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FUCHS GRUPPE

Die Fuchs Gruppe ist der groBte deutsche Gewdirzhersteller und weltweit das groBte Gewlrzunternehmen in privatem
Besitz. Sie wurde 1952 von Dieter Fuchs gegriindet und bietet heute dem Lebensmittelhandel, der Lebensmittelindus-
trie und dem Foodservice ein umfangreiches Sortiment an Gewdirzen, kulinarischen Trends und innovativer Lebensmit-
teltechnologie. Zum Angebot mit Uber 8.000 Produkten gehéren Marken wie Fuchs, Ostmann, Ubena, Bamboo Garden
oder Kattus. An professionelle GroBverbraucher und die Lebensmittelindustrie liefert die Fuchs Gruppe kundenspe-
zifische Produkte und technologische Losungen in groBer Vielfalt: an die Fleischwarenindustrie, an die allgemeine
Lebensmittelindustrie sowie an Kunden, die verarbeitete Gewlrze und Krauter nachfragen. Mehr als 3.000 Mitarbeiter
arbeiten in zehn Landern bzw. auf vier Kontinenten fur hdchste Qualitat - entlang der gesamten Wertschdpfungskette,
von der Rohware bis zum fertigen Produkt.
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Vorwort

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

die Fuchs Gruppe gehort zu den groBten GewUlrzunter-
nehmen der Welt. Wir beziehen unsere Rohwaren aus den
verschiedensten Regionen rund um den Globus und sind
Partner des Lebensmittelhandels, der Industrie und des
Foodservice in vielen unterschiedlichen Landern.

Als internationales Unternehmen der Lebensmittelbran-
che ist es uns ein wichtiges Anliegen, dass sowohl in un-
seren Anbauregionen als auch in unseren Absatzmarkten
die wirtschaftlichen, 6kologischen und sozialen Systeme
intakt sind. Beeintrachtigungen der Umwelt schlagen sich
auf unseren Erfolg genauso negativ nieder wie eine Ver-
schlechterung 6konomischer und gesellschaftlicher Rah-
menbedingungen. Daher setzen wir uns seit vielen Jahren
fUr eine nachhaltige Entwicklung in unserem Umfeld ein.

Eine nachhaltige Entwicklung liegt uns vor allem aber
deswegen am Herzen, weil zu unserer Unternehmenskul-
tur eine generationentbergreifende Perspektive gehort.
Wir sind an einer langfristig zukunftsweisenden, wertebil-
denden Unternehmensentwicklung weit mehr interessiert
als an einem kurzfristigen wirtschaftlichen Erfolg. Daher
legen wir groBen Wert auf dauerhafte und partnerschaft-
liche Geschaftsbeziehungen, die von Respekt, Vertrauen
und Verantwortung gepragt sind. So unterstitzen wir ge-
zielt auch die Perspektiven unserer Partner in den Anbau-
regionen der Welt.

Seit Jahrzehnten orientieren wir uns in unserem Verhalten
und in den Anforderungen an unsere Lieferanten an den
hohen Standards der Good Agricultural Practices (GAP).
Diese umfassen unter anderem Aspekte zur Lebensmit-
telsicherheit sowie zum Umwelt- und Pflanzenschutz. Um
eine okologisch nachhaltige Herstellung qualitativ hoch-
wertiger sowie einwandfreier Produkte zu gewahrleisten,
nehmen wir aktiv Einfluss auf die gesamte Wertschop-
fungskette — vom Samenkorn im Anbau bis zum fertigen
Produkt in der Kiche der Verbraucher. Unsere Qualitats-
sicherung beginnt daher bereits im Anbau - mit eigenen
landwirtschaftlichen Experten. Unsere Anbauberater
in wichtigen Ursprungsregionen unserer Rohwaren un-
terstitzen die Weiterentwicklung der Landwirtschaft
und die Entstehung neuer Perspektiven flir die zumeist
familiaren landwirtschaftlichen Betriebe. Wir beziehen
wenn moglich ungemahlene Rohwaren und verarbeiten
sie mithilfe modernster Technologien in unserer eigenen
Gewdlrzmihle - der grof3ten in Europa. Hier nehmen wir
eine besonders schonende Vermahlung vor, damit wert-

volle Inhaltsstoffe wie Antioxidantien, Aromen und Ole
sowie das spezifische Geschmacksprofil erhalten bleiben.

Um unsere Nachhaltigkeitsaktivitdten noch starker
strukturieren und priorisieren zu kdnnen, haben wir vor
einigen Jahren damit begonnen, eine umfassende Nach-
haltigkeitsstrategie zu entwickeln. Uber diese und unsere
wichtigsten MalBnahmen gibt der folgende Bericht Aus-
kunft. Es handelt sich dabei um den ersten Nachhaltig-
keitsbericht der Fuchs Gruppe nach den Anforderungen
des internationalen Berichtsstandards der GRI (Global
Reporting Initiative).

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie ist gruppenweit ausge-
richtet. Allerdings sind wir noch nicht in der Lage, alle Da-
ten aus all unseren Unternehmenseinheiten konsistent
zu erheben und darzustellen. Daher beziehen sich die
meisten der hier angegebenen Werte auf die deutschen
Standorte. Unser Ziel ist es, unsere Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung in den kommenden Jahren systematisch
auszubauen und dabei auch den Dialog Uber Nachhaltig-
keitsthemen sowohl in unserer Unternehmensgruppe als
auch in unserer Branche zu intensivieren.

Wir freuen uns sehr, wenn Sie uns auf diesem Weg
begleiten.

[ s

Nils Meyer-Pries
CEO
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Die Fuchs Gruppe

Die Fuchs Gruppe bietet Gewlrze, kulinarische Trends
und Lebensmitteltechnologien fur unterschiedlichste
Zielgruppen und Bedurfnisse im Lebensmittelhandel, in
der Lebensmittelindustrie und im Foodservice. Mit un-
seren Uber 3.000 Mitarbeitern und einem Sortiment von
mehr als 8.000 Produkten erzielten wir 2017 einen Um-
satz in Hohe von 528 Mio. Euro. Damit sind wir der grofite
deutsche Gewdlrzhersteller und weltweit das groBte Ge-
wirzunternehmen in privatem Besitz.

Unsere Aktivitaten sind in finf Geschaftsfelder
gegliedert:

Retail Spices Germany: Gewirzmarken und Private-
Label-Geschaft in Deutschland

Industry International: Lebensmitteltechnologie und
maBgeschneiderte LOsungen sowie verarbeitete
Krauter und Gewurze fUr Industriekunden

Retail International: Gewlrzmarken im Ausland
Taste Innovations: abwechslungsreiche Geschmacks-
erlebnisse aus den verschiedensten Landern dieser
Welt; Aufgreifen von Foodtrends

Foodservice: Produkte und Konzepte fir die Hotel-
lerie, die Gastronomie und das Catering

Die Geschaftsfelder sind eng miteinander verbunden und
greifen auf die Unterstitzung zentraler Serviceeinheiten,
wie Procurement oder Operations and Facilities, zurlck.
Um Entwicklungen und Trends frihzeitig zu erkennen und
umzusetzen, besteht zwischen den Geschaftsfeldern ein
intensiver Informations- und Erfahrungsaustausch.

Unsere Produkte kdnnen in Uber 60 Landern rund um den
Globus erworben werden. Mit eigenen Mitarbeitern sind
wir in zehn Landern bzw. auf vier Kontinenten prasent.
Unser Hauptsitz liegt in Dissen am Teutoburger Wald
(Landkreis Osnabrick), wo unser Unternehmen 1952 von
Dieter Fuchs gegriindet wurde. Holdinggesellschaft der
Fuchs Gruppe ist die DF World of Spices GmbH.
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Kontrollierte Qualitat - vom Anbau

bis zum fertigen Produkt

Unter Einsatz modernster Verfahren bieten wir kontrol-
lierte Qualitat unserer Produkte entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Wir wollen wissen, wer die Rohwa-
ren auf welchen Feldern herstellt und wie sie geerntet,
verpackt und transportiert werden. In den fir uns wich-
tigsten Anbauregionen sind wir mit eigenen Mitarbeitern
vor Ort und unterhalten zu unseren Lieferanten partner-
schaftliche und moglichst langfristige Geschaftsbezie-
hungen.

Nahezu alle von uns eingekauften Rohwaren werden un-
gemahlen nach Deutschland geliefert und hier in eigenen
Produktionsstatten und GewUlrzmuhlen besonders scho-
nend verarbeitet und veredelt. Auf diese Weise kdnnen
wir wertvolle Inhaltsstoffe wie Antioxidantien, Aromen
und Ole bewahren und das Geschmacksprofil unserer
Produkte bestmoglich erhalten.

.Hochste Qualitat, vom Samenkorn bis in die Kiiche": Das
Credo unseres Unternehmensgriinders Dieter Fuchs ist
fur jede unserer Entscheidungen bis zum heutigen Tag
von zentraler Bedeutung.

Mit héchsten Qualitatsansprichen, unserer langjahrigen
Fachkompetenz, der vollstandigen Beherrschung des
Produktes wie mit Mut und Innovationskraft erflllen wir
die Winsche unserer Kunden in Deutschland und vielen
anderen Landern der Welt.

Executive Management Board der Fuchs Gruppe (v.l.n.r.): Alexander Fuchs, Jan Plambeck, Nils Meyer-Pries,

Matthias GriUssing

Verantwortungsvolle Unternenmensfuhrung

Geflihrt wird die Fuchs Gruppe von einem vierkdpfigen
Executive Management Board unter dem Vorsitz von Nils
Meyer-Pries. Das Executive Management Board hat die
Nachhaltigkeitsstrategie ausdricklich in das Zentrum der
weiteren Unternehmenspolitik gerickt und nimmt aktiven
Einfluss auf die weitere strategische und operative Ent-
wicklung unserer Nachhaltigkeitsbemihungen. Es ver-
antwortet so letztendlich die Entscheidungen zu 6kono-
mischen, 6kologischen und sozialen Themen.

Holding der Unternehmensgruppe ist die DF World of
Spices GmbH, die mehrheitlich im Eigentum des Unter-
nehmensgrinders Dieter Fuchs und zweier von ihm ge-
grindeter Stiftungen - der Dieter Fuchs Stiftung und
einer Familienstiftung - steht. Darliber hinaus ist ein
Tochterunternehmen der Paulig Gruppe mit 25,01 Prozent
an der DF World of Spices GmbH beteiligt.

Die Geschaftsfihrung wird - insbesondere in strategi-
schen Fragestellungen - von einem Beirat beraten. Dieser
Beirat setzt sich aus drei Mitgliedern zusammen, die von
den Gesellschaftern der Holdinggesellschaft bestimmt
werden. Das Gremium tritt mehrmals im Jahr zusammen.
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Unsere Vision bringen wir mit der Formulierung ,Express
your taste” auf den Punkt. Wir sind davon Uberzeugt, dass
Geschmack Ausdruck des eigenen Lebensstils ist und
dass sich unsere Kunden bewusst fir qualitativ hochwer-
tige Lebensmittel entscheiden. Sie wollen verantwortlich
handeln und erwarten standige Innovation.

Auf der Grundlage dieser Vision haben wir unser Leit-
bild entwickelt und 2018 im Rahmen umfassender Wer-
te-Workshops im Unternehmen verankert. Unser Ziel ist
es, aus dem Leitbild klare Zielsetzungen und Verhaltens-
weisen fir jeden Mitarbeiter abzuleiten, auch im Hinblick
auf unsere Nachhaltigkeitsstrategie. Bis Ende 2018 sind
Workshops fur jede Organisationseinheit, jeden Bereich,
jede Abteilung und jedes Team geplant.

Mit dem Leitbild definieren wir unsere Regeln des Mit-
einanders und geben verpflichtende Leitlinien fir unser
Handeln und unsere Entscheidungen vor. Ziel unseres
Leitbilds ist es, allen Mitarbeitern eine grundlegende Ori-
entierung flr ihre tagliche Arbeit und ein Fundament fur
ihre Entscheidungen zu geben. Es beschreibt, woflr wir
stehen und wie wir unser Geschaft betreiben wollen.

Leitbild

Wir begeistern unsere Kunden.

Wir leisten mehr, als unsere Kunden erwarten, und
machen sie erfolgreich. Wir kennen unsere Kunden
und ihre Markte, setzen auf nachhaltige Kundenbe-
ziehungen und stehen fir Innovation und Service.

Wir ibernehmen Verantwortung.

Unser Wort zahlt und wir stehen gemeinsam zu
unseren Fehlern und lernen aus ihnen.

Wir Ubertragen Verantwortung klar und eindeutig.
Wir arbeiten fur den Erfolg des ganzen
Unternehmens.

Wir werden immer besser.

Wir férdern und fordern neue Ideen und setzen
Trends in unseren Markten. Wir sind mutig,
offen fir Neues und nutzen die Vorteile der
Digitalisierung.

Wir fihren durch Vorbild.

Wir denken Uber den eigenen Verantwortungsbereich
hinaus. Wir behandeln unsere Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter mit Wertschatzung und Respekt.

Wir reden Klartext, nehmen unsere eigene Verant-
wortung aktiv wahr und stehen personlich fir die
Werte und Ziele des Unternehmens.

Wir sind wirtschaftlich erfolgreich.

Wir Uberzeugen durch Qualitat. Wir bestimmen
transparente, messbare Kennzahlen und stellen
ihre Erreichung sicher. Wir haben eine langfristige
Perspektive auf den Erfolg, setzen Ressourcen
sorgfaltig und optimal ein und verstehen eine
nachhaltige Unternehmensfihrung als Teil des
Erfolgs.

T o
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Geschaftsfeld
Retaill Spices Germany

In unserem Geschaftsfeld Retail Spices Germany stel-
len wir Produkte fir den Verbraucher in Deutschland her.
Das Sortiment des Markenportfolios reicht von trendigen
Sorten mit einfacher Anwendung im Alltag bis zu Gewdrz-
spezialitaten fUr passionierte Kdche und umfasst neben
den hohen Standards unserer Marken auch konventio-
nelle Bioqualitat. Unter den Marken Fuchs, Ostmann, Bio
Wagner, Wagner und Schuhbeck bieten wir im Lebensmit-
teleinzelhandel ein breites Spektrum an Gewd(rzen, Krau-
tern, Gewlrz- und Krautermischungen, Suppen, Saucen
sowie Convenience-Produkten an. AuBerdem gehoren zu
diesem Geschaftsfeld unsere Private-Label-Produkte.

= Fuchs
Mit der groBen Sortimentsvielfalt an Gewlirzen und
Gewlrzspezialitaten bietet die Marke Fuchs passio-
nierten Hobby-Kdéchen alle erdenklichen Geschmacks-
nuancen, um die eigenen Ideen in der Kiche zu ver-
wirklichen - ganz nach dem Fuchs Motto:

|

4Es ist dein Rezept!

= Ostmann
.Damit deinem Essen nie langweilig wird”, steht
die Marke Ostmann dem Kunden seit Jahrzehnten
als praktischer Helfer im Koch- und Lebensalltag zur
Seite. Das Sortiment aus Gewdrzen, Krautern, Salzen,
Backaromen, Wirzmischungen und Saucen hilft bei
der schnellen und unkomplizierten Zubereitung von
Gerichten.

-

| LBBKB[ flr

= Bio Wagner
Produkte der Marke Bio Wagner sind Erzeugnisse
aus dem Okologischen Anbau. Hierzu zahlen zahlrei-
che Krauter, GewUrze, Wirzmischungen und Brotauf-
striche.

= Wagner
Zum Sortiment der Marke Wagner gehoren Krauter,
Gewdrze und Gewdlrzmischungen sowie eine grol3e
Bandbreite getrockneter Pilzvariationen und beson-
derer Spezialitaten.

= Schuhbeck
Alfons Schuhbeck bietet mit seiner Produktlinie hoch-
wertige GewUlrze und auBergewohnliche Mischungen
zum Wrzen, Verfeinern und Verwohnen.

Mit diesen Marken sind wir in Deutschland MarktfUhrer
und ein verlasslicher Partner des Lebensmittelhandels,
dem wir maBgeschneiderte Regale und durch unseren
AuBendienst einen Service bieten, der maximal auf die
Bedlrfnisse des jeweiligen Partners zugeschnitten ist
und der der Komplexitat der Gewlrzkategorie Rechnung
tragt. Erst 2017 haben wir unsere Vertriebsstruktur opti-
miert, um Handelspartner vor Ort noch besser betreuen
zu konnen.

