Coca‑Cola ist im Sprecherkreis tätig.



155 Women-Leadership Council Das Women-Leadership Council ist eine exklusive Gruppe von in ihrem Beruf bei Coca‑Cola erfolgreichen Frauen, die als führend auf ihrem Gebiet anerkannt sind. Das Council gibt es auf internationaler Ebene und ab 2012 auch auf nationaler Ebe‑ ne in Deutschland. WWF Der World Wide Fund For Nature ist eine der größten unabhängigen Naturschutzor‑ ganisationen weltweit.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/downloads/



Downloads



Vielen Dank für Ihr Interesse an weiterführenden Informationen zum Nachhaltig‑ keitsbericht von Coca‑Cola in Deutschland. Auf dieser Seite stehen für Sie der Nachhaltigkeitsbericht und weitere relevante Berichte von Coca‑Cola in Deutsch‑ land und Europa sowie der Konzernmutter The Coca‑Cola Company bereit.



Coca‑Cola in Deutschland 2011 • • • • 



2010 • • 



2009 • • • 



Nachhaltigkeitsbericht 2011 (PDF, 10 MB) Nachhaltigkeitsmagazin 2011 (PDF, 4.8 MB) Executive Summary zum Nachhaltigkeitsbericht 2011 (PDF, 395 KB) Daten und Fakten 2009-2011 (PDF, 359 KB)



Magazin-Update 2010 (PDF, 5.2 MB) Web-Update 2010 (PDF, 2 MB)



Nachhaltigkeitsbericht 2009 (PDF, 6.3 MB) Nachhaltigkeitsmagazin 2009 (PDF, 4.7 MB) Übersicht Nachhaltigkeit bei Coca‑Cola in Deutschland 2009 (PDF, 209 KB)



Coca‑Cola in Europa und weltweit 2011 • • 



Europäischer Umweltbericht 2010/11 (in englischer Sprache, PDF, 1.1 MB) Nachhaltigkeitsbericht der The Coca‑Cola Company 2010/11 (in englischer Sprache, PDF, 7.7 MB)



2010 • 



2009 • • 



Nachhaltigkeitsbericht der The Coca‑Cola Company 2009/10 (in englischer Sprache, PDF, 8.4 MB) Europäischer Umweltbericht 2009 (in englischer Sprache, PDF, 3.9 MB) Nachhaltigkeitsbericht der The Coca‑Cola Company 2008/09 (in englischer Sprache, PDF, 6.8 MB)
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/markenrechte/



Markenrechte



Coca‑Cola, Coca‑Cola light, Coca‑Cola Zero, Coke Zero, Cherry Coca‑Cola, Vanilla Coke, Fanta, Fanta Zero, Sprite, Sprite Zero, BONAQA, Relentless, Relentless Energy, Powerade, Powerade Zero, Lift, mezzo mix, mezzo mix Zero, Kinley, Fruitopia, Minute Maid, Georgia und The Spirit of GEORGIA, die Konturflasche, die dynamische Welle, die Fanta Splash Bottle, die Sprite Dimple Bottle, das P-Logo sowie das Neptunlogo sind eingetragene Schutzmarken der The Coca‑Cola Company. Coca‑Cola, Coca‑Cola light, Coca‑Cola Zero, Coca‑Cola light Lemon C, Cherry Coca‑Cola, Vanilla Coke, mezzo mix und mezzo mix Zero sind koffeinhaltig. Apollinaris, Apollinaris Selection, Big Apple, ViO, Heppinger, Presta light, das rote Dreieck und das Apollinaris-Logo sowie Urbacher und Sodenthaler sind eingetragene Schutz‑ marken. CHAQWA und CHAQWA express sind eingetragene Schutzmarken. NESTEA ist eine eingetragene Schutzmarke der Sociéte des Produits Nestlé S.A. (Schweiz).
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/impressum-haftungsausschluss/



Impressum



Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG Friedrichstraße 68 10117 Berlin Tel.: 030 / 9204-01 Internet: www.cceag.de Coca‑Cola GmbH Friedrichstraße 68 10117 Berlin Tel.: 030 / 22606-9000 Internet: www.coca‑cola-gmbh.de Abteilung Unternehmensverantwortung und Nachhaltigkeit Konzeption, Text und Gestaltung Scholz & Friends Reputation, Berlin Programmierung Aperto AG Bildnachweis Coca-Cola GmbH, Coca-Cola Erfrischungsgetränke AG, The Coca-Cola Company, Christoph J Kellner // Studio Animanova, Angelika Stehle, André Wagenzik



