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FUCHS GRUPPE

Die Fuchs Gruppe mit Firmensitz im niedersachsischen Dissen ist der grof3te deutsche Gewdirzhersteller und
weltweit das groBte GewUlrzunternehmen in privatem Besitz. Mit ihren Uber 10.000 Produkten bietet sie dem
Lebensmittelhandel, der Lebensmittelindustrie und dem Foodservice ein umfangreiches Sortiment an Gewdirzen,
kulinarischen Trends und innovativer Lebensmitteltechnologie an. Mehr als 3.000 Mitarbeiter arbeiten auf vier
Kontinenten fUr héchste Qualitat - entlang der gesamten Wertschdopfungskette, von der Rohware bis zum
fertigen Produkt.

Inhalt

19
27
37
49
56

Vorwort

Die Fuchs Gruppe

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie
Unsere Produkte

Unsere Mitarbeiter

Unsere Umwelt

GRI-Index



JJOMIOA

Vorwort

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

unser Anspruch ist es, die Winsche unserer Kunden
in herausragender Weise zu erflllen. Um diesem
Anspruch gerecht zu werden, setzen wir auf kontrol-
lierte Qualitat - vom Anbau bis zum fertigen Produkt.
Wir wollen jede einzelne von uns bezogene Rohwaren-
charge bis zum Ursprung zurtckverfolgen kénnen, und
wir wollen wissen, unter welchen Bedingungen diese
Rohwaren angebaut, gegebenenfalls weiterverarbeitet
und transportiert wurden.

Dieser Ansatz hilft uns nicht nur, die GUte und einen
gleichbleibenden Geschmack unserer Produkte sicher-
zustellen, sondern auch, in unserer gesamten Wert-
schopfungskette unsere Nachhaltigkeitsvorstellungen
umzusetzen. Durch den Klimawandel sehen wir unser
Geschaftsmodell als GewdUrzhersteller zunehmend
bedroht. Wir stellen fest, dass wir gerade in unseren
Beschaffungsmarkten vermehrt mit okologischen Her-
ausforderungen zu kampfen haben. Gleichzeitig sind
wir immer starker mit gesellschaftlichen Problemstel-
lungen konfrontiert.

Unsere Nachhaltigkeitsaktivitaten haben wir daher in
den vergangenen Jahren intensiviert und strategisch
ausgerichtet. Wir haben den Nachhaltigkeitsgedan-
ken in unseren Organisationsstrukturen und diversen
Selbstverpflichtungen verankert und entsprechende
Richtlinien, Prozesse und MalBnahmen entwickelt. Hierzu
zahlt beispielsweise, dass wir unsere Lieferanten zur
Einhaltung unserer Principles of Ethical Sourcing und zur
Anwendung bzw. Durchsetzung der Good Agricultural
Practices (GAP) verpflichten.

Wir legen groBten Wert auf ein umfassendes und effek-
tives Qualitatsmanagement, um unserer Produktverant-
wortung gegenUber unseren Kunden gerecht zu werden.
AuBlerdem sind uns ein intensiver und offener Kundendia-
log und eine moglichst hohe Transparenz gegentber der
Offentlichkeit wichtig. Bei den meisten unserer Produkte
verwenden wir mittlerweile ausschlieBlich natlrliche
Zutaten und verzichten auf geschmacksverstarkende
Zusatzstoffe und auf Palmal.

Unseren Mitarbeitern wollen wir ein fairer und attrakti-
ver Arbeitgeber sein. In unserer Nachhaltigkeitsstrategie
nehmen daher die mitarbeiterrelevanten Themen einen
groBBen Stellenwert ein. Wichtig ist uns, dass unsere Mit-

arbeiter bestens ausgebildet, hoch motiviert und enga-
giert sind sowie Freude an ihren Aufgaben haben und
aus ihrer Arbeit Bestatigung ziehen.

Zu unseren wichtigsten Zielen gehort auBerdem eine res-
sourcenschonende Herstellung unserer Produkte. Mit Blick
auf unseren Energie- und Wasserverbrauch sowie auf die
von uns verursachten Abfallmengen haben wir in den ver-
gangenen Jahren groBe Fortschritte erzielt. Gleichwohl
wollen wir auch in den kommenden Jahren weiter syste-
matisch an unserer Herstellungseffizienz arbeiten und
unseren 6kologischen FuBabdruck signifikant verringern.

Welche Aktivitaten wir im letzten Geschaftsjahr entwi-
ckelt und was wir flir die ndahere Zukunft geplant haben,
fasst der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht zusammen.
Ihr Feedback und |hre Ideen sind herzlich willkommen.
Wenn Sie Fragen zu unserem Nachhaltigkeitsansatz
haben, stehen wir Ihnen gern zur Verfigung.

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

L >

Nils Meyer-Pries
CEO
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Die Fuchs Gruppe

Die Fuchs Gruppe bietet Gewtlrze, kulinarische Trends
und Lebensmitteltechnologien fir unterschiedlichste
Zielgruppen und BedUrfnisse im Lebensmittelhandel, in
der Lebensmittelindustrie und im Foodservice. Wir sind
der groBRte Gewdlrzhersteller in Deutschland und weltweit
das groflte Gewulrzunternehmen in privatem Besitz. Mit
unseren Uber 3.000 Mitarbeitern und einem Sortiment
von mehr als 10.000 Produkten erzielten wir 2018 einen
Umsatz in H6he von 519 Mio. Euro.

Unser Unternehmen wurde 1952 von Dieter Fuchs in
Dissen am Teutoburger Wald (Landkreis Osnabrick)
gegrindet, wo noch heute der Hauptsitz unserer Gruppe
liegt. Mittlerweile sind wir mit unseren Produkten in Gber
60 Landern rund um den Globus - zum Teil Uber eigene
Niederlassungen - vertreten.

Die Fuchs Gruppe wird von einem Executive Management
Board unter der Leitung von Nils Meyer-Pries (Chief Exe-
cutive Officer) gefUhrt. Das Executive Management Board
setzt sich aktiv fir eine nachhaltige Entwicklung der
Fuchs Gruppe ein. Daher hat es die Nachhaltigkeitsstra-
tegie in das Zentrum sowohl der Unternehmensstrategie
als auch der Unternehmenspolitik gestellt.