Unser Ziel ist es, unsere Position als Marktfihrer wei-
terhin auszubauen, indem wir Trends und BeduUrfnisse
unserer Kunden frihzeitig identifizieren und mit Produkt-
innovationen Markt und Kiche neue Impulse geben. Eine
hohe Bedeutung raumen wir dabei der Marktforschung
ein — von Trend- und Shopperstudien Uber Produkttests
bis hin zu Analysen zu einer optimaleren Platzierung un-
serer Produkte im Lebensmitteleinzelhandel.

Unser Anspruch ist es, der erste Ansprechpartner zu sein,
wenn es um eine genussvolle Ernahrung geht. Um dieses
Ziel zu erreichen, setzen wir auf eine starke Markenkom-
munikation, zu der neben der Werbung fir die Marken
Ostmann und Fuchs auch eine aktive und dialogorientier-
te Kommunikation Uber die sozialen Netzwerke gehort.
Diese nutzen wir insbesondere dazu, den Verbrauchern
Inspirationen, kreative Rezeptideen, Tipps und Tricks fur
die Zubereitung von Speisen sowie spannende Informati-
onen zur Welt der Gewdrze zu geben.

Geschaftsfeld
Industry International

Wir verstehen uns als globaler Partner der Lebensmit-
telindustrie mit starken regionalen Verankerungen und
hoher technologischer Kompetenz. Mit unseren Gewdr-
zen, Krautern, Mischungen und technologischen Com-
pounds sind wir breit aufgestellt und beliefern die Snack-,
Fleisch- und Molkereiindustrie genauso wie die Fisch-,
Convenience- und Backwarenindustrie sowie viele weite-
re Zweige der Lebensmittelindustrie. Mehr als 85 Prozent
unserer Produkte entstammen kundenspezifischen Ent-
wicklungen.

Unsere wirzigen Produkte konnen trocken, flissig oder
pastds sein und um technologische Eigenschaften er-
ganzt werden. Hierzu zahlen z.B. Haltbarkeitsverlange-
rung, Farbintensivierung, Aromaschutz, Backstabilitat
und Oxidationsblocker. Die Fuchs Gruppe hat hierfir zahl-
reiche Technologien entwickelt.

Unsere hohe Fachkompetenz und unser kompromisslo-
ser Qualitatsanspruch haben dazu geflUhrt, dass unser
Industriegeschaft in den vergangenen Jahren dynamisch
gewachsen ist. Immer mehr Industriekunden aus immer
mehr Landern fragen unsere maBgeschneiderten Losun-
gen nach. Erst kirzlich investierten wir 40 Mio. Euro in ein
neues Industriewerk in Nordamerika — das bisher grofite
Auslandsinvestment in der Unternehmensgeschichte der
Fuchs Gruppe.

In den kommenden Jahren wollen wir unsere Aktivitaten
im Geschaftsfeld Industry International weiter ausbau-
en. Geplant ist, neue Markte im Ausland zu erschlieBen.
Hierzu entwickeln wir sowohl unsere Produktkonzepte als
auch unsere globalen Kundenteams weiter. Unser Erfolg
im Industriegeschaft basiert auf einer intensiven Markt-
beobachtung im In- und Ausland und auf der standigen
Erforschung und Entwicklung neuer Technologien und
Rezepturen, deren technische Umsetzbarkeit eine grol3e
Rolle spielt. Zu diesem Zweck ermitteln und analysieren
wir Foodtrends rund um die Welt und kénnen so unseren
Industriekunden laufend neue Produktideen prasentie-
ren.
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Geschaftsfeld
Retail International

Das Geschaftsfeld Retail International umfasst das in-
ternationale Verbrauchergeschaft der Fuchs Gruppe Uber
den internationalen Lebensmitteleinzelhandel. Dieses
Geschaft wird im Wesentlichen mithilfe der Tochtergesell-
schaften in GroBbritannien, Frankreich, Rumanien, Italien
und Osterreich betrieben und durch Exportaktivitidten
erganzt. Retail International bietet dem internationalen
Lebensmitteleinzelhandel sowohl ganzheitliche Marken-
konzepte als auch Private-Label-Sortimente fir GewUr-
ze, Gewlrzmischungen, Krauter, Saucen und Pasten. Zum
Geschaftsfeld Retail International zéahlen neben den auch
in Deutschland erhaltlichen Marken Fuchs, Ubena und Bio
Wagner lokale Markenangebote, wie z.B. Bart, Cosmin,
Alex, Mirodenia und V6BBQ.

= Ubena
Ubena bietet seit 1923 eine einzigartige Vielfalt an
Premium-GewdUrzen, -GewUlrzmischungen und -Krau-
tern aus aller Welt. Die internationale Marke verbindet
exotische, innovative und traditionelle Produktvarian-
ten in Gourmet-Qualitat zum erschwinglichen Preis.
Die Produkte sind 100 Prozent natirlich — fir ein
einzigartiges, pures Geschmackserlebnis.

= Bart
Bart steht fUr hochste Qualitat und einzigartige
Produkte fir den Lebensmitteleinzelhandel in GroB3-
britannien. Zum Sortiment, das rund 500 Produkte fir
den Endverbraucher umfasst, zahlen Krauter und
Gewdrze, GewUrzmischungen, Backzutaten, Saucen
und Pasten.

= Cosmin
Cosmin ist die beliebteste und dlteste Gewlrzmarke
auf dem rumanischen Markt. Verbraucher schatzen
das Sortiment aufgrund seiner hohen Qualitat, des
guten Preis-Leistungs-Verhaltnisses und seiner
groBBen Vielfalt.

= Alex
Das Sortiment der Marke Alex, die in Rumanien
vertrieben wird, umfasst neben klassischen
MonogewUrzen und Krautern eine Auswahl der
wichtigsten landesspezifischen Gewlrzmischungen.

= Mirodenia
Mirodenia entstand fir den rumanischen Markt
aus dem Wunsch nach einem 100 Prozent natUrlichen
Universalwirzer — ohne Zusatzstoffe, Farbstoffe
oder Konservierungsstoffe. Das Sortiment ist ideal fir
gesundheitsbewusste Verbraucher, die hausgemach-
te, gesunde und natirliche Lebensmittel praferieren.

= V6BBQ
Unter der Marke V6BBQ bieten wir in Rumanien
diverse Gewlrze, Gewilrzmischungen und Saucen fir
die Grillsaison an. Die Produkte richten sich insbeson-
dere an mannliche Verbraucher, die gern grillen und
das Besondere suchen.

Nachdem die Fuchs Gruppe bereits eine starke Marktpo-
sition in Deutschland erreicht hat, kommt der Internatio-
nalisierung der Gruppe eine strategische Bedeutung fur
die Zukunft zu.

Wir streben an, in den gro3ten europaischen Landern fih-
rende Marktpositionen einzunehmen sowie mit innovati-
ven Konzepten neue Impulse in den Auslandsmarkten zu
setzen und Verbraucher und Handel zu begeistern. Dabei
ist es unser Anspruch, vom internationalen Lebensmit-
teleinzelhandel als bevorzugter Partner in unseren Kate-
gorien angesehen zu werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, haben wir in den vergange-
nen Jahren sehr viel in die Internationalisierung unserer
Geschaftsaktivitaten investiert. Hierzu gehoren auch
Ubernahmen von Unternehmen, wie z.B. der Erwerb des
zweitgrofRten britischen Markenherstellers von Krautern
und Gewdlrzen, Bart Ingredients in Bristol.

Seit langerer Zeit sind wir in der rumanischen Gewdlrz-
branche die Nummer eins und in der franzosischen die
Nummer zwei. In Italien und Osterreich haben wir unsere
Marktanteile in den vergangenen Jahren signifikant aus-
bauen kénnen, und in Osteuropa werden wir unsere Mar-
kenexpansion in diesem Jahr mit weiteren Markteintritten
unterstitzen.

Geschaftsfeld
Taste Innovations

Das Geschaftsfeld Taste Innovations bietet abwechs-
lungsreiche Geschmackserlebnisse aus den vielfaltigen
Landerkichen der Welt. Das Aufsplren kulinarischer
Trends sowie ihre Umsetzung in Markenkonzepte gehort
zu den Kernkompetenzen. Zum Geschaftsfeld zahlen
etablierte Marken wie Bamboo Garden, Kattus, Fuego
und Escoffier sowie junge Marken wie Jadira und Neoli.

= Bamboo Garden
Das asiatische Spezialitatensortiment von Bamboo
Garden besteht im Kern aus Saucen, Pasten, Teigwa-
ren und Kokosmilchprodukten, erganzt um Speziali-
tatensortimente aus den Landerkichen Thailand,
Indien und Japan sowie eine eigenstandige Auswabhl
an Bioprodukten.

= Kattus
Unter der Marke Kattus bieten wir mediterrane
Feinkostspezialitaten an. Hierzu gehoren Oliven,
Antipasti, Pasta und Saucen sowie verschiedene
Pestos und Dips.

= Fuego
Die Marke Fuego steht fir mexikanische Lebenslust
mit feurigem Genuss. Zum Sortiment gehoren Tortillas
und Fillings, Dinner Kits sowie eine groBe Auswahl an
Snackartikeln wie Chips und Dips.

= Escoffier
Mit ihren Suppen, Fonds und Saucen richtet sich
die Marke Escoffier an Feinschmecker. Traditionelle
Rezepturen werden modern interpretiert und durch
ein junges Biosortiment erganzt.

= Jadira
Jadira ist die Marke fir Konsumenten, die die orien-
talische Kiche lieben. Zum breiten Sortiment gehdren
Basiszutaten, duftende Gewirze und Pasten mit dem
Geschmack des Orients.

= Neoli
Unter der Marke Neoli bieten wir biologisch angebau-
te Superfoods an. Dabei handelt es sich um Lebens-
mittel mit einem hohen Anteil an Vitaminen, Mine-
ralstoffen und Antioxidantien, die eine gesunde und
ausgewogene Ernahrung unterstitzen.

Mit unseren Marken im Geschaftsfeld Taste Innovations
wollen wir den Verbrauchern in und auBerhalb Deutsch-
lands trendorientierte und innovative Lebensmittel
bieten. Dabei greifen wir aktuelle Entwicklungen des
Marktes auf und UberfUhren sie in einzigartige Produkt-
konzepte fir Menschen, die die Abwechslung lieben und
das Besondere suchen. Eine agile und dynamische Her-
angehensweise ist hierbei wesentlich fir den Erfolg.
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Im Geschaftsfeld Foodservice sind unsere Produkte flr
Kunden aus den Bereichen Hotellerie, Gastronomie und
Catering zusammengefasst. Neben unseren Marken
Fuchs Professional, Ubena, Wendland Spice & Food und
Wirzkonig gehdren hierzu auch kundenindividuelle
Produkte und Konzepte.

= Fuchs Professional
Fuchs Professional richtet sich an Kunden aus der
Hotellerie, der Gastronomie und dem Catering.
Zum Sortiment gehdren hochwertige Gewdirze,
Krauter, flissige Wirzzubereitungen sowie weitere
anwendungsorientierte Losungen.

= Ubena
Ubena ist seit Jahrzehnten ein geschatzter innovati-
ver Partner des Gastgewerbes. Krauter, Gewlrze,
Salze, Relishes, aber auch besondere Mischungen,
wie z.B. Rubs, werden in bester Qualitat und ohne
deklarationspflichtige Zusatzstoffe hergestellt.

= Wendland Spice & Food
Unter der Marke Wendland Spice & Food bieten wir
sehr individuelle Produkte an, insbesondere Saucen,
Pasten, Marinaden, Dressings und Wirzmischungen.

= Wiirzkonig
Die Klassiker der Gewirzwelt findet man im Sortiment
der Wlrzkdnig Produkte. Pfeffer, Piment, Curry oder
Gewdrzsalz sind fUr den professionellen Einsatz in
praktischen Gastroboxen sowie in GroBverbraucher-
packungen erhaltlich.

Mit diesem vielfaltigen Markenportfolio decken wir die
unterschiedlichsten BedUrfnisse unserer Kunden in der
Hotellerie, Gastronomie und im Catering ab und bieten
eine einzigartige Menlkompetenz - von der Suppe Uber
anspruchsvolle Hauptgerichtkomponenten aus aller Welt
bis zum Dessert.

Wir setzen auf personliche und bedarfsgerechte Bera-
tung und unterstitzen die Arbeit in der Kiiche, ohne den
Kochen dabei den Raum fir Kreativitdat und die eigene
Handschrift zu nehmen. Wir erarbeiten fir unsere Kunden
individuelle Rezeptvorschlage, stellen Anwendungsbei-
spiele vor und bieten Koch-Workshops an. An unserem
Standort in Abtswind unterhalten wir auBerdem eine in-
dividuelle Fertigung in Manufaktur; sie ermdglicht uns bei
der Herstellung von Saucen, Marinaden, Dips und Pasten
die ndtige Flexibilitat und Geschwindigkeit.
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Internationale
Prasenz

Pioniergeist, unkonventionelle Ideen
sowie marktpragende Entwicklun-
gen und Patente haben uns zu dem
gemacht, was wir heute sind. Doch
unsere Marktstellung mussen wir uns
immer wieder neu erarbeiten, denn
kulinarische Trends und die daraus
entstehenden individuellen Markt-
und KundenbedUrfnisse andern sich
so schnell wie nie zuvor. Wir begeg-
nen diesen Veranderungen mit Dy-
namik, Flexibilitat und einer grolen
Portion Neugier und Mut, um die Welt
des guten Geschmacks stets neu zu
entdecken. Rund um den Globus ar-
beiten wir jeden Tag daran, fUr unse-
re Kunden und Partner Trends aufzu-
spuren und intelligente Produkt- und
Verpackungsideen zu entwickeln und
zu vermarkten.

Heute sind unsere Produkte in Uber
60 Landern erhaltlich. Mit eigenen
Mitarbeitern sind wir in zehn Landern
bzw. auf vier Kontinenten prasent.
Neben der Zentrale in Dissen am Teu-
toburger Wald haben wir in Deutsch-
land Niederlassungen in Abtswind
(Bayern), Hamlar (Bayern), Melle
(Niedersachsen) sowie Schonbrunn
(Schleusegrund, Thiringen). DarUber
hinaus haben wir eigene Standorte in
Brasilien, China, Frankreich, GrofBbri-
tannien, ltalien, Osterreich, Rumanien
und in den USA.

USA |

= Grand Forks
* Hampstead (Maryland)

Brasilien '
= Castanhal

* Brasilandia de
Minas

* ltupeva '

Deutschland

* Abtswind

= Dissen am Teutoburger Wald
GroBbritannien - Hamlar
* Bristol * Melle
* Newbury * Schoénbrunn

./

Frankreich Italien

Osterreich
Wien

| China

- Herrlisheim  Mailand  Rumanien « Jingzhi
* Monteux Curtea de Arges ' - Shanghai

Foodservice Nicht-Euroland

Lebensmittel-
handel

Lebensmittel- Euroland

industrie

Umsatzanteil der Kundengruppen (2017) Regionale Aufteilung des Umsatzes (2017)
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Unsere Nachhaltig-
keitsstrategie

Wir fuhlen uns dem verantwortungsvollen und nachhal-
tigen Umgang mit Ressourcen in besonderer Weise ver-
pflichtet. Dies ist nicht zuletzt in unserem Geschaftsmo-
dell begriindet, das darauf angewiesen ist, dass sowohl in
den Regionen des GewUrz- und Krauteranbaus als auch
in unseren Absatzmarkten die wirtschaftlichen, okologi-
schen und sozialen Systeme intakt sind. Uns als interna-
tionalem Unternehmen der Lebensmittelbranche sind der
Wert naturlicher Ressourcen sowie die Gefahren dkologi-
scher Ungleichgewichte in besonderer Weise bewusst.

Unser Grunder und langjahriger Geschaftsfihrer Die-
ter Fuchs war von der unternehmerischen Verpflichtung
gegenuber Umwelt und Gesellschaft Gberzeugt und hat
diese Haltung bereits vor Jahrzehnten in unserer Unter-
nehmensgruppe verankert. Ihm lagen die Produktverant-
wortung gegenilber den Kunden und die BedUrfnisse der
Mitarbeiter genauso am Herzen wie die Umwelt und die
Arbeitsbedingungen der Beschaftigten in unserer Liefer-
kette.