Haftungsausschluss Alle Angaben im Nachhaltigkeitsbericht 2011 wurden mit größter Sorgfalt erhoben. Die quantitativen Angaben im Nachhaltigkeitsbericht 2011 wurden von der Wirtschaftsprü‑ fungsgesellschaft Ernst & Young geprüft. Dennoch können Fehler nicht vollkommen ausgeschlossen werden. Mit der Verwendung von Worten wie erwarten, beabsichtigen, planen, vorhersehen, davon ausgehen, glauben, schätzen und ähnlichen Formulierungen werden zukunfts‑ gerichtete Aussagen gekennzeichnet. Diese beruhen auf den gegenwärtigen Annah‑ men und Einschätzungen der Unternehmensleitungen der Coca‑Cola GmbH und der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG zum Zeitpunkt der Veröffentlichung. Die tatsächlichen Ergebnisse können durch vielfältige, zum Erscheinungstermin nicht vorhersehbare Einflussgrößen zu einer Abweichung von den zukunftsbezogenen Aus‑ sagen führen. Daher sind alle Aussagen mit Ungewissheiten verbunden und nicht als Garantie zu verstehen.
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Eine Vielzahl dieser Ungewissheiten wird von Faktoren bestimmt, die nicht dem Einfluss der Coca‑Cola GmbH oder der Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG unterliegen und zum Zeitpunkt der Veröffentlichung nicht sicher abgeschätzt werden können. Dazu zäh‑ len das wirtschaftliche Umfeld, das Verhalten von Wettbewerbern und anderen Marktteil‑ nehmern sowie gesetzliche und politische Entscheidungen. Eine Aktualisierung der zukunftsbezogenen Aussagen bis zum Folgebericht ist weder geplant noch übernehmen die Coca‑Cola GmbH und die Coca‑Cola Erfrischungsgeträn‑ ke AG hierzu eine gesonderte Verpflichtung.
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nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/kontakt/



Kontakt



Kontakt Coca‑Cola GmbH Uwe Kleinert Leiter Unternehmensverantwortung und Nachhaltigkeit Verantwortlich für diesen Nachhaltigkeitsbericht Coca‑Cola GmbH Friedrichstraße 68 10117 Berlin Deutschland Tel.: 030 / 22606-9434 Fax: 030 / 22606-9110 E-Mail: ukleinert@coca‑cola.com



Kontakt Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG Axel Bachmann Geschäftsleiter Nachhaltigkeit Coca‑Cola Erfrischungsgetränke AG Balcke-Duerr-Allee 1 40882 Ratingen Deutschland Tel.: 02102 / 1676-4919 Fax: 02102 / 1676-444919 E-Mail: [email protected]



























Empfehlen Sie Dokumente






[image: alt]





Nachhaltigkeitsbericht 2013 - Econsense 

arbeitern und 60.000 Euro Umsatz werden nach dem. 4-Pillar â€žSedex Members Ethical Trade Auditâ€œ (SMETA) durch unabhÃ¤ngige Audit-Gesellschaften auditiert.
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Nachhaltigkeitsbericht 2015 Coca-Cola Deutschland - Econsense 

13.09.2016 - nale Verankerung von Coca-Cola in Deutsch- .... duktionsbetrieben, die Ã¼ber ganz Deutsch- ... Ethical Trade Auditâ€¹ von unabhÃ¤ngigen.
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nachhaltigkeitsbericht von coca-cola in deutschland 2009 - Econsense 

22.07.2010 - sich leicht mit einer Hand öffnen und schließen, so dass Sportler ...... VALSER ist eine eingetragene Schutzmarke der Valser Trading AG. illy ...
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Nachhaltigkeitsbericht der Stadt Bamberg 2011 

Der Sozialplan enthÃ¤lt zahlreiche MaÃŸnahmen, um das Ziel â€žbarrierefreies Bam- bergâ€œ zu erreichen: â–« Aufbau eines kostengÃ¼nstigen Fahrdienstes in der Stadt ...
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Nachhaltigkeitsbericht der Stadt Bamberg 2011 

Im Gegensatz zu Industrie, Handel und den privaten .... wird die erfolgreiche Aktion â€žSicher auf ..... fÃ¼r kleine Unternehmen aus Handwerk, Industrie und Handel,.
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BKW-Gruppe Nachhaltigkeitsbericht 2011 - BKW Energie AG 

Der erarbeitete Sozialplan ist fair und grosszÃ¼gig. Kernelement dieses Sozialplans ist die bezahlte. Neuorientierungsphase. Deren Ziel ist es, den von.
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Deutschland, 00 - Zensus 2011 

3.1 GebÃ¤ude- und Wohnungskennzahlen im regionalen Vergleich . .... Bei allen VerÃ¶ffentlichungen der amtlichen Statistik in Deutschland sind die ...
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DEUTSCHLAND: Rangliste der Pressefreiheit 2011 Deutschland ... 