Holding der Unternehmensgruppe ist die DF World of
Spices GmbH. Sie befindet sich mehrheitlich im Besitz
zweier Stiftungen, die von unserem Unternehmensgrin-
der Dieter Fuchs errichtet wurden. DarUber hinaus ist ein
Tochterunternehmen der Paulig Gruppe mit 25,01 Prozent
an der DF World of Spices GmbH beteiligt.

Die Geschaftsfihrung wird in strategischen Fragen
von einem Beirat beraten, der sich aus drei Mitgliedern
zusammensetzt. Benannt werden diese von den Gesell-
schaftern der Holdinggesellschaft. Der Beirat tritt mehr-
mals im Jahr zusammen.
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Unser Anspruch: hochste Qualitat

Seit der Grindung unseres Unternehmens definieren wir
uns Uber Qualitat. Unser Anspruch und Antrieb ist es,
die Winsche unserer Kunden in herausragender Weise
zu erflllen und sie zu neuen Geschmackserlebnissen zu
inspirieren. Wir stehen fir kontrollierte Qualitat, die wir
vom Anbau bis zum fertigen Produkt und unter Einsatz
modernster Verfahren gewahrleisten.

Die Grundlage fur die GUte unserer Produkte wird bereits
im Anbau gelegt. Daher stellen wir an ihn hochste Anfor-
derungen, ebensolche an die Ernte und den Transport; wir
wollen wissen, wer die Rohwaren auf welchen Feldern mit
welchen Hilfsmitteln herstellt und wie sie geerntet, ver-
packt und transportiert werden.

Um diesen Anspruch zu erfillen, streben wir mit unseren
Lieferanten in den Anbaugebieten langfristige Partner-
schaften an. AuBerdem legen wir groBen Wert auf eigene
Mitarbeiter in unseren wichtigsten Anbauregionen. So
gewahrleisten wir eine enge und vertrauensvolle Zusam-
menarbeit sowie die Weitergabe von Know-how an die
Bauern und Lieferanten. Wir unterstitzen, beraten und

Unsere Werte, unser Leitbild

Geschmack ist so individuell wie der Mensch selbst. Als
Gewdrzhersteller ermoglichen wir es unseren Kunden,
ihren individuellen Geschmack zum Ausdruck zu bringen.
Gemal unserem Claim ,Express your taste” wollen wir
unsere Kunden zu neuen Geschmackserlebnissen inspi-
rieren und dazu beitragen, dass sie Spall an der Zuberei-
tung ihrer Speisen haben.

Ausgehend von diesem Anspruch haben wir 2018 ein
neues Leitbild entwickelt. Es dient allen Mitarbeitern als
grundlegende Orientierung fUr ihr tagliches Handeln und
Entscheiden. Das Leitbild basiert auf den finf Werteka-
tegorien Geschmack, Kunden, Mitarbeiter, Innovationen
und Erfolg und gibt in Form von Leitsatzen verpflich-
tende Verhaltensregeln und -leitlinien vor. Zur Entwick-
lung unseres Leitbildes fanden standortlibergreifend
Workshops mit 62 FUhrungskraften und der Geschafts-
fUhrung statt.

schulen die Bauern in Fragen des Anbaus und der Ernte.
Dabei erlautern wir unsere Qualitatsanforderungen und
stellen ihre Einhaltung sicher.

Wir arbeiten ausschlie3lich mit Erzeugern, Produzen-
ten und Lieferanten zusammen, die unsere Verhaltens-
standards akzeptieren. Hierzu zahlen unter anderem
soziale Kriterien wie die Wahrung der Menschenrechte
und faire Arbeitsbedingungen genauso wie 6kologische
Kriterien, etwa der Erhalt der Biodiversitat, der Schutz der
Umwelt und die Verwendung von allgemein akzeptierten
Pflanzenschutzmitteln.

Insbesondere unsere wichtigsten Rohwaren wie Pfeffer
und Paprika wollen wir nach Mdglichkeit ungemahlen
beziehen und sie in unserer eigenen Produktion weiter-
verarbeiten und veredeln. Auf diese Weise kontrollie-
ren wir die Produktionsschritte nach der Ernte unserer
Rohwaren im Ursprung, und auBerdem kdnnen wir so
wertvolle Inhaltsstoffe wie Antioxidantien, Aromen und
Ole bestmoglich bewahren und das Geschmacksprofil
unserer Produkte aktiv steuern.

Um die Leitsatze im Unternehmen zu verankern, wurden
im vergangenen Geschaftsjahr zahlreiche Schulungen
und Teamveranstaltungen durchgefthrt. Dabei wurden
fUr jede Organisationseinheit, fir jede Abteilung sowie
flir jedes Team konkrete Ziele und Erwartungen abge-
leitet. AuBerdem wurden im Mitarbeitergesprachsbogen
individuelle Ziele festgeschrieben.

Bei der Umsetzung des Leitbildes kommt unseren Fih-
rungskraften eine besondere Rolle zu: Jeder Mitarbeiter
in leitender Position ist aufgerufen, die Werte und ver-
einbarten Verhaltensweisen vorzuleben und in seinem
Team entsprechend zu fordern. Hierzu werden wir
unsere FUhrungskrafte 2019 verstarkt sensibilisieren
und weiterbilden.

- Wir sind

o

wirtschaftlich

erfolgreich

begeistern
unsere Kunden

Express
Wir Your Wir

.« fihren Taste

* durch Vorbild

Wir

ubernehmen
Verantwortung

werden
immer besser

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. Wir stehen gemeinsam zu unseren
Fehlern und lernen aus ihnen. Wir Gbertragen Ver-
antwortung klar und eindeutig. Wir arbeiten fiir den
Erfolg des ganzen Unternehmens.

Wir werden immer besser.

Wir fordern 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 Mitarbeiter mit Wert-
schatzung und Respekt. Wir reden Klartext, nehmen
unsere eigene Verantwortung aktiv wahr und stehen
personlich fur 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 Pers-
pektive auf den Erfolg, setzen Ressourcen sorgfaltig
und optimal ein und verstehen eine nachhaltige
Unternehmensfihrung als Teil des Erfolgs.
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Unsere Geschaftsfelder

Wir gliedern unsere Aktivitaten in die folgenden vier
Geschaftsfelder:

= Retail Spices Germany
= |ndustry International
= Retail International

® Taste Innovations

Unsere Geschaftsfelder sind eng miteinander verbunden

und starken sich gegenseitig. Zwischen ihnen besteht
ein intensiver Informations- und Erfahrungsaustausch,

Umsatzanteil der Kundengruppen 2017

der es ihnen ermoglicht, Entwicklungen und Trends
frihzeitig zu erkennen und umzusetzen. So profitiert
beispielsweise das Retailgeschaft von der Technologie-
kompetenz unseres Industriegeschafts, wahrend umge-
kehrt die Marktkenntnisse unseres Retailgeschafts fiur
das Industriegeschaft nitzlich sind. Zentrale Service-
einheiten unterstitzen die operativen Einheiten unserer
Geschaftsfelder, beispielsweise in den Bereichen Procu-
rement oder Operations and Facilities, um Bedarfe zu
bindeln und Synergieeffekte zu erzielen.