Wir sind davon Uberzeugt, dass ein fairer Umgang mit all
unseren Geschaftspartnern zu den wichtigsten Faktoren
unseres wirtschaftlichen Erfolgs gehort. Unser Ziel ist es,
sowohl mit unseren Kunden im Handel, in der Industrie
und im Foodservice als auch mit unseren Lieferanten und
Partnern langfristige Beziehungen zu unterhalten, die von
gegenseitigem Respekt und Verstandnis gepragt sind.
Menschenrechtliche Fragestellungen in unserer globalen
Lieferkette, die Biodiversitat in unseren Anbaugebieten
und ein ethisches und an gesetzlichen Vorgaben orien-
tiertes Verhalten nehmen in unseren Entscheidungspro-
zessen eine bedeutende Rolle ein.

Unser Unternehmen befindet sich mehrheitlich im Eigen-
tum von Dieter Fuchs und zweier von ihm gegriindeter
Stiftungen und verfolgt daher eine langfristig ausgerich-
tete Unternehmensstrategie. Fir unsere Gesellschafter
ist der dauerhafte Erhalt der Werte wichtiger als der kurz-
fristige wirtschaftliche Erfolg. Daher verbinden wir mit
dem Nachhaltigkeitskonzept eine ganzheitliche, verant-
wortungsvolle und generationenibergreifende Denk- und
Handlungsweise.
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Dem Nachhaltigkeitsgedanken
verpflichtet

Unsere Nachhaltigkeitsiberzeugungen spiegeln sich in
der Forderung von und der Beteiligung an verschiedenen
Initiativen wider. Hierzu zahlt beispielsweise die Anwen-
dung der GAP (Good Agricultural Practices - gute land-
wirtschaftliche Praxis). Wir fordern von unseren Lieferan-
ten, die Prinzipien der GAP einzuhalten, klaren Uber die
Inhalte der GAP auf und kontrollieren deren Anwendung
durch eigene Mitarbeiter in den Anbaugebieten.

Darlber hinaus verpflichten wir unsere Lieferanten dazu,
unseren Principles of Ethical Sourcing zu entsprechen.
Hierzu gehort die Pflicht, alle landerspezifischen Geset-
ze und Vorschriften, das Verbot der Kinder- und Zwangs-
arbeit sowie der Diskriminierung und Korruption zu be-
achten. Auch die Versammlungsfreiheit sowie geeignete
MaBnahmen zur Arbeitssicherheit und Gesundheit der
Mitarbeiter fordern wir von unseren Lieferanten ein. Die
Zusammenarbeit mit Lieferanten, die unsere Principles of
Ethical Sourcing nicht akzeptieren oder bewusst dage-
gen verstol3en, beenden wir.

Wir sind Mitglied der Nachhaltigkeitsinitiative Sedex
(Supplier Ethical Data Exchange) und recherchieren Gber
diese Datenplattform die Nachhaltigkeitsleistung unse-
rer Vertragspartner. Zugleich stellen wir unseren Kunden

Uber diese Datenbank zentrale Fakten unseres Nachhal-
tigkeitsengagements zur Verfigung. Eine SMETA-Audi-
tierung wird derzeit vorbereitet.

Wir bringen uns in verschiedenen Verbanden und Initia-
tiven ein, die Nachhaltigkeitsthemen adressieren. Hierzu
zahlt beispielsweise FLOCERT, eine globale Zertifizie-
rungsgesellschaft fir Fair Trade. AuBerdem arbeiten wir
seit vielen Jahren in der European Spice Association mit,
die als Branchenverband nicht nur Qualitatsstandards
definiert, sondern auch nachhaltigkeitsrelevante Frage-
stellungen aufgreift und in ihrem Mitgliederkreis disku-
tiert.

Um unsere Nachhaltigkeitsstrategie weiterzuentwickeln
und im Unternehmen zu verankern, haben wir ein Nach-
haltigkeitsgremium errichtet. Dieses besteht aus den Lei-
tern der Bereiche, die von MaBnahmen in den zentralen
Handlungsfeldern unserer Nachhaltigkeitsstrategie be-
troffen sind. Unter der Schirmherrschaft von Nils Meyer-
Pries, dem CEO der Fuchs Gruppe, und Jan Plambeck, dem
CMO der Fuchs Gruppe, trifft sich das Gremium mehrmals
jahrlich, um Ziele und MaBnahmen zu definieren und Uber
Fortschritte und neue Entwicklungen zu berichten.

i
-
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Orientierung an internationalen Nachhaltigkeitszielen

Das Geschaftsmodell der Fuchs Gruppe ist vom Klima-
wandel in vielfaltiger Weise betroffen: Ein ungebremster
Anstieg der Temperaturen hat klimatische Extremereig-
nisse wie Hitzewellen, Diirren, Uberschwemmungen oder
Waldbrande zur Folge. Diese Ereignisse konnen tief grei-
fende Konsequenzen flr die Gebiete haben, aus denen
wir unsere Rohwaren beziehen: Diese Regionen konnten
schrumpfen oder sich komplett verlagern - mit drama-
tischen Folgen, gerade fir unsere Lieferanten mit klein-
bauerlichen Strukturen.

Viele unserer Rohwaren beziehen wir aus Schwellen-
und Entwicklungslandern. Besonders in diesen Landern
mangelt es unseren Lieferanten haufig an Ressourcen,
wie Kapital, Technologie oder Wissen, zur Bewaltigung
der Folgen eines signifikanten Klimawandels. AuBerdem
tragen weitere 6kologische sowie gesellschaftliche und
staatliche Risiken - wie Wasserverschmutzung, Armut
oder instabile politische Verhaltnisse - zu einer Ver-
scharfung des Klimarisikos bei. Ein Rickgang der Was-
serressourcen, starkere Preisschwankungen durch Wet-
terextreme, ein vermehrtes Auftreten von Schadlingen
und Krankheiten sowie eine sinkende Arbeitsproduktivi-
tat aufgrund klimatischer Veranderungen wirden unser
Geschaftsmodell und die Ertragssituation unserer Unter-
nehmensgruppe erheblich beeinflussen.

Mit unserer Nachhaltigkeitsstrategie wollen wir einen
Beitrag dazu leisten, dass die auf der UN-Klimakonferenz
in Paris 2015 beschlossene Begrenzung des Anstiegs
der Erderwarmung auf zwei Grad im Vergleich zu vorin-
dustriellen Levels erreicht wird. DartUber hinaus wollen
wir sowohl innerhalb unserer Unternehmensgruppe als
auch innerhalb unserer Lieferkette sicherstellen, dass
nachhaltigkeitsrelevante Standards unter 6konomischen
und unter sozialen Gesichtspunkten eingehalten werden
und unser unternehmerisches Handeln moglichst geringe
okologische Auswirkungen hat.

Mit Blick auf die Sustainable Development Goals (SDG),
die von den Vereinten Nationen zur Sicherung einer welt-
weiten nachhaltigen Entwicklung definiert wurden, wollen
wir vor allem zum Erreichen folgender Ziele beitragen.

—— Gesundheit und Wohlergehen (SDG 3)

_,ah'/\' Mit all unseren Produkten wollen wir eine ge-
sunde, abwechslungsreiche und geschmack-
volle Ernahrung unterstitzen und Freude am Essen
und an der Zubereitung von Speisen vermitteln. Wir in-
spirieren unsere Kunden zu vielfaltigen Kocherlebnis-
sen, begeistern sie fUr neue kulinarische Entdeckungen
und bieten ihnen die Moglichkeit, sich Gber ihren indivi-
duellen Geschmack zu verwirklichen. So informieren wir
unsere Verbraucher Uber Verwendungsmoglichkeiten

und Inhaltsstoffe unserer Produkte und verfolgen mit
unseren Produkten fur den Lebensmitteleinzelhandel
eine Clean Label Policy, nach der wir ausschlieBllich na-
tirliche Zutaten verwenden und auf geschmacksver-
starkende Zusatzstoffe und auf Palmél verzichten.

== Menschenwiirdige Arbeit und
/x/i Wirtschaftswachstum (SDG 8)

Als einer der groBten Gewdurzhersteller der
Welt nehmen wir in den relevanten Anbaugebieten eine
bedeutende Marktposition ein. Damit tragen wir zum
Wirtschaftswachstum in diesen Regionen bei. Die Ver-
trdge mit unseren Lieferanten basieren auf unseren
Principles of Ethical Sourcing, zu denen auch die Ein-
haltung weltweit anerkannter Arbeits- und Sozialstan-
dards gehort. In den fir uns wichtigsten Anbauregionen
sind wir mit eigenen Mitarbeitern vor Ort und kbnnen so
die Einhaltung der Standards unmittelbar Uberwachen.

’EE Verantwortungsvolle Konsum- und

Produktionsmuster (SDG 12)

Unser Ziel ist es, den o6kologischen FuBRab-
druck unserer Produktionsprozesse kontinuierlich zu
verringern. Dies betrifft vor allem den Energieverbrauch,
unseren Wasserbedarf und das Abfallmanagement. Au-
Berdem wirken wir Uber unsere Beschaffungsrichtlinien
zunehmend auf Okologisch relevante Verhaltenswei-
sen unserer Lieferanten ein. So verpflichten wir unse-
re Lieferanten beispielsweise zur Anwendung der Good
Agricultural Practices, zu denen auch ein nachhaltiger
Umgang mit Wasser und anderen Ressourcen gehort.

15— MaBnahmen zum Klimaschutz (SDG 13)
9 Klimatische Verdnderungen beeintrachtigen

das Geschaftsmodell der Fuchs Gruppe signi-
fikant. Daher sind MalBnahmen zum Klimaschutz fir uns
elementar. Dies betrifft nicht nur unsere eigenen Produk-
tionsstatten, sondern auch unsere Anbauregionen sowie
den Transport unserer Roh- und Fertigwaren.

Leben an Land (SDG 15)

Unser Geschaftsmodell setzt intakte 6kologi-

sche Systeme voraus. Wir sind daher bestrebt,
die Biodiversitat in allen Regionen, in denen wir tatig sind,
zu schitzen. Wir sprechen uns fir eine natlrliche Dingung
und Schadlingsbekdampfung aus und leisten in unseren An-
baugebieten umfassende Aufklarungsarbeit. AuBerdem
setzen wir uns gegen die Abholzung von Primarwaldern
und gegen die Zerstorung naturlicher Ressourcen ein. So
achten wir z. B. darauf, dass fir den Anbau von Paprika
nur Felder verwendet werden, die bereits existieren.

KEINE ) KEN GESUNDHEIT UND
ARMUT £ HUNGER WOHLERGEHEN

AT

HOCHWERTIGE GESCHLECHTER- SAUBERES WASSER

BILDUNG GLEICHSTELLUNG UND SANITARVER-
SORGUNG

MENSCHENWORDIGE
ARBEIT UND W IRTSGHAFTS-
WACHSTUM

1 WENIGER
UNGLEICHHEITEN

13 MASSNAHMEN ZUM 1 4 LEBENUNTER
KLIMASCHUTZ WASSER

= %

15 1

FRIEDEN, mnmmsumﬂm
16 GERECHTIGKEIT UND ILIH ERREICHUNG {d%
STARKE INSTITUTIONEN DER ZIELE ==

@ SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
G o, ALS

Die Sustainable Development Goals der Vereinten Nationen
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Im Dialog mit unterschiedlichen

Anspruchsgruppen

Unsere Kunden (Handel, Industrie, Foodservice), Mitar-
beiter und Lieferanten sind bedeutende Anspruchsgrup-
pen fur die Fuchs Gruppe. Darilber hinaus stellen unsere
Eigentimer, die Offentlichkeit, die Verbraucher sowie
diverse Non-Profit-Organisationen fir uns bedeutungs-
volle Anspruchsgruppen dar.

Welche Stakeholdergruppen fir uns welche Bedeutung
haben, wurde im Rahmen der Strategieentwicklung dis-
kutiert und definiert. An der Entscheidung haben die
Mitglieder unseres Nachhaltigkeitsgremiums und des
Executive Management Board mitgewirkt.

Mit den oben genannten Stakeholdergruppen stehen
wir zu unterschiedlichen Kommunikationsanlassen in ei-
nem regelmaBigen Kontakt. Gerade mit unseren Kunden,
Mitarbeitern, Lieferanten und Eigentiimern besteht eine
intensive personliche Kommunikation, die auch Nachhal-
tigkeitsaspekte umfasst. Unser Ziel ist es, den Dialog
mit unseren Stakeholdern Uber Nachhaltigkeitsthemen
zukUnftig noch weiter auszubauen und zu systematisie-
ren.

Um unsere Nachhaltigkeitsaktivitaten und die Relevanz
unserer wesentlichen Nachhaltigkeitsthemen bewerten
zu lassen, haben wir 2018 eine Stakeholderbefragung
durchgeflhrt. Dabei handelte es sich um eine Online-Be-
fragung, auf die wir unsere Stakeholder durch eine direkte
Ansprache aufmerksam machten. Verbraucher luden wir
Uber unsere Social-Media-Aktivitaten zur Teilnahme ein.

Im vierwdchigen Befragungszeitraum haben uns insge-
samt 321 Stakeholder ihre Einschatzungen und Bewer-
tungen mitgeteilt. Sehr gefreut haben wir uns darlber,
dass viele Befragungsteilnehmer die Gelegenheit nutz-
ten, uns zahlreiche konstruktive Hinweise und Ideen zu
geben. AuBerdem hat uns die Mehrheit der Teilnehmer be-
scheinigt, die richtigen Akzente zu setzen und auf einem
guten Weg zu sein.

Unsere wesentlichen Themen

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie basiert auf drei Saulen:
unseren Produkten, unseren Mitarbeitern und unserer
Umwelt. Zu jeder dieser Saulen haben wir drei bis funf
wesentliche Themen definiert, die fir uns die zentralen
Handlungsfelder unserer Nachhaltigkeitsstrategie dar-
stellen.

Die wesentlichen Themen im Bereich ,Unsere Produk-
te"” sind Qualitatssicherung, kontrollierter Anbau, Pro-
duktentwicklung, Kundendialog und schlie3lich Lieferan-
ten und Rohwaren. Mit Blick auf unseren wirtschaftlichen
Erfolg sehen wir insbesondere die Qualitatssicherung
und den kontrollierten Anbau als wichtigste Handlungs-
felder an. Diese beiden Themen bilden - gemeinsam mit
dem Aspekt Lieferanten und Rohwaren - auch aus Sicht
unserer Stakeholder die bedeutendsten Inhalte unserer
Nachhaltigkeitsstrategie.

Im Bereich ,Unsere Mitarbeiter” wollen wir vor allem die
Mitarbeiterentwicklung, die Work-Life-Balance, das Ge-
sundheitsmanagement und die Arbeitssicherheit vor-
antreiben. Wir sind davon Uberzeugt, dass gerade die

Wesentlichkeitsmatrix

Gesundheits- Work-Life-
management o0 Balance

Kontrollierter

Qualifizierung unserer Mitarbeiter sowie eine Uberdurch-
schnittlich hohe Arbeitssicherheit fir unsere weitere Un-
ternehmensentwicklung von herausragender Bedeutung
sind. Diese Einschatzung wurde auch von unseren Stake-
holdern geteilt.

Die Aspekte Energie, Wasser und Abfall bilden die
Schwerpunkte unserer Nachhaltigkeitsstrategie im Be-
reich ,Unsere Umwelt”. Wahrend fir die Stakeholder das
Thema Abfall die héchste Bedeutung hat, sehen wir mit
Blick auf den Unternehmenserfolg alle drei Umweltthe-
men als dhnlich relevant an.

Im Rahmen unserer Stakeholderbefragung haben die
Teilnehmer darlber hinaus folgende Themenbereiche ad-
ressiert: Vermeidung von Kunststoffen, Verringerung von
Salz als Inhaltsstoff, Ausbau der Corporate-Social-Res-
ponsibility-Aktivitaten, Steigerung des Digitalisierungs-
grades, Optimierung der Transportwege und Verwendung
ausschlieBlich regenerativer Energien. Zudem winschten
sich viele Stakeholder eine Intensivierung unserer inter-
nen wie externen Nachhaltigkeitskommunikation.

Lieferanten und Anbau
5 Rohwaren @ @ @ Qualitats-
< Abfall @ sicherung
= Energic @ l\/lltar.be|ter—
= entwicklung
t Wasser @
2 SBElES o @ Produktentwicklung
N sicherheit
]
>
(0]
o
I

@ Kundendialog

@ Unsere Produkte
@ Unsere Mitarbeiter

@® Unsere Umwelt

Einfluss auf Unternehmenserfolg

\
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Unsere Produkte

AulBergewohnliche
Geschmackserlebnisse

Wir bieten Uber 8.000 unterschiedliche Produkte. Zu unse-
ren Kunden zahlen der Lebensmittelhandel, die Lebens-
mittelindustrie und der Foodservice (Hotellerie, Gastro-
nomie und Catering).