DEUTSCHLAND: Rangliste der Pressefreiheit 2011. Deutschland nimmt mit Platz 16 weiterhin eine stabile Mittelposition innerhalb der 27 EU-LÃ¤nder ein.
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zur nachhaltigkeit von coca-cola in deutschland - Econsense 

einen Mentor, um ihr FÃ¼hrungspotenzial zu analysieren und ihnen neue berufliche Per- spektiven zu erÃ¶ffnen. Das erste Cross-Mentoring-Programm im von.
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Publikation - Demokratie in Deutschland 2011 

B. beim Afghanistan-Einsatz, den Hartz-Gesetzen oder dem Börsen- gang der Deutschen .... Aktivbürger, die substantiell den Kurs politischer Willensbildung mitbestimmen und über die ..... Visiting Fellow an der London School of Economics.
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JobTrends Deutschland 2011 - Staufenbiel-Institut 

Fachtraining. PersÃ¶nlichkeitstraining. Sprachkurse. Produktschulungen. DV-Schulungen. Auslandseinsatz. Individuelles Coaching. Job Rotation. FÃ¶rderkreise.
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GEM-Länderbericht Deutschland 2011 - Doku.iab.... 

3.1 unternehmensgründung als prozess . ... 4 Rahmenbedingungen für Unternehmensgründungen in Deutschland ..... professioneller beratung, einmünden.
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GEM-Länderbericht Deutschland 2011 - Doku.iab.... 

chen regionen Zukunftsperspektiven zu eröffnen. Weil unternehmensgründungen jedoch ..... Alain Fayolle, Danielle Rousson. Sponsor: Caisse des Depots ...
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Nachhaltigkeitsbericht - Westfleisch 

werden FÃ¼hrungspositionen durch eine interne Personalbeschaffung besetzt, d.h. vorhandene. Mitarbeiter werden mit Aufgaben auf der FÃ¼hrungsebene betraut ...
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Nachhaltigkeitsbericht - OeEB 

27.03.2018 - MonetÃ¤re Werte in Millionen Euro. 2015. 2016. 2017. Finanzielle Leistungsindikatoren. Bilanzsumme zum 31. Dezember. 28.776. 26.430.
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Nachhaltigkeitsbericht - Expopartner 

So ersparen wir im Jahr 2015 im Vergleich zum bundesdeutschen Strommix ca .... L V. ER. AN. S. TA. LT. UNGE. N. 2014 2015 davon im europÃ¤ischen Ausland:.
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Nachhaltigkeitsbericht 2013 

Mitarbeiter fÃ¼r einen verantwortungs ..... UnerlÃ¤ss- lich ist dabei der Dialog mit Mitarbeitern,. Passagieren ..... men zur Trennung umgesetzt werden. Das Thema ...
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Daten und Fakten - Econsense 

Standorte sind MÃ¼nchen, Hamburg und Berlin. Die strategischen ..... Eine wichtige Rolle im Umweltmanagement der Lufthansa spielt auch die. Kommunikation ... Beratung. Berichterstattung. Gesellschaft. Berichterstattung Konzern. Beratung.
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corporate identity und image der cocacola pdf 

corporate identity und image der cocacola | Read & Download Ebook ... Here is the access Download Page of CORPORATE IDENTITY UND IMAGE DER ...
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Nachhaltigkeitsbericht 2017 - Insel Mainau 

09.05.2017 - die Elektromobile groÃŸer Beliebtheit erfreuen. Foto: Insel Mainau/Peter Allgaier. PrÃ¤sentation der Toiletten fÃ¼r alle beim Start ins Blumenjahr 2017. V.l.: Florian Heitzmann (Pressereferent Mainau GmbH), Jutta Pagel-. Steidl (GeschÃ¤f
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Nachhaltigkeitsbericht - Flughafen Stuttgart 

einem Umkreis von drei bis fÃ¼nf Kilometern zu â€“ so groÃŸ ist der durchschnittliche ...... Die Unterzeichner, Raphael Artischewski, EMAS-Umweltgutachter mit der ...
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Nachhaltigkeitsbericht 2012 - Netto 

01.01.2012 - Persönlichkeitsentwicklung an. Zusätzlich stehen den Stipendiaten über einen Zeitraum von zwei. Jahren erfahrene Mentoren zur Seite.
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Nachhaltigkeitsbericht 2017 - Insel Mainau 

09.05.2017 - dabei Tag- und Nacht sowie ganzjÃ¤hrig kontrolliert. Auf der Insel gibt es einen Hafen zur Anbindung an ..... guten QualitÃ¤t weisen darauf hin, dass sich so viele. Mitarbeiter wie nÃ¶tig und so wenig Mitarbeiter ...... in erster Linie d
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handbuch der universitaten und fachhochschulen 2011 deutschland 

Save As PDF Ebook handbuch der universitaten und fachhochschulen 2011 deutschland ... can try and employ things i call "go over here" ways tominimize the ...
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