Umsatzanteil der Kundengruppen 2018

6.0%
Foodservice 49,3%
Lebensmittelhandel

44,7 %
Lebensmittel-
industrie

Regionale Aufteilung des Umsatzes 2017

5.5%
Foodservice 52,5%
Lebensmittelhandel
42,0%
Lebensmittel-
industrie

Regionale Aufteilung des Umsatzes 2018

28,0%
Nicht-Euroland

72,0%
Euroland

325%
Nicht-Euroland

67.5%
Euroland

11
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Geschaftsfeld
Retall Spices Germany

Im Geschaftsfeld Retail Spices Germany bieten wir
dem deutschen Lebensmitteleinzelhandel ein breites
Spektrum an Gewdlrzen, Krautern, GewUlrz- und Krau-
termischungen, Suppen, Saucen sowie Convenience-
Produkten an. Hierzu zdhlen die Produkte unserer Marken
Fuchs, Ostmann, Bio Wagner, Wagner und Schuhbeck. Zu
diesem Geschaftsfeld gehdren auBerdem unsere Private-
Label-Aktivitaten in Deutschland.

= Fuchs
Die Marke Fuchs bietet eine Vielfalt an GewUlrzen und
Gewdrzspezialitaten fUr passionierte Hobby-Koche.

= Ostmann
Die Marke Ostmann bereichert mit Gewlrzen und
Gewdlrzmischungen die Alltagskiche.

= Bio Wagner
Bio Wagner steht fur dkologischen Anbau. Zum
Sortiment der Marke gehoren Krauter, Gewlrze und
Wirzmischungen.

= Wagner
Unter der Marke Wagner vertreiben wir Krauter,
GewlUrze, Gewirzmischungen und getrocknete Pilze.

= Schuhbeck
Die Produktlinie Schuhbeck bietet hochwertige
Gewdrze und auBergewdhnliche Mischungen zum
Woirzen, Verfeinern und Verwohnen.

In Deutschland besetzen wir mit diesen Marken eine
marktfihrende Position. Diese wollen wir in den kom-
menden Jahren weiter ausbauen. Wir setzen hierbei auf
unsere Fahigkeit, Trends und Bedirfnisse unserer Kunden
frihzeitig zu identifizieren und ihnen mit innovativen
Produkten zu begegnen. Einen hohen Stellenwert hat bei
uns daher die Marktforschung - von Trend- und Shopper-
studien Uber Produkttests bis hin zu Analysen zu einer
optimierten Platzierung unserer Produkte im Lebensmit-
teleinzelhandel.

Wichtig ist uns, mit unseren Partnern im Lebensmittelein-
zelhandel in einem kontinuierlichen Dialog zu stehen
und ihnen Lésungen zu bieten, die ihren Bedirfnissen
bestmoglich entsprechen. Diese Aufgabe Ubernimmt
insbesondere unser AuBendienst, der in allen Regionen
vertreten ist und - beispielsweise durch maBgeschnei-
derte Regale und Verkaufsaktionen - branchenweite
Servicestandards setzt.

Unser Anspruch ist es, der erste Ansprechpartner zu sein,
wenn es um eine genussvolle Erndhrung geht. Um dieses
Ziel zu erreichen, setzen wir auf eine starke Kommunika-
tion, speziell unserer Marken Fuchs und Ostmann. Hierzu
nutzen wir neben Print auch immer starker Online-Medien
und -Kanale. Mit unseren Marken Fuchs und Ostmann sind
wir mit eigenen Markenshops im Internet sowie auf Social-
Media-Kanalen wie Facebook, Instagram, Pinterest oder
YouTube vertreten. Gerade im Online-Bereich geben wir
den Verbrauchern zahlreiche Informationen Uber unsere
Produkte, inspirierende Rezeptideen sowie nUtzliche
Tipps und Tricks fur die Zubereitung von Speisen.

Geschaftsfeld
Industry International

In unserem Geschaftsfeld Industry International bieten wir
der Lebensmittelindustrie innovative Technologien und
maBgeschneiderte Losungen an. Mit unseren Gewdrzen,
Krautern, Mischungen und technologischen Compounds
richten wir uns insbesondere an die Snack-, Fleisch- und
Molkereiindustrie, an die Fisch-, Convenience- und Back-
warenindustrie sowie an weitere Zweige der Lebensmit-
telindustrie.

Unsere wirzigen Produkte konnen trocken, flissig oder
pastds sein. AuBerdem konnen sie um technologische
Eigenschaften erganzt werden, beispielsweise mit Blick
auf Haltbarkeit, Farbintensitat, Aromaschutz, Backsta-
bilitat oder Oxidation. Wir verfigen in den Verfahren zur
Gestaltung dieser Eigenschaften Uber ein einzigartiges
Markt-Know-how.

Unser Industriegeschaft ist in den letzten Jahren dyna-
misch gewachsen. Dieses Wachstum wollen wir fort-
setzen und uns insbesondere im Ausland neue Markte
erschlieBen. Hierzu entwickeln wir unsere Produkt-
konzepte weiter und bauen unsere Kundenbetreuung aus.
Ein wichtiger Bestandteil unserer Strategie ist es, unsere
hohe technologische Kompetenz und unsere Kenntnisse
zu Gewdurzen und Krautern gewinnbringend fur unsere
Kunden einzusetzen. Dabei bertcksichtigen wir weltweite
Foodtrends und setzen immer wieder neue Mal3stabe in
der optimalen Umsetzung von Marktanforderungen.
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Geschaftsfeld Retail International

Das Geschaftsfeld Retail International umfasst das
internationale Verbrauchergeschaft der Fuchs Gruppe.
Es wird hauptsachlich mithilfe der Tochtergesellschaf-
ten in GroB3britannien, Frankreich, Rumanien und Italien
betrieben und durch Exportaktivitdten erganzt. Wir
bieten in diesem Geschaftsfeld sowohl ganzheitliche
Markenkonzepte als auch Private-Label-Sortimente
fur Gewlrze, GewUrzmischungen, Krauter, Saucen und
Pasten an. Neben den auch in Deutschland erhaltlichen
Marken Fuchs, Ubena und Bio Wagner zahlen lokale
Markenangebote wie Bart, Cosmin, Alex, Mirodenia und
V6BBQ zum Geschaftsfeld Retail International.