Um unsere Produkte herstellen zu kénnen, beziehen wir
unsere Rohwaren aus der gesamten Welt. Partnerschaft-
liche Beziehungen zu unseren Lieferanten sind dabei ge-
nauso wichtig wie ein kontrollierter Anbau und eine Quali-
tatssicherung wahrend des gesamten Beschaffungs- und
Produktionsprozesses. Unser Anspruch ist es, unseren
Kunden sowohl im B2B- als auch im B2C-Geschaft immer
wieder neue Ideen und Impulse zu liefern und zu auBerge-
wohnlichen Geschmackserlebnissen beizutragen. Daher
legen wir groBen Wert auf eine kontinuierliche Weiterent-
wicklung unseres Sortiments und auf einen intensiven
Dialog mit unseren Kunden.

Grundlage der erfolgreichen Unternehmensentwicklung
der Fuchs Gruppe sind unsere langjahrigen Erfahrungen
und unsere umfassende Fachkompetenz. Gerade die
hohe Innovationskraft und unsere auf Langfristigkeit
ausgerichtete Unternehmenspolitik haben dazu geflhrt,
dass unsere Produkte sowohl bei Verbrauchern als auch
bei gewerblichen Kunden eine hohe Wertschatzung ge-
nieBen.
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Lieferanten und Rohwaren

Um unseren Kunden ein vollumfangliches Angebot bereit-
zustellen, beziehen wir unsere Rohwaren aus der gesam-
ten Welt. Unsere Beschaffungsprozesse, unser Lieferan-
tenmanagement und die Sicherstellung einer Versorgung
mit den von uns bendtigten Rohwaren nehmen einen
zentralen Stellenwert in unserem Geschaftsmodell - und
damit auch in unserer Nachhaltigkeitsstrategie - ein.

Zu den wichtigsten von uns beschafften Rohwaren zah-
len Pfeffer, Gewurzpaprika, Knoblauch, Zwiebeln, Muskat
und Zimt. Die fir uns bedeutungsvollsten Beschaffungs-
markte liegen in Brasilien, China, Vietnam, Kambodscha,
Madagaskar, Indien und Sri Lanka.

Wir verfolgen seit Jahrzehnten eine sehr klare Einkaufs-
philosophie: Wir wollen so viele Rohwaren wie méglich di-
rekt vom Erzeuger bzw. Produzenten beziehen, insbeson-
dere natirlich die fir uns wichtigsten. Nur wenn wir exakt
wissen, woher eine Charge stammt und welchen Weg sie
zu uns genommen hat, kdnnen wir ihre Beschaffenheit
einschatzen, unmittelbaren Einfluss auf die Lieferkette

Ruckverfolgbarkeit unserer wichtigsten Rohwaren

nehmen und unseren eigenen Qualitatsanspruch gegen-
Uber unseren Kunden einldsen.

Zum Ende des Geschaftsjahres 2017 betrug der Anteil
der Einkaufsmenge unserer wichtigsten Rohwaren, die
durch uns direkt beim Erzeuger bzw. Produzenten erwor-
ben wurde, mehr als 81 Prozent. Diesen Anteil hatten wir
in den vergangenen Jahren kontinuierlich ausgebaut. Wir
wollen ihn bis Ende 2018 auf Uber 90 Prozent steigern.
Bereits heute sind wir in der Lage, jede einzelne Charge
unserer wichtigsten Rohwaren bis zu ihrem Ursprung zu-
rickzuverfolgen.

Anteil der Chargen, die wir bis zum Ursprung zurUckverfolgen kdnnen

Anteil der Einkaufsmenge, die aus langfristigen Geschaftsbeziehungen resultiert

Anteil der Einkaufsmenge, deren Vorlieferanten, Produzenten bzw. Exporteure wir

personlich kennen

Anteil der Einkaufsmenge, die direkt beim Produzenten erworben wurde

In langfristigen und partnerschaftlichen Lieferanten-
beziehungen sehen wir eine zentrale Voraussetzung
fir den Erfolg unseres Geschaftsmodells. Ein direkter
und personlicher Kontakt zu unseren Lieferanten bildet
hierflir die Grundlage. Daher beschaftigen wir in den An-
baugebieten eigene Mitarbeiter, die unsere Lieferanten
besuchen und mit ihnen einen regelmafigen Informati-
onsaustausch pflegen. DarUber hinaus gehort es zu den
Aufgaben dieser Mitarbeiter, die Erzeuger, Produzenten
und Exporteure Uber aktuelle Entwicklungen in den The-
menbereichen Anbau, Ernte oder Trocknung zu informie-
ren und Schulungen im Bereich der Qualitatssicherung
und der Good Agricultural Practices durchzuflhren.

Durch den regelmalligen und unmittelbaren Informati-
onsaustausch mit unseren Lieferanten kennen wir die
grundsatzlichen und aktuellen Herausforderungen in den
Anbaugebieten gut und kdonnen gegebenenfalls Unter-
stitzungsleistungen erbringen. Zugleich erhalten wir so
Hinweise auf die zu erwartende Erntemenge und -quali-
tat. Gerade in herausfordernden Erntejahren sind diese
Informationen fir uns von groBBer Bedeutung, zumal wir
ohne sie nicht frihzeitig disponieren und keine Hand-
lungsalternativen erarbeiten kdnnen.

Der direkte Kontakt zu den Lieferanten ist uns aber auch
deshalb wichtig, weil wir dadurch unsere Einkaufspositi-

on starken und die Liefertreue und -verldsslichkeit stei-
gern kdnnen. Eine vertrauensvolle, langfristige Beziehung
schafft auf beiden Seiten Sicherheit und Perspektiven.
Sie ermdglicht eine gemeinsame Weiterentwicklung und
eine konstruktive Zusammenarbeit, die fir beide Seiten
vorteilhaft sind.

Dies gilt auch mit Blick auf die Losung sozialer Heraus-
forderungen. Durch unsere enge, langfristige und part-
nerschaftliche Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten
sind wir Uber deren Lebensbedingungen sehr gut infor-
miert und erbringen zahlreiche Unterstitzungsleistun-
gen. Hierzu zahlen Bildungs- und Infrastrukturprojekte
genauso wie pragmatische Hilfeleistungen bei akutem
Bedarf.

Unsere Lieferantenvertrage sind stets auf eine mehrjah-
rige Zusammenarbeit ausgerichtet. Sie folgen einem ein-
heitlichen Standard und verlangen von unseren Lieferan-
ten die Einhaltung unserer Principles of Ethical Sourcing.
Diese verpflichten unsere Lieferanten dazu, nicht nur die
landerspezifischen Gesetze und Vorschriften einzuhalten,
sondern auch die Verbote der Kinder- und Zwangsarbeit
sowie der Diskriminierung zu beachten, die Versamm-
lungsfreiheit sicherzustellen und die Arbeitssicherheit

und Gesundheit der Mitarbeiter zu gewahrleisten. Dard-
ber hinaus erhalten wir uns das Recht, jederzeit Audits
bei unseren Lieferanten durchzuflihren, um zu Uberpri-
fen, ob die vereinbarten Standards eingehalten werden.

Bevor wir mit einem Lieferanten einen Vertrag abschlie-
Ben, durchlauft er einen Zertifizierungsprozess. Dabei
Uberprifen wir, inwieweit der Lieferant unseren Quali-
tatsstandards entspricht. Halt er unsere Standards nicht
ein, kommt eine Zusammenarbeit fir uns nicht infrage.

Wir koordinieren unseren Einkauf Uber unsere Firmen-
zentrale in Dissen. Insbesondere beim Bezug unserer
wichtigsten Rohwaren verfolgen wir eine einheitliche Ein-
kaufspolitik Uber all unsere Standorte hinweg.

Die Beschaffung erfolgt systematisch und kennzahlenori-
entiert. Auf die gleiche Weise wahlen und bewerten wir
unsere Lieferanten. Um die Lieferantenentwicklung be-
zUglich Qualitat, Rickverfolgbarkeit und Nachhaltigkeit
gezielt ausbauen zu kdnnen, nutzen wir die unter diesen
Gesichtspunkten im vergangenen Geschaftsjahr defi-
nierte Balanced Scorecard und werden fur das Jahr 2018
erstmals eine umfassende Lieferantenbewertung auf Ba-
sis dieser Kennzahlen durchfihren.
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Unser Anspruchist es, unseren Kunden eine herausragend
gute Qualitat zu bieten und dabei sicherzustellen, dass
unsere Produkte hohen 6konomischen, dkologischen und
sozialen Nachhaltigkeitsstandards entsprechen. Um dies
in unserer gesamten Wertschopfungskette zu gewahr-
leisten, fangt unsere Qualitatssicherung bereits bei den
Erzeugern und Produzenten an. Im kontrollierten Anbau
sehen wir ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal unseres
Geschaftsmodells und damit auch ein zentrales Hand-
lungsfeld unserer Nachhaltigkeitsstrategie.

Um unsere Vorstellungen vom kontrollierten Anbau um-
zusetzen, arbeiten wir eng mit unseren Vertragspartnern
in den Anbauregionen zusammen. Wir wollen wissen, wer
die von uns bezogenen Rohwaren mit welchen Hilfsmit-
teln auf welchen Feldern herstellte und wie diese Rohwa-
ren geerntet und anschlieBend behandelt, verpackt und
transportiert wurden. Wir wollen auBerdem wissen, wel-
che Nachhaltigkeitsstandards in der Lieferkette berlck-
sichtigt worden sind, um auf sie einwirken zu konnen.
Wichtig sind uns dabei insbesondere die Lebensbedin-
gungen der Landwirte vor Ort.

Wir orientieren uns bei unserem Konzept des kontrollier-
ten Anbaus an den Prinzipien der GAP. Ziel der GAP ist
eine nachhaltige Produktion von sicheren und gesunden
Lebensmitteln, die durch verschiedene MalBnahmen ge-

wahrleistet werden soll. Zu diesen zahlen beispielsweise
die Dokumentation der Produktionsweise, eine umwelt-
gerechte DUngung, ein 6kologisch vertraglicher Pflanzen-
schutz, der Erhalt der natUrlichen Bodenfruchtbarkeit, die
standortangepasste Bewirtschaftung und der Schutz
von Biotopen.

Unsere Lieferanten informieren wir Uber die Prinzipien der
GAP und fordern von ihnen, diese gemeinsam mit uns um-
zusetzen. Insbesondere in Brasilien und China, woher ein
Grofteil unserer wichtigsten Rohwaren stammt, kontrol-
lieren wir die Umsetzung der GAP mit eigenen, im Anbau
qualifizierten Mitarbeitern. Ein besonderer Stellenwert
kommt dabei der moglichst reduzierten Verwendung von
Pflanzenschutzmitteln zu.

In Brasilien, woher wir den Grof3teil unseres Pfeffers und
Paprikas beziehen, haben wir in den vergangenen Jahren
unsere Vorstellungen von einem kontrollierten Anbau
bereits weitgehend umgesetzt: Fir jeden Erzeuger bzw.
Produzenten, mit dem wir zusammenarbeiten, legen wir
eine umfassende Datendokumentation an, in der alle re-
levanten Angaben Uber ihn, seine Felder, seine MaBnah-
men zur Boden- und Pflanzendingung sowie zum Pflan-
zenschutz, seinen Ertrag und seine an uns verkauften
Mengen enthalten sind. AuBerdem finden sich in dieser
Datensammlung Informationen Uber die Qualifikation des

Vertragspartners, Uber Umweltauflagen und Arbeitsstan-
dards, Uber Zertifizierungen zum Ausbringen von Pflan-
zenschutzmitteln und Uber die Ergebnisse unserer wo-
chentlichen Besuche.

Diese Daten zusammenzutragen, ist Aufgabe landwirt-
schaftlicher Experten, die von uns vor Ort beschaftigt
werden. Sie besuchen unsere Lieferanten regelmaBig und
dokumentieren von der Aussaat Uber die Ernte bis zum
Transport jeden einzelnen Produktionsschritt. Sie klaren
die Lieferanten Uber den richtigen Gebrauch von Dinge-
und Pflanzenschutzmitteln auf, informieren Uber die Ge-
fahren von Pestiziden und regen den Einsatz naturlicher
Mittel an. Zu ihren Aufgaben gehoren auBerdem Schu-
lungen, die Bereitstellung von Merkblattern und Handb-
chern, die technische Unterstiitzung sowie die Beratung
der Erzeuger in landwirtschaftlichen Fragen.

Um die Daten schneller erfassen und leichter auswerten
zu kénnen, haben wir im vergangenen Geschaftsjahr in
die Digitalisierung unserer Prozesse investiert - so auch
in die Entwicklung einer App, die es ermdglicht, alle rele-
vanten Daten zu einem Vertragspartner oder einer Char-
ge der von ihm gelieferten Produkte auf mobilen Geraten
zu erfassen und abzurufen. Dadurch wurden die Trans-
parenz unserer Rohwarenstrome und die Moglichkeit,
schnell auf Veranderungen der Qualitat und der erwarte-
ten Erntemenge zu reagieren, noch einmal deutlich ver-
bessert. AuBerdem haben wir eine Software entwickelt,
die die Daten unserer Lieferanten mit denen von Laboren
zur Qualitatssicherung vergleicht und Auffalligkeiten bzw.
Abweichungen sofort erkennen lasst.

Unser Konzept des kontrollierten Anbaus hat in Brasili-
en zu zahlreichen Verbesserungen geflihrt. Zum Beispiel
ist der Einsatz von Pestiziden durch unsere Lieferanten
deutlich zurlickgegangen. Auch die Anzahl der Reklama-
tionen ist - trotz gestiegener Einkaufsmengen - signifi-
kant gesunken. Dies alles hat dazu gefihrt, dass sowohl
die landwirtschaftlichen Produktionskosten als auch die
Umweltbelastungen spirbar gesunken sind und sich die
Lebensmittelsicherheit zugleich erhdéht hat. Damit hat
sich auch die Situation der Landwirte vor Ort verbessert,
fUr die sich neue Perspektiven ergeben haben.

Bei dem von uns bezogenen Pfeffer aus Brasilien zeigen
sich diese Effekte sehr deutlich. Hierzu hat wesentlich
eine enge Zusammenarbeit zwischen der Firma TROPOC,
der Einrichtung Emater-MG und des Forschungsinstituts
Embrapa beigetragen.

Unser Ziel ist es, samtliche bezogenen Produkte von
jeglichen RiUckstanden zu befreien. Dazu werden wir da-
rauf hinwirken, den Gehalt an Pestiziden, Fremdmateria-

lien und (Mineral6l-)Kohlenwasserstoffen in all unseren
Rohwaren weiterhin zu reduzieren. Zu diesem Zweck wer-
den wir unsere Unterstitzungsleistungen gegeniber den
Erzeugern und Produzenten sowie unsere Kontrollen wei-
ter ausbauen. Geplant sind beispielsweise eine starkere
Uberpriifung der Ernte und der Nacherntetechnologie,
eine umfassendere Uberwachung der Arbeitsbedingun-
gen sowie eine kontinuierliche Verbesserung des Proben-
annahmesystems, von der landwirtschaftlichen Urpro-
duktion bis zum Fertigprodukt. Schon heute analysieren
wir Proben von jedem einzelnen Sack unserer Pfeffer- und
Paprikarohwaren im Ursprung in Brasilien.

Ein besonderes Anliegen ist es uns, unserer gesellschaft-
lichen Verpflichtung in den Anbaugebieten nachzukom-
men. Wir achten strikt auf die Einhaltung des Verbots von
Kinder- und Zwangsarbeit und informieren Uber die Be-
deutung von Bildung und Qualifizierung. Wir begleiten so-
ziale Entwicklungsprojekte, beteiligen uns an Infrastruk-
turmaBnahmen und unterstitzen die lokale Wirtschaft.
AuBlerdem nehmen wir an Bildungs- und Weiterentwick-
lungsprojekten teil, bieten direkte Hilfeleistungen fir die
Menschen in unseren Anbaugebieten und unterstiitzen
ortliche Organisationen und Schulen mit Spenden und
anderen Leistungen.
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Aus Brasilien stammt ein GroBteil der von uns
bendtigten Mengen an Pfeffer und Paprika.
Angebaut werden diese Uberwiegend in klein-
bauerlichen Strukturen. Um unseren Bedarf zu
decken, arbeiten wir daher mit rund 500 Bau-
ern zusammen.