= Ubena
Die Premium-Gewtdrze, -Gewurzmischungen und
-Krauter der Marke Ubena, die alle zu 100 Prozent
naturliche Produkte sind, richten sich an Freunde der
exotischen, innovativen und traditionellen Gour-
met-Kuche.

= Bart
Dem Lebensmitteleinzelhandel in GroBbritannien
bietet Bart Ingredients rund 500 Produkte, darunter
Krauter, Gewlrze, Gewlrzmischungen, Backzutaten,
Saucen und Pasten.

= Cosmin
Cosmin ist die beliebteste und adlteste Gewlrzmarke
auf dem rumanischen Markt. Sie zeichnet sich durch
hohe Qualitat und ein gutes Preis-Leistungs-Verhalt-
nis aus und besetzt aufgrund ihres breiten Sortiments
eine marktfihrende Position in Rumanien.

= Alex
Das Sortiment der rumanischen Marke Alex umfasst
klassische MonogewUrze, Krauter und landesspezifi-
sche GewUrzmischungen im transparenten Flachbeu-
tel und wird hauptsachlich im traditionellen Handel
vertrieben.

= Mirodenia
Die Marke Mirodenia entspricht dem gesundheitsbe-
wussten Trend und entstand aus dem Wunsch nach
einem zu 100 Prozent naturlichen Universalwirzer -
ohne Zusatzstoffe, Farbstoffe oder Konservierungs-
stoffe.

= V6BBQ
V6BBAQ ist eine junge, maskuline Marke, die speziell
fUr die Grillsaison entwickelt wurde und somit denje-
nigen gewidmet wurde, die gern am Grill stehen. Unter
der Marke V6BBQ bieten wir in Rumanien diverse
Gewdrze, GewUrzmischungen und Saucen an.

Mit dem Ziel, der groBte europaische Anbieter von
GewdUrzen und Krautern zu werden, streben wir fihrende
Positionen in allen Kernmarkten an. Herausragende
Marktpositionen besetzen wir international insbeson-
dere in Rumanien, GroBbritannien, Frankreich, Italien und
Osterreich. Auf dem rumanischen Gewiirzmarkt sind wir
schon seit langerer Zeit MarktfGhrer, in GroBbritannien
und Frankreich sind wir der zweitgroBte Anbieter. In Italien
und Osterreich konnten wir unsere Marktanteile in den
vergangenen Jahren schrittweise ausbauen und so zu
einem bedeutenden Partner des dortigen Lebensmittel-
handels heranwachsen.

Da wir im Ausland zahlreiche Wachstumspotenziale fur
uns sehen, gehort es zu den zentralen Zielen unserer
Unternehmensstrategie, unsere Aktivitdten weiter zu
internationalisieren. Neben den oben aufgefihrten

Landern stehen auch neue Lander und Regionen im
Fokus. Unser Ziel fir die kommenden Jahre ist es, die
internationale Prasenz systematisch auszubauen und
langfristig fihrende Marktpositionen zu erreichen.

Geschaftsfeld Taste Innovations

Die Produkte aus dem Geschaftsfeld Taste Innovations
sorgen flUr ganz besondere Geschmackserlebnisse.
Wir greifen daflr lander- bzw. regionenspezifische Ess-
und Zubereitungsgewohnheiten auf und adaptieren sie
fir den jeweiligen Markt. AuBerdem bieten wir mit den
Marken dieses Geschéftsfelds neue kulinarische Trends
und innovative Konzepte. Zu diesen Marken zahlen
Bamboo Garden, Kattus, Fuego und Escoffier.

= Bamboo Garden
Das Spezialitatensortiment von Bamboo Garden
besteht aus asiatischen Saucen, Pasten, Teigwaren
und Kokosmilchprodukten. Seit 2017 wird es durch
ausgewahlte asiatische Bioprodukte erganzt.

= Kattus
Unter der Marke Kattus bieten wir mediterrane Fein-
kostspezialitaten an, darunter Oliven, Antipasti, Pasta
und Saucen sowie verschiedene Pestos und Dips.

= Fuego
Freunde der mexikanischen Kiche greifen zu den
Produkten unserer Marke Fuego - hierzu zahlen
Tortillas, Fillings, Dinner-Kits und Snackartikel wie
Chips und Dips.

= Escoffier
Mit ihren Suppen, Fonds und Saucen richtet sich
die Marke Escoffier an Feinschmecker. Anspruchs-
volle Verbraucher kénnen auch auf die Biovarianten
zurlickgreifen.

Mit unseren Marken im Geschaftsfeld Taste Innovations
sprechen wir insbesondere junge Menschen an, die sich
fir neue und auBergewdhnliche Geschmackserlebnisse
interessieren. Das systematische Aufsplren von Trends
und aktuellen Entwicklungen hat deshalb fir uns in
diesem Geschéftsfeld zentrale Bedeutung. Vorausset-
zung hierfur sind eine ausgepragte Innovationskultur und
dynamische, agile Produktentwicklungsprozesse.

Zu den wichtigsten Zielen des Geschaftsfelds Taste
Innovations zahlt die weitere Marktdurchdringung der
etablierten Marken Bamboo Garden, Kattus, Fuego und
Escoffier. Das Sortiment dieser im Markt sehr bekannten
und geschatzten Marken wollen wir in den kommenden
Jahren weiterentwickeln und erganzen.

Wachstumsmoglichkeiten entstehen aus unserer Sicht
auBerdem durch das Angebot von Marken-Mehrwertkon-
zepten. Auf der Grundlage globaler Trends entwickeln wir
einzigartige Produktkonzepte, die verschiedene Lebens-
stile bedienen.
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Unsere Produkte sind in Gber 60 Landern
erhaltlich. Wir sind der gro3te deutsche
GewdUrzhersteller und weltweit das
groBte GewUlrzunternehmen in privatem
Besitz. Viele unserer Marken verfigen
in den von uns bearbeiteten Markten
Uber einen hohen Bekanntheitsgrad und
werden mit hoher Qualitat in Verbindung
gebracht.

Mit eigenen Mitarbeitern sind wir in
neun Landern vertreten. Neben unserer
Zentrale in Dissen am Teutoburger
Wald haben wir in Deutschland Nieder-
lassungen in Abtswind (Bayern), Hamlar
(Bayern), Melle (Niedersachsen) sowie
Schonbrunn  (Thiringen).  AuBerhalb
Deutschlands unterhalten wir Stand-
orte in Brasilien, China, Frankreich,
GroBbritannien, Italien, Kambodscha,
Rumanien und den USA.

USA

Grand Forks

Hampstead (Maryland)

\

Brasilien
Castanhal
Brasilandia de Minas

[tupeva '

Deutschland

Abtswind

Dissen am Teutoburger Wald
Hamlar

GrofB3britannien
Bristol
Newbury

Melle
' Schonbrunn

Rumanien
Frankreich ' Curtea de Arges
Herrlisheim Italien
Montaux Mailand

\

' China

Jingzhi

' Shanghai

Kambodscha
Phnom Penh

17
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Unsere Nachhaltig-
keitsstrategie

Wir verfolgen eine langfristig ausgerichtete Unterneh-
mensstrategie. Der dauerhafte Erhalt der Werte ist fir
unsere Gesellschafter wichtiger als der kurzfristige wirt-
schaftliche Erfolg. Daher stehen wir dem Nachhaltigkeits-
gedanken seit Jahrzehnten sehr nahe und sind bestrebt,
ganzheitlich, verantwortungsvoll und generationentber-
greifend zu denken und zu handeln.

Durch unser Geschaftsmodell sind wir auf intakte wirt-
schaftliche, 6kologische und gesellschaftliche Systeme
in unseren Beschaffungs- und Absatzmarkten ange-
wiesen. Politische oder wirtschaftliche Instabilitaten
beeinflussen unseren Unternehmenserfolg genauso wie
klimatische Veranderungen oder soziale Spannungen.
Wir sind daher sehr daran interessiert, funktionierende
Systeme zu erhalten und sie nach Moglichkeit weiter
zu verbessern.

Diese Haltung hat bereits unser Grinder Dieter Fuchs
eingenommen und mit viel Weitblick eine langfristige
Unternehmensausrichtung verfolgt. Er war von der Ver-
pflichtung eines Unternehmens gegenlber der Umwelt
und Gesellschaft Uberzeugt und hat dieses Weltbild fest
inunserer Unternehmenskultur verankert. Die Produktver-
antwortung gegenlber unseren Kunden lag ihm genauso
am Herzen wie der Schutz der Umwelt und die Arbeits-
und Lebensbedingungen der Menschen in unseren Wert-
schopfungs- und Lieferkettenprozessen.

Wir sind fest davon Uberzeugt, dass ein fairer Umgang
mit all unseren Geschaftspartnern zu den wichtigs-
ten Einflussfaktoren 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 Beziehun-
gen zu unterhalten, die von gegenseitigem Respekt und
Verstandnis gepragt sind. Menschenrechtliche Frage-
stellungen in unserer globalen Lieferkette, die Biodiver-
sitatin unseren Anbaugebieten und ein ethisches und an
gesetzlichen Vorgaben orientiertes Verhalten nehmen
in unseren Entscheidungsprozessen eine bedeutende
Rolle ein.
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Verankertes Nachhaltigkeitsverstandnis

Fundament unseres Nachhaltigkeitsverstandnisses sind
unsere Werte. Sie leiten uns zu einem verantwortungs-
vollen Handeln an - gegenuber unseren Kunden, unseren
Mitarbeitern, unseren Lieferanten und Partnern, gegen-
Uber der Umwelt und der Gesellschaft.

Unser Nachhaltigkeitsverstandnis haben wir in meh-
reren Selbstverpflichtungen und Richtlinien verankert.
So bekennen wir uns zur Allgemeinen Erklarung der
Menschenrechte der Vereinten Nationen sowie zu den
ILO-Kernarbeitsnormen. Wir sind bestrebt, die in diesen
Resolutionen aufgefiihrten Rechte nicht nur in unseren
eigenen Unternehmenseinheiten, sondern auch in denen
unserer Partner entlang der Lieferkette durchzusetzen.

Wir verpflichten unsere Lieferanten dazu, unseren
Principles of Ethical Sourcing zu entsprechen. Hierzu
gehort die Pflicht, alle landerspezifischen Gesetze und
Vorschriften, das Verbot der Kinder- und Zwangsarbeit
sowie der Diskriminierung und Korruption zu beach-
ten. Auch die Versammlungsfreiheit sowie geeignete
MaBnahmen zur Arbeitssicherheit und Gesundheit der
Mitarbeiter fordern wir von unseren Lieferanten ein.
Akzeptiert ein Lieferant unsere Principles of Ethical
Sourcing nicht oder verstdoBt er bewusst dagegen,
beenden wir die Zusammenarbeit.

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

Wir sind Mitglied der Nachhaltigkeitsinitiative Sedex
(Supplier Ethical Data Exchange) und recherchieren
Uber diese Datenplattform die Nachhaltigkeitsleistung
unserer Vertragspartner. Gleichzeitig stellen wir unseren
Kunden Uber diese Datenbank zentrale Daten unseres
Nachhaltigkeitsengagements zur Verfigung.

Wir bringen uns in verschiedenen Verbanden und Ini-
tiativen ein, die Nachhaltigkeitsthemen adressieren.
Hierzu zahlt beispielsweise FLOCERT, eine globale
Zertifizierungsgesellschaft fUr Fair Trade. Aul3erdem
arbeiten wir seit vielen Jahren in der European Spice
Association mit, die als Branchenverband nicht nur
Qualitatsstandards definiert, sondern auch nachhal-
tigkeitsrelevante Fragestellungen aufgreift und in
ihrem Mitgliederkreis diskutiert.

Um ein mdgliches Fehlverhalten unserer Mitarbeiter
zu verhindern, legen wir groBen Wert auf unsere Com-
pliance-Strukturen. 2018 haben wir unsere Compli-
ance-Richtlinien Uberarbeitet, noch verbindlicher und
klarer formuliert und im Rahmen einer Betriebsver-
einbarung verabschiedet. Um unsere Mitarbeiter Uber
diese Neuerungen umfassend zu informieren, finden
2019 gesonderte Informationsveranstaltungen und
Schulungen statt.