Gepragt ist das Verhaltnis zu diesen Bauern,
von denen wir zum Teil seit vielen Jahren un-
sere Rohwaren beziehen, durch eine intensive
und partnerschaftliche Zusammenarbeit. Wir
besuchen sie wochentlich und beraten sie in
allen landwirtschaftlichen Fragen. Dartber hin-
aus handigen wir ihnen Merkblatter und Hand-
blcher aus und fihren immer wieder Schulun-
gen durch. Einen besonderen Stellenwert hat
dabei die Aufklarung Uber den Einsatz von
Pflanzenschutzmitteln.

Die Inhalte unserer Beratungen, Schulungen
und Handblcher decken ein breites Spek-
trum an Themen ab: Wir geben den Bauern
Hinweise, wie sie ihr Anbaugebiet auswahlen

und worauf sie dabei achten sollten, welche
Dingemittel ratsam sind und wie sie effizient
mit Wasser umgehen. Wir erklaren den richti-
gen Einsatz von Pflanzenschutzmitteln, geben
Hygienetipps und machen sie mit den Anfor-
derungen der Lebensmittelsicherheit vertraut.
Wir geben Empfehlungen fir die Ernte, die La-
gerung und den Transport, weisen auf relevan-
te Gesetze und Verordnungen hin und stellen
neue technische Verfahren und wissenschaft-
liche Erkenntnisse vor. Auch das Verbot von
Kinderarbeit thematisieren wir regelmalig und
haben zu diesem Thema ein eigenes Handbuch
erstellt.

Jeder Bauer, der mit uns zusammenarbeiten
mochte, ist verpflichtet, unsere in den Hand-
blchern definierten Anforderungen zu erfullen.
Hierzu zahlt auch die Kennzeichnung einer je-
den gelieferten Charge mit einem Barcode. lhm
sind samtliche Informationen zu entnehmen,
die eine jederzeitige und eindeutige Rickver-
folgung der Charge erlauben, z.B. Produkt, Er-
zeuger, Feld, Gewicht, Losnummer, Container,
Schadlingskontrolle und Transportweg.

Qualitatssicherung

Unsere Kunden erwarten eine gleichbleibende, hohe Qua-
litat unserer Produkte. Sie wollen sich darauf verlassen
kénnen, dass die von uns hergestellten Erzeugnisse die
gleiche Beschaffenheit und denselben Geschmack haben
wie die Produkte, die sie von uns gewohnt sind. Der Qua-
litatssicherung raumen wir daher in all unseren Beschaf-
fungs- und Produktionsprozessen hochste Prioritat ein.

Wir kaufen nahezu all unsere Gewlrze ungemahlen ein.
Ihre Weiterverarbeitung nehmen wir selbst vor. Auf diese
Weise kénnen wir auf die Qualitat unserer Erzeugnisse
durchgehend Einfluss nehmen und ein konsequent auf
Pravention ausgerichtetes Qualitdtsmanagementsystem
umsetzen. AuBerdem bewahren wir so alle Inhaltsstoffe
und kénnen damit das Geschmacksprofil unserer Produk-
te besser erhalten.

Die Qualitatssicherung im Wareneingang fuhren wir in
unserem eigenen Betriebslabor durch. Jede einzelne ge-
lieferte Charge wird mithilfe der fir das Produkt definier-
ten Tests kontrolliert. Dariber hinausgehende Kontrollen
fUhren akkreditierte externe Labore durch, mit denen wir
seit vielen Jahren eng zusammenarbeiten. Erst wenn alle
Tests erfolgreich verlaufen sind, werden die beschafften
Rohwaren dem Produktionsprozess zugefihrt. Mit diesen
Prifungen werden alle gesetzlichen Anforderungen er-
flllt; zudem richten sich die Prifplane nach anerkannten
internationalen Normen, z.B. ISO-Normen, europaischen
Qualitatsparametern der European Spice Association
und den Leitsatzen des Deutschen Lebensmittelbuches.

Unsere Qualitatssicherung betrifft sowohl die Produkt-
als auch die Prozessqualitat und bezieht sich auf unseren
gesamten Wertschopfungsprozess. Fir jeden Prozess-
schritt haben wir einen spezifischen Qualitatsprifplan
entwickelt; somit werden alle Produkte unseres Hauses
spezifisch und detailliert vom Wareneingang bis zum
Enderzeugnis beschrieben.

Unser Qualitatsmanagementsystem ist an allen deut-
schen Standorten nach dem internationalen anerkannten
GFSI-Standard IFS Food zertifiziert (GFSI: Global Food
Safety Initiative). An unseren Standorten im Ausland ha-
ben wir adaquate Managementsysteme errichtet, die an
den landerspezifischen Anforderungen ausgerichtet sind
und Uber entsprechende Zertifizierungen verfigen.

Viele unserer Produkte weisen darlber hinaus pro-
duktspezifische Zertifizierungen auf. Hierzu gehoren bei-
spielsweise Halal- und Koscher-Zertifikate sowie Bio-,
Fairtrade- und RSPO-Zertifizierungen.
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Produktentwicklung

Nur wenn es uns gelingt, die BedUrfnisse unserer Kun-
den mit unserem Produktsortiment und unseren Services
vollumfanglich zu erfillen und sie sogar zu antizipieren,
kdonnen wir unsere Marktposition halten und in der Zu-
kunft weiter ausbauen. Daher gehort die kontinuierliche
Weiterentwicklung unseres Angebots zu den zentralen
Faktoren fir einen nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg
unseres Geschaftsmodells und damit auch unserer Nach-
haltigkeitsstrategie. Dies gilt sowohl fir unser B2C- als
auch fur unser B2B-Geschaft.

Unser Ziel ist es, Inspirationen zu geben und den Bed(irf-
nissen unserer Kunden gerecht zu werden. Hierzu entwi-
ckeln wir kontinuierlich neue Geschmacksrichtungen und
verbessern laufend unsere bestehenden Rezepte. Wah-
rend in unserem B2C-Geschaft vor allem die Entwicklung
neuer Gewirzmischungen und Rezepte im Vordergrund
steht, erarbeiten wir im B2B-Geschaft in aller Regel maf-
geschneiderte Losungen sowie innovative Produktkon-
zepte im Bereich der Lebensmitteltechnologie.

2017 betrug der Anteil der Neuprodukte am Gesamtsorti-
ment fir das B2C-Geschaft 11 Prozent. Diesen Anteil wol-
len wir in den kommenden Jahren schrittweise ausbauen.
Mit einer Pipeline erfolgreich getesteter Neuproduktkon-
zepte sowie der Einflihrung eines Stage-Gate-Prozesses,
eines Prozesses fur die Innovations- und Produktent-
wicklung, haben wir dafir die Grundlage gelegt.

2016 hatten wir beschlossen, bei unseren Markengewr-
zen fUr den Lebensmitteleinzelhandel, die nicht reine Aro-
men sind, ausschlieBlich natdrliche Zutaten zu verwenden
und auf geschmacksverstarkende Zusatzstoffe und auf

Palmél zu verzichten. Diese Clean Label Policy haben wir
bei unseren Marken Fuchs und Ostmann bereits zu einem
gro3en Teil umgesetzt: Zum Ende des Jahres 2017 erfull-
ten bei der Marke Fuchs 78 Prozent aller zu Uberarbei-
tenden Rezepte diesen Anspruch, bei der Marke Ostmann
waren es 75 Prozent des relevanten Sortiments. Unser
Ziel ist es, bis Ende 2019 alle betroffenen Rezepturen der
Marken Fuchs und Ostmann Uberarbeitet zu haben.

Unsere Clean Label Policy setzen wir parallel und sukzes-
sive auch bei unseren anderen GewUrzmarken fur den Le-
bensmitteleinzelhandel um. AuBer zu einer Uberarbeitung
der Produktrezepte dient unsere Clean Label Policy auch
dazu, den Verbrauchern verstandlichere Produkt- und
Nahrwertkennzeichnungen zu bieten.

Zustandig fur die Produktentwicklung und -optimierung
im B2C-Geschaft sind unsere Brandmanager in Zusam-
menarbeit mit unseren Entwicklern. Sie analysieren
Trends und Innovationen am Markt sehr genau und brin-
gen auf Basis ihrer Analyseergebnisse neue Produktide-
en und -konzepte in ihren jeweiligen Bereichen hervor. Im
Verlauf des vergangenen Geschaftsjahres sind bei Fuchs
und Ostmann so 26 Konzepte fir neue Produkte entstan-
den. Um die Neuproduktkonzepte zu bewerten, fihren wir
Produkttests mit Verbrauchern durch und kooperieren
dabei eng mit Marktforschungsinstituten. Erweist sich
ein Neuproduktkonzept als erfolgversprechend, wird es
im Rahmen der technischen Produktentwicklung weiter
konkretisiert und optimiert und anschlieBend in den Pro-
duktionsprozess eingebunden.

Um dem Wunsch vieler Verbraucher nach
moglichst einfacher Anwendung nachzukom-
men, wurde 2017 die Produktfamilie ,Ostmann
Lecker fur” entwickelt. Nachdem dieses Kon-
zept in verschiedenen Marktforschungsstudi-
en sehr gute Ergebnisse erzielt hatte, wurde
es im vergangenen Geschaftsjahr mit fUnf Ba-
sissorten in den Markt eingeftUhrt. 2018 wird
die Produktfamilie aufgrund ihres groRBen Er-
folgs wachsen. Mit ,,Ostmann Lecker fir" kon-
nen Fleisch, Fisch und Gemise sowie beliebte
Klassiker wie Pizza, Bratkartoffeln, Bolognese,
Rihrei und Krauterquark im Handumdrehen -
das heil3t: ohne weitere Zugabe von anderen
Gewturzen - verfeinert werden.
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Kundendialog

Unser Anspruch ist es, die Welt des Geschmacks und des
guten Essens zu pragen. Wir wollen, dass jeder unserer
Kunden die Gewdirze dieser Welt fir sich entdecken und
genieBen kann. Denn wir sind davon Uberzeugt, dass
Gewdlrze weit mehr als nur Zutaten fir ein gelungenes
Essen sind: Sie sind Ausdruck unserer individuellen Vor-
lieben, unserer Erfahrungen, unserer Einstellung zum Le-
ben - kurz: unserer Personlichkeit.

Diesen Anspruch kénnen wir nur erfillen, wenn wir unsere
Kunden und ihre Erwartungen und BedUrfnisse kennen.
Aus diesem Grund hat der Aspekt ,Kundendialog” einen
herausragenden Stellenwert in unserer Unternehmens-
und Nachhaltigkeitsstrategie.

Im B2B-Geschaft bieten wir unseren Kunden malge-
schneiderte Losungen. Diese berlcksichtigen zum ei-
nen die spezifischen Anforderungen unterschiedlicher
Lebensmittelbranchen, z.B. deren Anspriiche an Molke-
reiprodukte, Fleisch, Brot und Backwaren, Snacks, Fisch,
TiefkUhlprodukte, GemUse und Feinkostartikel. Zum an-
deren berlcksichtigen wir die individuellen Bedurfnis-
se unserer Kunden mit Blick auf Geschmack sowie auf
technologische und sensorische Eigenschaften, wie Far-
be, Glanz, Zartheit oder Haltbarkeit. Diese kundenspezi-
fischen Losungen werden in enger Zusammenarbeit mit
dem Kunden fir ihn konzipiert und kontinuierlich weiter-
entwickelt. Durch diese intensive Kooperation stehen wir
mit unseren Industriekunden in einem permanenten Aus-
tausch und sind Uber ihre spezifischen Anforderungen
und Erwartungen im Detail informiert.

Im B2C-Geschaft suchen wir den direkten Kontakt zu den
Verbrauchern Uber verschiedene Kanadle. Hierzu gehéren
die TV- und Printwerbung, unsere Social-Media-Aktivita-
ten, Uber unsere Webseiten abrufbare Informationsan-
gebote, diverse Veranstaltungen sowie weitere Dialog-

Gestiitzte Markenbekanntheit

angebote wie unser Endverbraucherservice. Hinweise
und Anregungen, die wir Uber diese Kanale von Verbrau-
chern erhalten, werten wir sorgfaltig aus und geben sie
an die entsprechenden Fachabteilungen weiter.

Um die Wunsche und Bedurfnisse der Endverbraucher
systematisch zu ermitteln, haben wir unsere Marktfor-
schungsaktivitaten in den vergangenen zwei Jahren deut-
lich ausgebaut. Insbesondere bei unseren Produktent-
wicklungsprozessen setzen wir regelmaBig Produkttests
und andere Marktforschungsinstrumente ein. Die Er-
gebnisse der Umfragen und Tests sind fur uns zentrale
Entscheidungsparameter hinsichtlich der EinfGhrung und
Weiterentwicklung von Produkten.

Unser Ziel ist es, die Bekanntheit unserer Marken im
B2C-Geschaft zu erhdhen. Hierzu haben wir im vergan-
genen Geschaftsjahr vor allem die Marken Ostmann und
Fuchs in ihrer Positionierung gescharft und ihren Mar-
kenkern prazisiert. Auf dieser Grundlage haben wir eine
Mediastrategie entwickelt und im Winter 2017/18 umge-
setzt.

Mit der neuen Kommunikationskampagne hat sich die
gestltzte Markenbekanntheit von Ostmann zwischen
September 2017 und Februar 2018 deutlich erhdht. Sie
stieg in diesem Zeitraum von 73 auf 80 Prozent an. Die
gestltzte Markenbekanntheit von Fuchs erhéhte sich
von 56 auf 59 Prozent.

Geplant ist, die Bekanntheit der Marken Ostmann und
Fuchs in den kommenden Jahren weiter auszubauen.

02/2018 09/2017
Ostmann 80% 73%
Fuchs 59% 56%
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Unsere Mitarbeiter

Unseren Mitarbeitern fUhlen wir uns in besonderer Wei-
se verpflichtet. Wertschatzung, Respekt und eine offene
Kommunikation sind uns wichtig und daher auch zentrale
Bestandteile unseres Leitbilds. Es ist unser Anspruch und
Antrieb, daflr zu sorgen, dass unsere Mitarbeiter stolz
darauf sind, Teil der Fuchs Gruppe zu sein.

Wir férdern und fordern unkonventionelle, innovative Ide-
en und erwarten Uberdurchschnittliches Engagement. Wir
ermodglichen es unseren Mitarbeitern, ihre Potenziale voll
auszuschopfen und entsprechende Karrierepfade ein-
zuschlagen. Von unseren FUhrungskraften erwarten wir
darlber hinaus, dass sie querdenken, geradeaus handeln
und ihren Mitarbeitern ein gutes Vorbild sind.

Unsere Personalpolitik ist bislang dezentral organisiert.
Die folgenden Ausfihrungen beziehen sich daher nur zum
Teil auf die gesamte Fuchs Gruppe. Geplant ist, bei perso-

nalstrategischen Entscheidungen zuklnftig Uberregional
enger zusammenzuarbeiten.




Mitarbeiter in Zahlen

Mitarbeiter nach Geschlecht (gruppenweit)
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Anzahl der Mitarbeiter (gruppenweit und anteilig nach Region)

2017 2016 2015
Anzahl Mitarbeiter 3.166 2.845 2.850
Davon in Europa 79,3% 78,6% 78,7 %
Davon in Asien 10,7% 11,5% 121%
Davon in Nordamerika 6.6% 6,7 % 6,1% 44.9% 44.5% 450%
Davon in Sidamerika 3,4% 3.2% 3,1%
Gesamt 100% 100% 100% @ Frauen

2017 2016 2015 @ Minner

Anzahl neuer Mitarbeiter und Fluktuationsrate (gruppenweit)
Altersstruktur der Mitarbeiter (gruppenweit)

2017 2016 2015
Anzahl neuer Mitarbeiter 449 379 501
Fluktuationsrate 153% 13,4% 16,.8%

Mitarbeiter nach Beschaftigungsverhaltnis (Dissen, Melle, Schénbrunn)

2017 2016 2015

2017

Mannlich | Weiblich | Mannlich | Weiblich | Mannlich | Weiblich

Angestellte 432 248 490 249 500 248
Gewerbliche 535 519 510 540 499 559
Summe 967 767 1.000 789 999 807

Anteil Mitarbeiter mit Schwerbehinderung (Dissen, Melle, Schonbrunn)

2016

Anteil Mitarbeiter mit Schwerbehinderung 46% 4,4% 46%

< 25 Jahre

@ 26-40 Jahre a3 s

® 41-55 Jahre

@ >55Jahre

2015
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Mitarbeiterentwicklung

Die Entwicklung der Mitarbeiter hat in der Personalpoli-
tik der gesamten Fuchs Gruppe einen herausragenden
Stellenwert. Nur wenn unsere Mitarbeiter kontinuier-
lich aus- und weitergebildet werden, kdnnen wir unsere
Marktpositionen in einem sich standig verandernden
wirtschaftlichen Umfeld behaupten oder sogar ausbau-
en. Insbesondere die schnellen Veranderungen aufgrund
der fortschreitenden Digitalisierung, des technologischen
Wandels und der verkirzten Innovationszyklen stellen im-
mer neue Anspriche an das Wissen und die Kompetenz
der Mitarbeiter.