Zur Weiterentwicklung und Verankerung unserer Nach-
haltigkeitsstrategie im Unternehmen haben wir ein
Nachhaltigkeitsgremium errichtet. Dieses besteht aus
den Leitern der Bereiche, die fir die Bearbeitung der
zentralen Handlungsfelder unserer Nachhaltigkeitsstra-
tegie verantwortlich sind. Unter der Schirmherrschaft
von Nils Meyer-Pries (CEO) diskutiert dieses Gremium
Ziele, Leistungsindikatoren und MaBnahmen sowie
aktuelle Entwicklungen und Fortschritte.
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Beitrage zu einer nachhaltigen Entwicklung

Das Geschaftsmodell der Fuchs Gruppe ist vom Klima-
wandel in vielfaltiger Weise betroffen: Ein ungebremster
Anstieg der Temperaturen hat klimatische Extremereig-
nisse wie Hitzewellen, Dirren, Uberschwemmungen oder
Waldbrande zur Folge. Diese Ereignisse konnen tief
greifende Konsequenzen fir die Gebiete haben, aus
denen wir unsere Rohwaren beziehen. Die Anbaugebiete
konnten sich verkleinern oder komplett verlagern — mit
weitreichenden Folgen, gerade flUr unsere Lieferanten mit
kleinbauerlichen 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. AuBer-
dem tragen weitere Okologische sowie gesellschaftli-
che und staatliche Risiken - wie Wasserverschmutzung,
Armut oder instabile politische Verhaltnisse - zu einer
Verscharfung des Klimarisikos bei. Ein Rickgang der
Wasserressourcen, starkere Preisschwankungen durch
Wetterextreme, ein vermehrtes Auftreten von Schadlin-
gen und Krankheiten sowie eine sinkende Arbeitspro-
duktivitat aufgrund klimatischer Veranderungen wirden
unser Geschaftsmodell und die Ertragssituation unserer
Unternehmensgruppe 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. Dariber 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 insbesondere Beitrage fir die Erreichung folgender
Ziele leisten.

e AD Gesundheit und Wohlergehen

Mit unseren Produkten wollen wir zu einer
abwechslungsreichen und geschmackvollen
Ernahrung beitragen und Freude am Essen
und an der Zubereitung von Speisen vermitteln. Wir inspi-
rieren zu vielfaltigen Kocherlebnissen, begeistern fir neue

s

kulinarische Entdeckungen und bieten unseren Kunden
die Moglichkeit, sich Uber ihren individuellen Geschmack
zu verwirklichen. So informieren wir unsere Verbrau-
cher Uber Verwendungsmdglichkeiten und Inhaltsstoffe
unserer Produkte und verfolgen mit unseren Produkten
flr den Lebensmitteleinzelhandel eine Clean Label Policy,
bei der wir ausschlieBlich natlrliche Zutaten verwenden
und auf geschmacksverstarkende Zusatzstoffe und auf
Palmél verzichten.

§ im0 Menschenwirdige Arbeit
ARBETTUND

WIRTSCHAFTS- i
R und Wirtschaftswachstum

M Als einer der groBten Gewdlrzhersteller
4 e h
der Welt nehmen wir in vielen Gewdurzan-
bauregionen sowie auf verschiedenen Absatzmarkten
bedeutende Marktpositionen 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 Einhal-
tung weltweit anerkannter Arbeits- und Sozialstandards
gehdrt. In den fur uns wichtigsten Anbauregionen sind wir
mit eigenen Mitarbeitern vor Ort und kdnnen so die Ein-
haltung der Standards unmittelbar Gberwachen.
12 Moanecr Verantwortungsvolle Konsum- und
ILIALL Produktionsmuster
w Unser Ziel ist es, bei der Herstellung unserer
Produkte unseren 6kologischen FuBabdruck
kontinuierlich zu verringern. Dies betrifft vor allem den
Energieverbrauch, unseren Wasserbedarf und das Abfall-
management. AuBerdem wirken wir Uber unsere Beschaf-
fungsrichtlinien zunehmend auf Okologisch relevante
Verhaltensweisen unserer Lieferanten ein. So verpflichten
wir unsere Lieferanten beispielsweise zur Anwendung der
Good Agricultural Practices, zu denen auch ein nachhalti-
ger Umgang mit Wasser und anderen Ressourcen gehort.

13 Wssumerzon MaBnahmen zum Klimaschutz
KLIMASCHUTZ

Klimatische Veranderungen beeintrachtigen
das Geschaftsmodell der Fuchs Gruppe sig-
nifikant. Daher sind MalBnahmen zum Klima-
schutz fur uns elementar. Dies betrifft nicht nur unsere
eigenen Produktionsstatten, sondern auch unsere
Anbauregionen sowie den Transport unserer Roh- und
Fertigwaren.

15 Lt Leben an Land

Unser Geschaftsmodell setzt intakte oko-
logische Systeme voraus. Wir sind daher
bestrebt, die Biodiversitat in allen Regionen,
in denen wir tatig sind, zu schitzen. Wir sprechen uns

fUr eine naturliche Dingung und Schadlingsbekampfung
aus und leisten in unseren Anbaugebieten umfassende
Aufklarungsarbeit. AuBerdem setzen wir uns entschieden
gegen die Abholzung von Primarwaldern und gegen die
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Im Dialog mit unseren Stakeholdern

Wesentliche Themen unserer Nachhaltigkeitsstrategie

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie umfasst 12 als wesent-

lich identifizierte Themenbereiche. Diese haben wir auf

drei Kategorien verteilt: ,Unsere Produkte”, ,Unsere Mit-
arbeiter” und ,Unsere Umwelt”,

Unsere Produkte Unsere Mitarbeiter Unsere Umwelt

Lieferanten und Rohwaren Arbeitgebermarkenbildung Energie
Qualitatssicherung und -management Mitarbeiterentwicklung Wasser
Kontrollierter Anbau Work-Life-Balance Abfall

Produktentwicklung

Kundendialog

Die Teilnehmer unserer Stakeholderbefragung haben
dariber hinaus folgende Themenbereiche adressiert:
Vermeidung von Kunststoffen, Verringerung von Salz als
Inhaltsstoff, Ausbau der Corporate-Social-Responsibili-
ty-Aktivitaten, Steigerung des Digitalisierungsgrades, Opti-
mierung der Transportwege und Verwendung ausschliellich
regenerativer Energien. Darlber hinaus wunschten sich
viele Stakeholder eine Intensivierung unserer internen wie
externen Nachhaltigkeitskommunikation.

Im Vergleich zum Vorjahr haben sich in unserer Wesentlich-
keitsmatrix folgende Veranderungen ergeben: Im Bereich
JUnsere Mitarbeiter” haben wir aufgrund seiner hohen

Arbeitssicherheit und Gesundheit

Bedeutung in unserer Personalstrategie das Thema ,Arbeit-
gebermarkenbildung” aufgenommen. AuBerdem haben wir
die Themen ,Gesundheitsmanagement” und ,Arbeitssicher-
heit” aufgrund der vielen inhaltlichen Uberschneidungen zu
einem Handlungsfeld (,Arbeitssicherheit und Gesundheit”)
zusammengezogen und das Thema ,Qualitdtssicherung”
umbenannt in ,Qualitatssicherung und -management”.

Die Verortung der als wesentlich identifizierten Themen in
unserer Wesentlichkeitsmatrix haben wir in unserem Nach-
haltigkeitsgremium intensiv diskutiert. Das Ergebnis dieser
Diskussionen ist in der unten stehenden Wesentlichkeits-
matrix abgebildet.

Um die Erwartungen und BedUrfnisse unserer Stakehol-
der zu verstehen, setzen wir auf einen intensiven und
kontinuierlichen Dialog. Zu unseren Stakeholdern zahlen
insbesondere unsere Kunden (Handel, Industrie, Food-
service), unsere Mitarbeiter sowie unsere Lieferanten.
Darlber hinaus sehen wir in unseren Eigentimern, der
Offentlichkeit, den Verbrauchern sowie diversen Non-Pro-
fit-Organisationen Anspruchsgruppen, die flr unsere
unternehmerischen Aktivitaten bedeutungsvoll sind.

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 unseren Stakeholdern stehen wir zu unterschiedli-
chen Kommunikationsanlassen und Uber mehrere Kom-
munikationskandle in einem regelmaBigen Kontakt.
Gerade mit unseren Kunden, Mitarbeitern, Lieferan-
ten und Eigentimern besteht eine intensive personli-

che Kommunikation, die auch Nachhaltigkeitsaspekte
umfasst. Unser Ziel ist es, den Dialog mit unseren
Stakeholdern Uber Nachhaltigkeitsthemen zukinftig
noch weiter auszubauen und zu systematisieren.

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 darUber,
dass viele Befragungsteilnehmer die Gelegenheit nutzten,
uns zahlreiche konstruktive Hinweise und Ideen zu geben.
AuBerdem hat uns die Mehrheit der Teilnehmer beschei-
nigt, die richtigen Akzente zu setzen und auf einem guten
Weg zu sein.

Kontrollierter Anbau

@ Lieferanten @ @ Qualitatssicherung

@
o
)
—
e
g @ Abfall u. Rohwaren und -management
2 @ Energie @® @O \itarbeiterentwicklung
N Arbeitgebermarkenbildung
@
>
< @ Wasser @ Arbeits- @ Produktentwicklung
o sicherheit &
Gesundheit

@ Unsere Produkte

® Work-Life- @ Kundendialog
Balance

@ Unsere Umwelt
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Einfluss auf Unternehmenserfolg

@ Unsere Mitarbeiter
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Unsere Produkte

Wir bieten Uber 10.000 unterschiedliche Produkte. Zu
unseren Kunden zahlen der Lebensmitteleinzelhandel, die
Lebensmittelindustrie und der Foodservice (Hotellerie,
Gastronomie und Catering).

Um unsere Produkte herstellen zu kénnen, beziehen wir
unsere Rohwaren aus der gesamten Welt - das hei3t aus
den Regionen, wo sie die besten Anbauvoraussetzungen
haben. Partnerschaftliche Beziehungen zu unseren Liefe-
ranten sind dabei genauso wichtig wie ein kontrollierter
Anbau und eine Qualitatssicherung wahrend des gesam-
ten Beschaffungs- und Produktionsprozesses. Damit
gewahrleisten wir, in unserer gesamten Lieferkette stets
auf beste Qualitat zurickzugreifen. Unser Anspruch ist
es, unseren Kunden sowohl im B2B- als auch im B2C-Ge-
schaft immer wieder neue Ideen und Impulse zu liefern
und zu auBergewdhnlichen Geschmackserlebnissen
beizutragen. Daher legen wir groBen Wert auf eine kon-
tinuierliche Weiterentwicklung unseres Sortiments und
unserer Technologien sowie 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 unseren Konsumenten
als auch bei gewerblichen Kunden eine hohe Wertschat-
zung genielen.
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Lieferanten und Rohwaren

Um unseren Kunden ein vollumfangliches Angebot
bereitzustellen, beziehen wir unsere Rohwaren aus der
gesamten Welt. Unsere Beschaffungsprozesse, unser Lie-
ferantenmanagement und die Sicherstellung einer Versor-
gung mit den von uns bendtigten Rohwaren nehmen einen
zentralen Stellenwert in unserem Geschaftsmodell ein -
und damit auch in unserer Nachhaltigkeitsstrategie.

Zu den wichtigsten von uns beschafften Rohwaren zahlen
Pfeffer, Gewirzpaprika, Knoblauch, Zwiebeln, Muskat und
Zimt. Die fUr uns bedeutungsvollsten Beschaffungsmarkte
liegen in Brasilien, China, Vietnam, Kambodscha, Mada-
gaskar, Indien, Indonesien und Sri Lanka.