Darlber hinaus ist die Mitarbeiterentwicklung ein wich-
tiger Bestandteil unserer Attraktivitat als Arbeitgeber:
Wir wollen den Bedurfnissen nach Weiterentwicklung und
Qualifizierung gerecht werden und unseren Mitarbeitern
vielfaltige Perspektiven fir ihr berufliches Fortkommen
bieten. AuBBerdem sind wir davon Uberzeugt, dass die Mit-

Ausbildung

Um unseren Bedarf an Nachwuchskraften zu decken,
bilden wir in einer Vielzahl von Berufen selbst aus.
In Deutschland sind dies:

= |ndustriekaufmann/-frau

= Duales Studium Betriebswirtschaft (B.A.) mit integ-
rierter Ausbildung zur/zum Industriekauffrau/-mann

= Fachinformatiker/-in Anwendungsentwicklung

= Fachinformatiker/-in Systemintegration

= Duales Studium (Wirtschafts-)Informatik (B.Sc.) mit
integrierter Ausbildung zum/zur Fachinformatiker/-in
fir Anwendungsentwicklung

= Elektroniker/-in fir Betriebstechnik

= |ndustriemechaniker/-in fir Maschinen- und
Anlagenbau

= Technische/-r Produktdesignerin/-designer

= Fachkraft fir Lebensmitteltechnik (m/w)

= Maschinen- und Anlagenfihrer/-in

= Fachkraft fir Lagerlogistik (m/w)

= Mdller/-in (Verfahrenstechnologe/-technologin
in der Muhlen- und Getreidewirtschaft)

Zum Ende des Jahres 2017 waren an unseren deutschen
Standorten Dissen, Melle und Schoénbrunn insgesamt
62 Auszubildende beschaftigt. Dies entspricht einer Stei-
gerung von 31,9 Prozent gegenliber dem Vorjahr.

arbeiterentwicklung zur Steigerung der Motivation, der
Arbeitszufriedenheit, der Produktivitat und der Fachkraf-
tesicherung mal3geblich beitragt. Daher zahlt der Aspekt
Mitarbeiterentwicklung zu den wesentlichen Themen un-
serer Nachhaltigkeitsstrategie.

Zur Mitarbeiterentwicklung zahlen wir neben den Berei-
chen Aus- und Weiterbildung das Wissensmanagement
und das Ideenmanagement. Unser Ubergeordnetes Ziel
ist es, unsere Arbeitsplatze mit den dafir jeweils am bes-
ten geeigneten Mitarbeitern zu besetzen. Daher legen wir
grolRen Wert darauf, die Talente und Kompetenzen unse-
rer Mitarbeiter sorgfaltig zu ermitteln, und wir wollen sie
bei der Bewadltigung ihrer Aufgaben bestmoglich unter-
stitzen.

Neben den erforderlichen MaBnahmen zur Qualifizierung
fur den Ausbildungsberuf bieten wir unseren Auszubil-
denden zahlreiche weitere Méglichkeiten an, sich wei-
terzuentwickeln und sich zu engagieren. Hierzu zahlten
2017 beispielsweise Englisch- und Prasentationskurse,

Anzahl Auszubildende (Dissen, Melle, Schonbrunn)

Anzahl Auszubildende

Fahrten zu anderen Standorten der Fuchs Gruppe, die
IHK-Ausbildung zum Energie- und Gesundheitsscout so-
wie die Teilnahme an Sport- und Spendenevents. Darliber
hinaus haben wir unseren Auszubildenden die Verantwor-
tung fUr den Personalverkauf Ubertragen.

62 47 45

Unser Personalverkauf am Standort Dissen
wird von einem jungen Team geleitet: unseren
Auszubildenden. Dabei sind sie fur alle notwen-
digen Aktivitaten rund um den Verkauf unserer
Produkte an die Mitarbeiter verantwortlich —
und sammeln so viele wertvolle Erfahrungen in

betriebswirtschaftlichen Aufgabenstellungen.
Die Gewinne, die die Auszubildenden durch den
Personalverkauf erzielen, werden fur Aktivita-
ten der Auszubildenden sowie fir Spenden an
gemeinnitzige Einrichtungen verwendet.
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Fir 2018 ist geplant, das Ausbildungsprogramm der
Fuchs Gruppe standortUbergreifend weiter zu systema-
tisieren und ganzheitlich auszurichten. Ziel ist es, die
Ausbildungsqualitat zu erhohen und die individuellen
Bedurfnisse der Auszubildenden noch starker mit den
Erwartungen des Unternehmens und der allgemeinen Ar-
beitswelt in Einklang zu bringen. Wir beabsichtigen, hier-
zu die betrieblichen Ablaufplane fir alle Bereiche zu ver-
einheitlichen, das Beurteilungssystem zu verfeinern und
zusatzliche interne wie externe Schulungen anzubieten.
Auch der Informationsaustausch zwischen den Auszubil-
denden soll durch zusatzliche inner- und auBerbetriebli-
che Treffen und durch gemeinsame Projekte weiter inten-
siviert werden.

Um unsere Bekanntheit als kompetenter Ausbildungs-
partner auszubauen, werden wir zukUinftig die Zahl un-
serer Schulbesuche sowie unsere Kooperationen mit

Weiterbildung

Wir fUhren regelmalBig Mitarbeitergesprache nach ei-
nem vorgegebenen Standard. Die Strukturierung dieses
Prozesses soll sicherstellen, dass sich Mitarbeiter wie
Vorgesetzte auf die Gesprache vorbereiten und ihre Er-
wartungen im Vorfeld definieren kdnnen. Die Mitarbeiter-
gesprache dienen dazu, sich gegenseitig RiUckmeldungen
zu geben und Entwicklungsbedurfnisse und -mdglichkei-
ten zu besprechen.

Wir sind derzeit dabei, die Struktur unserer Mitarbeiter-
gesprache weiterzuentwickeln. Ziel ist es, sie inhaltlich
noch starker am Leitbild und an den daraus entwickelten
Zielen und Verhaltensweisen auszurichten.

Um unsere Mitarbeiter weiterzubilden, halten wir fir sie
einen umfangreichen Schulungskatalog bereit, der sich
aus Kompetenz- und Pflichtschulungen zusammensetzt.
Die Kompetenzschulungen umfassen SchulungsmafBnah-

Anzahl Schulungen (Dissen, Melle, Schonbrunn)

Schulen in der Region steigern. Wir klaren bereits seit
Jahren Uber Ausbildungsberufe und ihre Inhalte auf und
organisieren Treffen mit Schilern, Lehrern, unseren Aus-
zubildenden und ihren Ausbildern. Dariber hinaus bieten
wir Praktika, Zukunftstage, Praxistage und Schilerferi-
enprogramme an. Um mit anderen Unternehmen auf Be-
rufsmessen aufzutreten und unsere Bedarfe mit ihnen zu
koordinieren, sind wir Mitglied eines regionalen Unterneh-
mensnetzwerkes.

Studenten bieten wir die Betreuung wissenschaftli-
cher Arbeiten, eine Beschaftigung als Werkstudent und
Praktika an. AuBerdem kooperieren wir mit mehreren
Hochschulen, indem wir Vortragsveranstaltungen Uber-
nehmen, wissenschaftliche Projekte begleiten und Be-
triebsbesichtigungen fir die Studenten organisieren.

men zur personlichen und kommunikativen Kompetenz,
zur IT-Kompetenz und zur Methoden- sowie Basiskompe-
tenz. Die Pflichtschulungen sind gesetzlich vorgeschrie-
bene und auditrelevante Schulungen, die unsere Mitar-
beiter in regelmaBigen Intervallen zu absolvieren haben.
Hierzu gehoren beispielsweise sicherheitstechnische Un-
terweisungen, Gefahrstoffschulungen oder Schulungen in
Hygiene und Produktschutz.

DarUber hinaus bilden sich unsere Mitarbeiter mithilfe
einer Vielzahl von individuellen SchulungsmalBnahmen
weiter, die sich auf ihren jeweiligen Arbeitsbereich bezie-
hen. Auch Umschulungsprogramme zur Qualifizierung von
Quereinsteigern bieten wir an, wie z.B. die Umschulung
zum Maschinen- und Anlagenfihrer im Bereich Lebens-
mittelproduktion. Hierbei arbeiten wir eng mit den Ar-
beitsamtern und der IHK zusammen.

2017 2016 2015
Interne Weiterbildung 654 686 497
Externe Weiterbildung 339 318 329
Summe 993 1.004 826

Anzahl Teilnehmer (Dissen, Melle, Schonbrunn)

2017 2016 2015
Interne Weiterbildung 8.547 7612 6.452
Externe Weiterbildung 1.309 958 1.766
Summe 9.856 8.570 8.218

Um unsere Mitarbeiter zukUnftig auch orts- und zeitun-
abhangig weiterbilden zu kénnen, planen wir, E-Lear-
ning-Module zu entwickeln und einzufihren. Damit diese
an den individuellen Bedirfnissen und Anforderungen in
unseren Betrieben ausgerichtet sind, fanden im vergan-
genen Geschaftsjahr entsprechende Befragungen - ins-
besondere unter den Vorgesetzten - statt. Die Einfih-
rung der E-Learning-Module soll 2019 stattfinden.

Die Entwicklung angehender Fihrungskrafte unterstit-
zen wir mit unserem FUhrungstriathlon. Wahrend des
18-monatigen Programms haben die Teilnehmer die Gele-
genheit, ihre Kenntnisse in der Selbstfuhrung, der Mitar-

Wissens- und

ldeenmanagement

Um unseren Mitarbeitern eine mdglichst umfassende
Wissensdatenbank zur Verfligung zu stellen, haben wir
2015 damit begonnen, ein firmeninternes Wiki aufzubau-
en. Dort finden sich zahlreiche Informationen, die fir die
Bearbeitung von Aufgaben essenziell sind. Hierzu zah-
len beispielsweise Prozesserlauterungen, Anleitungen
zum Projektmanagement, Webinare, Formulare sowie ein
Employee Self-Service. Das Angebot, das sich in stand-
ortlbergreifende und standortspezifische Informationen
unterteilt, wird kontinuierlich ausgebaut und stets auf
dem aktuellen Stand gehalten.

2017 fihrten wir am Standort Dissen-Nord probeweise
ein Ideenmanagement ein. Aufgrund des gro3en Erfolgs
haben wir dieses Konzept im Frihjahr 2018 auch an den
Standorten Dissen-Sid und Melle umgesetzt. Im Rahmen
des Ildeenmanagements kann jeder Mitarbeiter Ideen
zur Verbesserung von Arbeitsablaufen und -umgebungen
einreichen und durch eine vierkopfige Jury bewerten las-
sen. Bewertet werden die Ideen anhand der Kriterien Ein-
sparung, technische und wirtschaftliche Umsetzbarkeit,
Arbeitssicherheit, Gesundheit, Hygiene, Qualitdtsma-
nagement, Vereinfachung im Arbeitsablauf sowie Quali-
tat der Arbeitsumwelt.

beiterfUhrung und der Organisationsfihrung zu vertiefen.
Der Fihrungstriathlon umfasst mehrere Module, fokus-
siert auf Problemstellungen mit hohem Praxisbezug, und
wird in Kooperation mit einem externen Institut durchge-
fUhrt.

Nachwuchskraften bieten wir auBerdem die Mdglichkeit,
an einem internen Netzwerkkreis teilzunehmen. Ziel die-
ses Netzwerkes ist es, den Austausch zu intensivieren,
gemeinsam Projekte zu bearbeiten und die Zusammen-
arbeit zwischen verschiedenen Unternehmensbereichen
zu verbessern.




c
2
(7))
o
o
o
2
+
1]
3
(o
o,
~+
o
o

Work-Life-Balance

Mit unseren bekannten Marken und unserer internati-
onalen Ausrichtung sind wir ein begehrter Arbeitgeber.
Gleichwohl wollen wir unsere Attraktivitat als Arbeitgeber
weiter steigern, um unsere jetzigen Mitarbeiter zu binden
und neue Mitarbeiter fir uns zu gewinnen. In der Bereit-
stellung von Arbeitsplatzen und -bedingungen, die wei-
testgehend an den Bedirfnissen der Mitarbeiter ausge-
richtet sind, sehen wir einen wichtigen Faktor fir unsere
Arbeitgeberattraktivitat. Daher zahlt der Themenbereich
Work-Life-Balance zu den wesentlichen Handlungsfel-
dern unserer Nachhaltigkeitsstrategie.

Umfragen und Arbeitgeberbewertungen zeigen, dass sich
unsere Attraktivitat als Arbeitgeber in den vergangenen
Jahren deutlich gesteigert hat. Trotzdem sehen wir noch
viele Verbesserungspotenziale, die wir im Rahmen unse-
rer Personalstrategie derzeit aufgreifen und gemeinsam
mit dem Betriebsrat umsetzen wollen.

Wir ergrinden die Zufriedenheit unserer Mitarbeiter sys-
tematisch im Rahmen unserer Mitarbeitergesprache.
In diesen werden die Mitarbeiter anhand eines Beurtei-
lungsbogens befragt, wie ihnen ihr Arbeitsplatz gefallt,
wo Verbesserungspotenziale bestehen und welche Win-
sche sie haben. Auch zum Ende der Probezeit, beim Aus-
tritt aus dem Unternehmen und nach Durchfihrung einer
Schulung bitten wir die Mitarbeiter regelmaBig um ein
entsprechendes Feedback sowie um Verbesserungsvor-
schlage. Diese Angaben werten wir aus und nehmen auf
der Grundlage der Ergebnisse entsprechende Verande-
rungen vor.

Im Fokus unserer Aktivitaten zur Work-Life-Balance steht
die Flexibilisierung unserer Arbeitszeitmodelle. 2017 ha-
ben wir ein entsprechendes Konzept entwickelt, dessen
Umsetzung 2018 mit dem Betriebsrat abgestimmt wird.
Wir streben einen Ausbau der Vertrauensarbeitszeit, eine

Ausweitung der Teilzeitangebote und bedarfsgerechte
Homeoffice-Regelungen an. Ein Pilotprojekt zur Umset-
zung eines Modells zur Vertrauensarbeitszeit startete
2017 an unserem Standort Dissen.

Als Familienunternehmen ist es uns wichtig, auf die fa-
milidre Situation unserer Mitarbeiter so weit wie moglich
Rdcksicht zu nehmen. Dabei sind wir davon Uberzeugt,
dass eine individuelle Losung einem standardisierten
Angebot grundsatzlich vorzuziehen ist. Dies betrifft die
Kinderbetreuung genauso wie den Wunsch nach einem
Sabbatical, einem Promotionsvorhaben oder einem eh-
renamtlichen Engagement: Wir sind offen fir die Vorstel-
lungen unserer Mitarbeiter und erarbeiten mit ihnen ge-
meinsam Konzepte, die ihren persoénlichen Vorstellungen
und Lebenssituationen entsprechen.

Seit 2018 beteiligen wir uns finanziell an der Betreuung
der Kinder unserer Mitarbeiter in den Ferien. DarUber
hinaus bieten wir Diverses, damit unsere Mitarbeiter ihr
Privatleben mit ihren beruflichen Aufgaben noch besser
verbinden kdnnen. Hierzu zahlen Gesundheitsangebote,
je nach individuellem Bedarf der Mitarbeiter, und aktive
Pausen genauso wie Seminare zum Thema Zeitmanage-
ment oder Stressbewadltigung wie auch ein flexibles Kan-
tinen- und Speiseangebot. Letzteres werden wir 2018
weiter ausbauen und professionalisieren.

Wir registrieren eine wachsende Nachfrage nach Teil-
zeitangeboten. Gruppenweit nehmen bereits 8,2 Prozent
(im Vorjahr: 8,1 Prozent) unserer Mitarbeiter Teilzeitvertra-
ge in Anspruch. In Dissen, Melle und Schoénbrunn betragt
der Anteil insgesamt 7,8 Prozent (im Vorjahr: 7,8 Prozent).

Mitarbeiter nach Voll- und Teilzeit (Dissen, Melle, Schénbrunn)

Mannlich | Weiblich | Mannlich | Weiblich | Mannlich | Weiblich
Vollzeit 938 661 940 711 982 695
Teilzeit 29 106 24 116 20 115
Summe 967 767 964 827 1.002 810

2017 sind an unseren deutschen Standorten Dissen,
Melle und Schdonbrunn 37 Mitarbeiter in Elternzeit gegan-
gen. Im gleichen Jahr aus der Elternzeit zurickgekehrt
sind 28 Mitarbeiter. Um ihre Verbindung zum Unterneh-
men nicht abreiBen zu lassen, halten wir zu unseren Mit-

arbeitern in Elternzeit regelmaBig Uber Einladungen zu
Betriebsevents und mithilfe von Mitarbeiter-News Kon-
takt und bieten ihnen an, Angebote zur Weiterbildung und
Wissenserhaltung zu nutzen.

Eintritt in und Rickkehr aus Elternzeit (Dissen, Melle Schonbrunn)

016 U
Eintritt in Elternzeit 37 21 30
Rickkehr aus Elternzeit 28 22 32
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Mehr als 1.400 Gaste nahmen 2017 am Som-
merfest der Fuchs Gruppe teil. Neben vielen
Probier- und Spielangeboten hatten die Mit-
arbeiter und ihre Angehodrigen die Gelegenheit,
beim Walk of Brands die Geschaftsbereiche
und Marken des Unternehmens naher kennen-
zulernen und ihre eigene Currymischung her-
zustellen. Fihrungen durch das Unternehmen
gaben Einblicke in die Verwaltung und in die
Produktion - von der Mihle Uber das Block-
heizkraftwerk bis hin zum Nassbereich und
Zentrallabor.
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Gesundheitsmanagement

Als Familienunternehmen fihlen wir uns unseren Mitar-
beitern in besonderer Weise verpflichtet. Dies gilt insbe-
sondere auch mit Blick auf ihre Gesundheit. Sie zu erhal-
ten und zu férdern, ist fir uns unabdingbar. Dies ist zum
einen Ausdruck unserer Firsorgepflicht als Arbeitgeber,
hat zum anderen aber auch wirtschaftliche Griinde, wie
z.B. die Reduzierung gesundheitsbedingter Ausfalltage.
Daher gehort unser Gesundheitsmanagement zu den
zentralen Handlungsfeldern unserer Nachhaltigkeitsstra-
tegie.

Unser Gesundheitsmanagement zielt darauf ab, arbeits-
bedingte Gesundheitsgefahren zu verhindern, gesund-
heitsgefahrdende Arbeitsweisen zu vermeiden und ge-
sundheitsschadigende Einflisse zu verringern. Zugleich
ist es unser Ziel, Uber gesunde Lebens- und Arbeitsstra-
tegien zu informieren und diese zu fordern.

Wir richten unser Gesundheitsmanagement seit 2016 neu
und nachhaltig aus. Verantwortlich hierflr ist ein Steue-
rungskreis, der sich aus Mitarbeitern unterschiedlicher
Abteilungen inklusive der Geschaftsfihrung zusammen-
setzt. Der Steuerungskreis trifft sich alle sechs bis acht
Wochen und entwickelt MaBnahmen zur Ausgestaltung
unseres Gesundheitsmanagements.

Um dabei die Bedurfnisse und Vorstellungen der Mitar-
beiter bestmoglich zu bericksichtigen, fanden 2015 und
2017 in Kooperation mit der Allgemeinen Ortskranken-
kasse (AOK) Mitarbeiterbefragungen statt. Deren Er-
gebnisse wurden im vergangenen Geschaftsjahr ausge-
wertet und an den Standorten und in vielen Abteilungen
prasentiert. Darlber hinaus fanden diverse Workshops
zur Konkretisierung der Verbesserungspotenziale statt.
Aus den Workshops haben sich mehrere Gesundheits-
zirkel herausgebildet, die sich mit abteilungsspezifischen
Problemstellungen beschaftigen und fir ihre Bereiche ge-
eignete MaBBnahmen entwickeln.

Unser Ziel ist es, die Zufriedenheit unserer Mitarbeiter
mit unserem Gesundheitsmanagement zu erhdhen. Aus
diesem Grund sind fir 2020 erneut Mitarbeiterbefragun-
gen geplant, die einen Rickschluss auf die Zufriedenheit
mit den bis dahin vorgenommenen Veranderungen zulas-
sen sollen.

Zu den ersten ergriffenen Malnahmen im vergangenen
Geschaftsjahr gehdrten Verbesserungen der Ergonomie,
der Beleuchtung sowie der Bellftung der Arbeitsplatze
und -raume. Gemeinsam mit Ergonomieexperten wurden
hierzu Begehungen und Einweisungen vorgenommen so-
wie individuell anpassbare Schreibtische und Drehstihle

beschafft. Darliber hinaus wurden diverse Schulungen zu
Fragen der Ergonomie und zur Gesundheit am Arbeits-
platz entwickelt und umgesetzt.

Ausgeweitet haben wir darUber hinaus unser Programm
an Sport-, Erndhrungs- und Entspannungskursen zur ge-
sundheitlichen Pravention. Hierzu gehoéren auch Ange-
bote wie die ,aktive Pause”, das ,After Work Work-out”,
Life-Kinetik-Kurse oder die Einrichtung von Sportgrup-
pen. Im Frihjahr 2018 haben wir erstmals einen Gesund-
heitstag veranstaltet. Darliber hinaus bieten wir unseren
Mitarbeitern seit Kurzem an, Dienstfahrrader zu leasen,
damit sie sich auch auf dem Arbeitsweg sportlich beta-
tigen konnen.

Arbeitssicherheit

Neben der Gesundheit unserer Mitarbeiter nimmt auch
die Sicherheit am Arbeitsplatz fir uns einen herausra-
genden Stellenwert ein. Wir sind davon Uberzeugt, dass
keine Aufgabe so wichtig und so dringend ist, dass der
Arbeitsschutz vernachlassigt werden darf. Aspekte der
Arbeitssicherheit haben daher oberste Prioritdat bei all
unseren Aktivitaten.

Unser Anspruch ist es, unser Arbeitssicherheitskonzept
so auszugestalten, dass es zu keinem Arbeitsunfall mehr
kommen kann. Auch wenn wir diesen Anspruch noch nicht
erflllen, haben unsere BemUihungen um hochste Arbeits-
sicherheit in den vergangenen drei Jahren dazu geflhrt,
dass die Anzahl der meldepflichtigen Arbeitsunfélle an
unseren deutschen Standorten signifikant zuriickgegan-
gen ist. Dies gilt auch fir das vergangene Geschaftsjahr:
Von 2016 auf 2017 reduzierte sich die Anzahl der melde-
pflichtigen Arbeitsunfalle auf Basis der 1.000-Mann-Quo-
te erneut, und zwar um 5,9 Prozent. Auch die Anzahl der
Ausfalltage konnte gegenlber den Vorjahren verringert
werden. Sie reduzierte sich im Laufe des vergangenen
Geschaftsjahres um 7,1 Prozent.

Unser Arbeitssicherheitskonzept verbessern und kont-
rollieren wir laufend im Arbeitsschutzausschuss. Gro3e
Bedeutung kommt dabei unserer Fachkraft flr Arbeits-
sicherheit zu, die der Geschaftsflihrung als Stabsstelle
direkt zugeordnet ist. Sie unterstitzt die Geschaftsfih-
rung, die FUhrungskrafte und die Projektleiter bei allen
sicherheitstechnischen Fragestellungen und weist auf
mogliche Verbesserungen im Arbeitsschutz hin. Hierzu
fUhrt die Fachkraft fur Arbeitssicherheit unter anderem
regelmaBige Begehungen durch - gemeinsam mit dem
leitenden Personal oder allein -, vermerkt potenzielle
Schwachstellen und entwickelt Lésungsvorschlage. Uber

Im Intranet machen wir auf diese Angebote aufmerksam.
Dort finden sich zudem Informationen Uber die drei The-
menbereiche Bewegung im Alltag, Sucht und Bildschirm-
arbeitsplatz. Auch die Aktivitaten des Steuerungskreises
und die im Rahmen des betrieblichen Gesundheitsma-
nagements entwickelten MaBnahmen werden im Intranet
beschrieben und sollen die Mitarbeiter so fir das Thema
Gesundheit am Arbeitsplatz sensibilisieren.

die Begehungen werden ausfihrliche Berichte erstellt, die
dem verantwortlichen Personal sowie der Geschaftsfih-
rung vorgelegt werden. Zusatzlich erhalt die Geschafts-
fihrung eine Offene-Posten-Liste, die noch nicht besei-
tigte Mangel auffihrt.

Fir jeden unserer Arbeitsplatze haben wir Gefahrdungs-
beurteilungen erarbeitet, fir jede Anlage eine Betriebs-
anweisung erstellt. Mitarbeiter in unfallgefahrdeten Be-
reichen verfligen Uber personliche Schutzausriistungen
und sind entsprechend geschult. Wir gehen jedem Unfall
systematisch nach und sorgen daflr, dass er sich mog-
lichst nicht wiederholen kann.

In der Sensibilisierung unserer Mitarbeiter sehen wir ei-
nen zentralen Erfolgsfaktor unserer Arbeitssicherheits-
maBnahmen. Nur wenn das vollstandige Einhalten aller
Sicherheitsbestimmungen bei der Ausubung jeder ein-
zelnen Tatigkeit zur Selbstverstandlichkeit geworden ist,
kéonnen Unfalle komplett vermieden werden. Daher sensi-
bilisieren wir unsere Mitarbeiter sowohl in der Produktion
als auch in der Verwaltung regelmafig fur die Beachtung
der Arbeitssicherheitsbestimmungen und fordern jeden
Mitarbeiter auf, VerstoBe dagegen sowie Gefahrdungs-
potenziale umgehend zu melden.

Vorgesetzten kommt bei der Beachtung und Durch-
setzung der Arbeitssicherheitsbestimmungen eine be-
sondere Rolle zu: Sie missen die Regelungen nicht nur
verinnerlicht haben, sondern sie auch vorleben und ihre
Teammitglieder kontinuierlich auf die Bedeutung der Be-
stimmungen hinweisen. Daher werden die FUhrungskraf-
te in Arbeitssicherheitsfragen speziell geschult und auf
ihre besondere Verantwortung regelmalig aufmerksam
gemacht.
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Unsere Umwelt

Schonender Umgang
mit Ressourcen

Eine intakte Umwelt ist fir uns von existenzieller Bedeu-
tung: Als Hersteller von Gewdrzen sind wir auf Rohwa-
ren angewiesen, die nur unter bestimmten klimatischen
Bedingungen wachsen. Klimaveranderungen oder Um-
weltverschmutzungen nehmen auf die Qualitat unserer
Rohwaren erheblichen Einfluss und kénnen so auch un-
sere unternehmerischen Aktivitaten negativ beeintrach-
tigen.

Der Erhalt und Schutz der Umwelt sowie ein schonender
Umgang mit Ressourcen sind uns daher ein groBes Anlie-
gen. Dies gilt insbesondere mit Blick auf unser langfristig
ausgerichtetes Geschaftsmodell. Wir denken und handeln
generationenlbergreifend und sind an kurzfristigen wirt-
schaftlichen Erfolgen weniger interessiert als an einer
fundierten Absicherung unserer Geschaftsaktivitaten fur
die kommenden Jahrzehnte.

Um die von uns angebotenen Produkte und Services be-
reitstellen zu kénnen, bendtigen wir vor allem Energie
und Wasser. Neben dem Energie- und Wasserverbrauch
entstehen aus unseren unternehmerischen Aktivitaten
Abfalle. Daher zahlen wir diese Themenbereiche zu den
zentralen Handlungsfeldern unserer Nachhaltigkeitsstra-
tegie. Unsere derzeitigen Informationssysteme lassen es
allerdings noch nicht zu, Daten Uber unseren Energie- und
Wasserverbrauch sowie Uber die von uns verursachten
Abfalle zusammenzufthren. Daher beziehen sich die fol-
genden AusfUhrungen nur auf unsere deutschen Stand-
orte Dissen, Melle und Schoénbrunn.
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Energie

2017 benoétigten wir an unseren deutschen Produktionsstandorten Dissen, Melle und Schonbrunn insgesamt
47.500.207 Kilowattstunden (kWh) Energie. Dies entspricht in etwa dem Vorjahreswert.

Entwicklung des Energieverbrauchs (in kWh; Dissen, Melle, Schénbrunn)

016 (
Strom 14.864.414 16.999.401 20.779.670
Erdgas 31.040.986 29.171.214 22.908.084
o] 1.594.807 1.294.917 656.409
Summe 47.500.207 47.465.532 44.344.163

Um unseren spezifischen Energieverbrauch zu ermitteln,
setzen wir die verbrauchte Energiemenge in Relation zur
erzeugten Produktionsmenge des jeweiligen Geschafts-
jahres. Da wir unsere Produktionsmenge - je nach Pro-

dukt - in Gewicht oder in Stick messen, verwenden wir
als BezugsgroBe die Kennzahl ,,Produktionseinheit”. Dem-
entsprechend kommen folgende spezifische Energiever-
brauche zustande.

Entwicklung des spezifischen Energieverbrauchs (in kWh/Produktionseinheit; Dissen, Melle, Schénbrunn)

2017 2016 2015
Strom 0,014 0,018 0,024
Erdgas 0,030 0,031 0,026
o] 0,001 0,001 0,001
Summe 0,045 0,050 0,051

Der deutliche Rickgang unseres spezifischen Energie-
verbrauchs in den vergangenen drei Jahren ist insbeson-
dere auf die Errichtung eines Blockheizkraftwerkes an
unserem groBten Produktionsstandort Dissen-Industrie-
stralle zurlUckzufUhren. Das Blockheizkraftwerk wurde im
Frihjahr 2016 in Betrieb genommen und erzielt mittler-
weile einen Wirkungsgrad von Uber 97 Prozent. Dadurch
ist es uns gelungen, die Menge des von uns bezogenen
Stroms von Ende 2015 bis Ende 2017 um Uber 40 Prozent
zu reduzieren.

Zum Rickgang des spezifischen Energieverbrauchs hat
auBerdem beigetragen, dass an diesem Standort eine
Software implementiert wurde, die samtliche Strom- und
Gaszahler Uberwacht und jederzeit Auskunft Uber unsere

Energieflisse gibt. Diese MaBnahme hat es nicht nur er-
moglicht, den Energiebedarf besser zu steuern, sondern
hat auch die Sensibilitat im Umgang mit Strom und Gas
weiter gesteigert.

An unseren Standorten in Dissen, Melle und Schonbrunn
haben wir unser Energiemanagementsystem nach ISO
50001 zertifizieren lassen. Dementsprechend beobach-
ten und analysieren wir laufend unsere Energieverbrau-
che, erstellen jahrlich Energieberichte und beschlieBen
in verschiedenen Ausschissen MaBnahmen, die dazu
beitragen, unseren Ressourcenbedarf zu reduzieren.
Wichtig ist uns, dass unsere Mitarbeiter eine hohe Sen-
sibilitat im Umgang mit Ressourcen haben, damit auch
sie auf Verbesserungspotenziale aufmerksam machen

und uns dabei unterstitzen, unseren Energiebedarf so
gering wie moglich zu halten. Aus diesem Grund fUhren
wir immer wieder Schulungen durch und weisen mithilfe
unterschiedlicher Informationsmaterialien auf einen spar-
samen Umgang mit Energie hin.

Seit 2016 nehmen wir auch verstarkt Einfluss auf die Ener-
gieeffizienz in unserer Lieferkette. Beispielsweise fordern
wir unsere Lieferanten auf, Ressourcen verantwortungs-

Wasser

Wir bendtigen Wasser zum einen als Inhaltsstoff vieler
unserer Produkte. Zum anderen setzen wir es in der Her-
stellung insbesondere fur die Reinigung unserer Produk-
tionsanlagen ein. Unser Ziel ist es, die von uns bendtigten
Wassermengen kontinuierlich zu reduzieren und mit die-
ser Ressource so sparsam wie moglich umzugehen.

2017 haben wir an unseren Standorten in Dissen, Mel-
le und Schénbrunn insgesamt 142.560 Kubikmeter (m?)
Wasser verbraucht. Dies entspricht im Vergleich zum Vor-
jahr einer Steigerung um 8,5 Prozent.

Unseren spezifischen Wasserverbrauch konnten wir in
den vergangenen drei Jahren um insgesamt 16,6 Prozent
reduzieren. Erfreulich ist, dass uns dieser Rickgang an
all unseren Produktionsstandorten — und damit unter teil-
weise recht unterschiedlichen Produktionsbedingungen -
gelungen ist.

Der deutliche Rickgang unseres Wasserbedarfs ist ins-
besondere darauf zurlckzufihren, dass wir in den ver-
gangenen Jahren unsere Reinigungsverfahren stetig
weiterentwickelt haben. An vielen unserer Produktions-
maschinen sind automatische Reinigungssysteme instal-
liert worden, die gezielter reinigen und damit das beno-

voll einzusetzen und auf einen geringen Energieeinsatz
zu achten. Diese Forderung ist Bestandteil unseres Liefe-
rantenauswahlprozesses und geht in die Vertragsgestal-
tung mit unseren Lieferanten ein. Jede Bestellung enthalt
den Zusatztext: ,FUr die Fuchs Unternehmensgruppe ist
im Zuge des Umwelt-/Energiemanagements die Energie-
effizienz bei der Beschaffung von Energie, Dienstleistun-
gen und Produkten ein ausschlaggebendes Kriterium bei
der Bewertung von geeigneten Lieferanten.”

tigte Wasser effizienter einsetzen. Gleichzeitig konnten
wir dadurch auch unseren Bedarf an Reinigungsmitteln
verringern.

Am Produktionsstandort Dissen-Industriestralle Uber-
wachen wir mithilfe einer speziellen Software den Was-
serbedarf in der Produktion direkt an zahlreichen Be-
darfsstellen. Werden die von uns definierten Grenzwerte
an den Wasserzahlern Uberschritten, 16st das System
automatisch Warnmeldungen aus. DarlUber hinaus haben
wir in unseren sanitaren Anlagen moderne Vorrichtungen
zum sparsamen Wasserverbrauch installiert.

Wir beziehen unser Wasser vom kommunalen Versorger
und verwenden es zu rund 20 Prozent als Bestandteil fur
unsere Produkte und zur Gewinnung von Wasserdampf.
Das restliche Wasser bendtigen wir Uberwiegend fur
Reinigungsprozesse und leiten es nach seiner Nutzung
in die stadtische Kanalisation ein. An unserem Standort
Schonbrunn verfligen wir Uber eine Bioklaranlage. Unser
Abwasser ist mit einem biologischen Sauerstoffbedarf
von weniger als 700 Milligramm pro Liter nur geringfligig
verschmutzt und entspricht in seinem Verschmutzungs-
grad dem der privaten Haushalte.

Entwicklung des Wasserverbrauchs (in m? Dissen, Melle, Schénbrunn)

2016 2015

Dissen-Industriestralle 115.250 105.528 106.226
Dissen-Westring 10.407 10611 15.116
Melle 11.540 9.300 15.182
Schoénbrunn 5.363 5924 5.793

Summe 142.560 131.363 142.317
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Entwicklung des spezifischen Wasserverbrauchs (in m*/Produktionseinheit; Dissen, Melle, Schonbrunn)

2017 2016 2015

Dissen-Industriestralle 0,000110 0,000111 0,000122
Dissen-Westring 0,000010 0,000011 0,000017
Melle 0,000011 0,000010 0,000017
Schénbrunn 0,000005 0,000006 0,000007
Summe 0,000136 0,000138 0,000163

Abfall

Insbesondere im Rahmen unserer Produktionsprozesse
fallen jedes Jahr hohe Abfallmengen an unseren Standor-
ten in Dissen, Melle und Schénbrunn an. Herausfordernd
ist dabei, dass die von uns bezogenen Rohwaren in sehr
unterschiedlichen Verpackungsmaterialien und -einhei-
ten geliefert werden. Um die entstehenden Abfalle der je-
weils besten Verwertungsmethode zuzufihren, nehmen
wir an all unseren Standorten eine sorgféltige Sortierung
der Abfalle vor.

2017 fielen in unseren deutschen Produktionsstatten in
Dissen, Melle und Schénbrunn insgesamt 4.380,33 Ton-
nen Abfall an. Dies entspricht einer Verringerung um 8,5
Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Nur ein sehr geringer
Teil unserer Abfalle muss beseitigt werden: 99,9 Prozent
unserer Abfalle werden verwertet. Der Anteil gefahrlicher
Abfalle betragt 0,3 Prozent. Es handelt sich hierbei vor al-
lem um Laborabfalle sowie um Sauren und Laugen, die
im Rahmen des Produktionsprozesses benottigt werden.

Die Reduktion des Abfallaufkommens zeigt sich ebenfalls
sehr deutlich, wenn die Abfallmenge und die Produktions-
menge zueinander in Beziehung gesetzt werden: Inner-
halb von drei Jahren ist die spezifische Abfallmenge um
41,7 Prozent gesunken.

Die hohe Verwertungsquote, die wir mit unseren Abfal-
len erreichen, ist nur moglich, weil wir unsere Mitarbeiter
dazu anhalten, Abfalle sortenrein zuzuordnen. Dies setzt
eine hohe Sensibilitat gegenliber der Werthaltigkeit von
Abfallen und entsprechende Kenntnisse bei den Mitar-
beitern voraus. Aus diesem Grund fUhren wir regelmaRig
Schulungen durch und informieren die Mitarbeiter Uber
die Konsequenzen fehlerhafter Sortierungen. Mitarbei-

ter, die mit gefahrlichen Abfallen zu tun haben, sind ge-
sondert geschult. AuBerdem arbeiten wir eng mit einem
externen Beauftragten fir Sonderabfalle zusammen, um
Gefahrenpotenziale beim Umgang mit gefahrlichen Abfal-
len zu reduzieren.

Unsere Abfallziele aktualisieren wir jahrlich und bespre-
chen sie mit unserem Fachentsorger, um in unseren
Teammeetings Uber entsprechende MaBBnahmen zu dis-
kutieren. Ubergeordnetes Ziel ist es, die Entsorgungs-
prozesse kontinuierlich zu optimieren und Lésungen zu
finden, die Abfalle gar nicht erst entstehen lassen. Auch
unsere Mitarbeiter regen wir immer wieder dazu an, [deen
und Vorschldge zur Reduzierung unserer Abfallmengen
und zur weiteren Steigerung unserer Verwertungsquote
zu entwickeln.

Wir fUhren regelmaBig Begehungen an unseren Stand-
orten durch, prifen dabei den Zustand der Entsorgungs-
wege und -anlagen (z.B. Pressen, Behalter, Container) und
diskutieren Verbesserungsmoglichkeiten. Ein jahrlicher
Abfallbericht informiert die Geschaftsfihrung Uber die
entstandenen Abfallmengen und -arten, Uber die mit der
Entsorgung verbundenen Kosten sowie Uber die entwi-
ckelten MaBnahmen zur Optimierung unserer Abfallstro-
me.

Einer der MaBnahmenschwerpunkte im vergangenen
Geschaftsjahr war die Umsetzung der neuen Gewer-
beabfallverordnung. Uber die Neuerungen wurden die
verantwortlichen Mitarbeiter an allen Standorten in
Deutschland informiert. DarUber hinaus wurden Bege-
hungen vorgenommen und entsprechende MaBnahmen
mit dem Fachentsorger diskutiert und umgesetzt.

Entwicklung der Abfallmengen (in t; Dissen, Melle, Schéonbrunn)

2017 2016 2015
Abfall zur Beseitigung 4,59 4,50 4,27
Abfall zur Verwertung 4.375,41 4.782,56 6.176,49
Abfall insgesamt 4.380,00 4.787,06 6.180,76
Davon gefahrliche Abfalle 10,74 15,95 78,67

Entwicklung der spezifischen Abfallmenge (in m*/Produktionseinheit; Dissen, Melle Schénbrunn)

Abfall insgesamt

0,000004

0,000005

0,000007
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GRI-Index

GRI-Standard Angabe Seite = Auslassung
GRI 101: GRUNDLAGEN 2016

GRI 102: ALLGEMEINE ANGABEN 2016

GRI 102 Organisationsprofil

GRI 102 102-1 Name der Organisation 7
GRI 102 102-2 Aktivitaten, Marken, Produkte und Dienstleistungen 7
GRI 102 102-3 Hauptsitz der Organisation 7
GRI'102 102-4 Betriebsstatten 19
GRI 102 102-5 Eigentumsverhaltnisse und Rechtsform 9
GRI'102 102-6 Bediente Markte 12 ff.
GRI 102 102-7 GroRe der Organisation 7
GRI 102 102-8 Informationen zu Angestellten und sonstigen Mitarbeitern 42
GRI 102 102-9 Lieferkette 30f.
GRI 102 102-10 f:g:;?:;r;tee Anderungen in der Organisation und ihrer 61
GRI 102 102-11 Vorsorgeansatz oder Vorsorgeprinzip 5
GRI'102 102-12 Externe Initiativen 22
GRI 102 102-13 Mitgliedschaft in Verbanden und Interessengruppen 22
GRI 102 Strategie

GRI 102 102-14 Erklarung des hochsten Entscheidungstragers 5
GRI 102 Ethik und Integritét

GRI 102 102-16 Werte, Grundsatze, Standards und Verhaltensnormen 10
GRI 102 Fiihrung

GRI 102 102-18 FUhrungsstruktur 9
GRI 102 Einbeziehung von Stakeholdern

GRI 102 102-40 Liste der Stakeholdergruppen 26
GRI'102 102-41 Tarifverhandlungsvereinbarungen 42
GRI 102 102-42 Ermittlung und Auswahl der Stakeholder 26
GRI'102 102-43 Ansatz fur die Einbindung von Stakeholdern 26
GRI 102 102-44 Wichtige Themen und hervorgebrachte Anliegen 27
GRI 102 Vorgehensweise bei der Berichterstattung

GRI 102 102-45 Im Konzernabschluss enthaltene Entitaten 61
GRI 102 102-46 XErgng:iErT;;Zreiizn:n:nng des Berichtsinhalts und der 61
GRI'102 102-47 Liste der wesentlichen Themen 27
GRI'102 102-48 Neudarstellung von Informationen 61
GRI 102 102-49 Anderungen bei der Berichterstattung 61
GRI'102 102-50 Berichtszeitraum 61

GRI'102 102-51 Datum des letzten Berichts 61
GRI'102 102-52 Berichtszyklus 61
GRI 102 102-53 Ansprechpartner bei Fragen zum Bericht 61
GRI 102 102-54 E;Ijl_é\g:;r]gdzati;SBerichterstattung in Ubereinstimmung mit den 61
GRI 102 102-55 GRI-Inhaltsindex 58 ff.
GRI 102 102-56 Externe Prifung 61
WESENTLICHE THEMEN

KAPITEL ,UNSERE PRODUKTE"

LIEFERANTEN UND ROHWAREN

GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 30
GRI'103(2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 30
GRI 103 (2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 30
Leistungsindikator: Anteil der Chargen unserer wichtigsten Rohwaren, die 30
wir bis zum Ursprung zurlckverfolgen kdnnen
Leistungsindikator: Anteil der Einkaufsmenge unserer wichtigsten 30
Rohwaren, die direkt beim Produzenten erworben wurde
KONTROLLIERTER ANBAU
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 32
GRI 103 (2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 32
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 32
QUALITATSSICHERUNG
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 35
GRI 103 (2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 35
GRI103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 35
PRODUKTENTWICKLUNG
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 36
GRI 103 (2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 36
GRI103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 36
KUNDENDIALOG
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 38
GRI 103 (2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 38
GRI103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 38
Leistungsindikator: gestltzte Markenbekanntheit 38

KAPITEL ,,UNSERE MITARBEITER"

MITARBEITERENTWICKLUNG

Weiterbildung)

GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 44
GRI103 (2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 44
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 44
Leistungsindikator: Anzahl Schulungen (interne/externe Weiterbildung) 46
Leistungsindikator: Anzahl Schulungsteilnehmer (interne/externe 47
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WORK-LIFE-BALANCE

GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 48
GRI'103(2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 48
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 48
Leistungsindikator: Mitarbeiter nach Voll- und Teilzeit 49
Leistungsindikator: Eintritt in und Rickkehr aus Elternzeit 49
GESUNDHEITSMANAGEMENT
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 50
GRI'103(2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 50
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 50
ARBEITSSICHERHEIT
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 51
GRI'103(2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 51
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 51

KAPITEL ,,UNSERE UMWELT"

ENERGIE
GRI'103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 54
GRI'103(2016) |103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 54
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 54
GRI'302 (2016) |302-1 Energieverbrauch innerhalb der Organisation 54
GRI'302 (2016) |302-3 Energieintensitat 54
GRI'302 (2016) | 302-4 Verringerung des Energieverbrauchs 54 f.
WASSER
GRI'103(2016) |103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 55
GRI'103(2016) |103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 55
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 55
GRI'303(2016) |[303-1 Wasserentnahme nach Quelle 55
Leistungsindikator: Entwicklung des spezifischen Wasserverbrauchs 56
GRI 306 (2016) | 306-1 Abwassereinleitung nach Qualitat und Einleitungsort 55
ABFALL
GRI103(2016) | 103-1 Erlauterung des wesentlichen Themas und seiner Abgrenzungen 56
GRI'103(2016) | 103-2 Der Managementansatz und seine Bestandteile 56
GRI'103(2016) | 103-3 Beurteilung des Managementansatzes 56
GRI 306 (2016) | 306-2 Abfall nach Art und Entsorgungsmethode 57
Leistungsindikator: Entwicklung der spezifischen Abfallmengen 57

Allgemeine Angaben

Der vorliegende Bericht ist der erste Nachhaltigkeitsbericht der Fuchs Gruppe. Die Angaben beziehen sich auf das
Geschaftsjahr 2017 und - soweit nicht anders dargestellt - auf den Stichtag 31. Dezember 2017. Redaktionsschluss
war der 30. Oktober 2018.

In die Berichterstattung wurden grundsatzlich alle Geschaftsfelder sowie alle Tochtergesellschaften der DF World of
Spices GmbH einbezogen. Unsere Datensituation lasst es allerdings noch nicht zu, aus all unseren Unternehmens-
einheiten valide Daten zur Verfliigung zu stellen. Daher beziehen sich die meisten der hier dargestellten Kennzahlen
auf unsere deutschen Standorte in Dissen, Melle und Schonbrunn. Auf welche Standorte sich die Angaben beziehen,
haben wir jeweils kenntlich gemacht.

Dieser Bericht wurde nach der GRI-Core-Option erstellt. Bei der Darstellung der Berichtsinhalte haben wir uns an die
von den GRI-Standards vorgegebenen Prinzipien der Berichterstattung zur Bestimmung des Berichtsinhalts — Ein-
bindung von Stakeholdern, Nachhaltigkeitskontext, Wesentlichkeit und Vollstandigkeit - sowie an die Prinzipien der
Berichterstattung zur Bestimmung der Berichtsqualitat - Genauigkeit, Ausgewogenheit, Verstandlichkeit, Vergleich-
barkeit, Zuverlassigkeit und Aktualitat — gehalten.

Da es sich um den ersten Nachhaltigkeitsbericht der Fuchs Gruppe handelt, gab es keine erheblichen Anderungen
gegenUlber vorherigen Berichtszeitraumen in der Liste der wesentlichen Themen und Abgrenzungen der Themen, keine
Neudarstellungen von Informationen aus vorherigen Berichten und auch keine signifikanten Anderungen in der Orga-
nisation und ihrer Lieferkette.

Unser Nachhaltigkeitsbericht erscheint jahrlich. Eine Prifung des Berichts durch externe Prifer fand nicht statt.

Impressum

Ansprechpartnerin/Kontakt
Elena Feige
nachhaltigkeit@fuchs.de

Konzept, Gestaltung und Text
segmenta communications GmbH
22763 Hamburg
www.segmenta.de

Druck
Drive By Heroes

Bildnachweis
Inhaber der Bildrechte ist die Fuchs Gruppe bzw. Shutterstock (Seite 17, 47)

Vervielfaltigung/Abdruck, auch einzelner Grafiken, Bilder und Texte, ist ohne schriftliche Einwilligung der Fuchs Gruppe nicht
erlaubt.

Haftungsausschluss
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