Bei der Beschaffung unserer Rohwaren verfolgen wir
eine Strategie, die Nachhaltigkeitskriterien systema-
tisch berilcksichtigt. Unser Ziel ist es sicherzustellen,

dass der Weg unserer Rohwaren bis in die Anbauregi-
onen rickverfolgbar ist. Nur wenn wir exakt wissen,
woher jede Charge stammt und welchen Weg sie zu uns
genommen hat, kdnnen wir ihre Beschaffenheit einschat-
zen, unmittelbaren Einfluss auf die Lieferkette nehmen
und unseren eigenen Qualitatsanspruch gegenlber
unseren Kunden einlésen. In enger Zusammenarbeit mit
unseren Lieferanten kontrollieren wir die Qualitaten und
kaufen nur Rohwaren ein, die den hohen Ansprichen der
Fuchs Gruppe gerecht werden. Dabei arbeiten wir aus-
schlieBlich mit Erzeugern, Produzenten und Lieferanten
zusammen, die unsere Verhaltensstandards akzeptie-
ren. Hierzu zahlen unter anderem soziale Kriterien wie
die Einhaltung der Menschenrechte und faire Arbeitsbe-
dingungen, genauso dkologische Kriterien wie der Erhalt
der Biodiversitat, der Umweltschutz und die Verwen-
dung von allgemein akzeptierten Pflanzenschutzmitteln.

Rickverfolgbarkeit unserer wichtigsten Rohwaren 2018 § 2017

Anteil der Chargen, die wir bis zum Ursprung zurUckverfolgen kdnnen 100% 100%
Anteil der Einkaufsmenge, die aus langfristigen Geschaftsbeziehungen resultiert 100% 100%
Anteil der Einkaufsmenge, deren Vorlieferanten/Produzenten/Exporteure wir persdnlich kennen 89% 87%

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
hierfir die Grundlage. Daher beschaftigen wir in den
Anbaugebieten eigene Mitarbeiter, die unsere Lieferan-
ten besuchen und mit ihnen einen regelmagigen Informa-
tionsaustausch pflegen. Dartber 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 (GAP) durchzufihren.

Durch den regelmaBigen und unmittelbaren Informati-
onsaustausch mit unseren Lieferanten kennen wir die
grundsatzlichen und aktuellen Herausforderungen in den
Anbaugebieten gut und kdnnen gegebenenfalls Unter-
stltzungsleistungen erbringen. Zugleich erhalten wir so

Hinweise auf die zu erwartende Erntemenge und -quali-
tat. Gerade in herausfordernden Erntejahren sind diese
Informationen fir uns von groBer Bedeutung, zumal wir
ohne sie nicht frihzeitig disponieren und keine Hand-
lungsalternativen erarbeiten kdonnen. Die enge Zusam-
menarbeit mit unseren Lieferanten ist uns aber auch
wichtig, weil sie uns in die Lage versetzt, die Liefertreue
und -verlasslichkeit sowie die gewlnschten Qualitaten
sicherzustellen. Eine vertrauensvolle, langfristige Bezie-
hung schafft auf beiden Seiten Sicherheit und Perspekti-
ven. Sie ermoglicht eine gemeinsame Weiterentwicklung
und eine konstruktive Zusammenarbeit, die fir beide
Seiten vorteilhaft sind.

Dies gilt auch mit Blick auf die Losung sozialer Herausfor-
derungen. Wir kennen die Gegebenheiten im Ursprung sehr
genau und kdnnen unsere Lieferanten daher gezielt unter-
stitzen - etwa mit Bildungs- und Infrastrukturprojekten
oder mit pragmatischen Hilfeleistungen bei akutem Bedarf.

Unsere Lieferantenvertrage sind daher stets auf eine
mehrjahrige Zusammenarbeit ausgerichtet. Sie folgen
einem einheitlichen Standard und verlangen von
unseren Lieferanten die Einhaltung unserer Principles
of Ethical Sourcing. Diese verpflichten unsere Lieferan-
ten dazu, nicht nur die landerspezifischen Gesetze und
Vorschriften einzuhalten, sondern auch das Verbot der
Kinder- und Zwangsarbeit sowie der Diskriminierung zu
beachten, die Versammlungsfreiheit sicherzustellen und
die Arbeitssicherheit und Gesundheit der Mitarbeiter
zu gewahrleisten. DarUber hinaus erhalten wir uns das
Recht, jederzeit Audits bei unseren Lieferanten durch-
zufUhren, um zu prifen, ob die vereinbarten Standards
eingehalten werden.

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

Wir koordinieren unseren Einkauf Uber unsere Firmen-
zentrale in Dissen. Insbesondere beim Bezug unserer
wichtigsten Rohwaren verfolgen wir eine einheitliche
Einkaufspolitik 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
bezlglich Qualitat, Rickverfolgbarkeit und Nachhaltig-
keit gezielt ausbauen zu kdnnen, entwickeln wir unsere
Beschaffungsstrategie derzeit weiter. Hierzu gehort
auch, dass ab 2020 mit einer umfassenden Lieferanten-
befragung und -bewertung begonnen wird.
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Kontrollierter Anbau

Unser Anspruch ist es nicht nur, unseren Kunden qualita-
tiv hochwertige Produkte zu liefern, sondern auch sicher-
zustellen, dass diese hohen Nachhaltigkeitsstandards
entsprechen. Um diesen Anspruch in unserer gesamten
Wertschopfungskette erfillen zu kdnnen, beginnen wir
mit der Qualitatssicherung bereits bei den Erzeugern
und Produzenten. Im kontrollierten Anbau sehen wir ein
wichtiges Alleinstellungsmerkmal unseres Geschaftsmo-
dells und damit auch ein zentrales Handlungsfeld unserer
Nachhaltigkeitsstrategie.

Unter kontrolliertem Anbau verstehen wir die Durchset-
zung eindeutig definierter Standards und Erwartungen
sowie die Bereitstellung entsprechender Dokumenta-
tionen. Wir wollen wissen, wer die von uns bezogenen
Rohwaren mit welchen Hilfsmitteln auf welchen Feldern
hergestellt hat und wie diese Rohwaren geerntet und
anschlieBend behandelt, verpackt und transportiert
wurden. Wir wollen auBerdem wissen, welche Nachhaltig-
keitsstandards in der Lieferkette berlicksichtigt worden
sind, um auf sie einwirken zu kdnnen. Wichtig sind uns
dabei insbesondere die Arbeits- und Lebensbedingungen
der Landwirte vor Ort.

Wir orientieren uns dabei an den Prinzipien der GAP
(Good Agricultural Practices), die durch die International
Organization of Spice Trade Associations (IOSTA) auf den
Anbau von Gewdlrzen Ubertragen wurden. Ziel der GAP
ist eine nachhaltige Produktion von sicheren und gesun-
den Lebensmitteln, die durch verschiedene MaBBnahmen
gewahrleistet werden soll. Zu diesen zahlen beispiels-
weise die Dokumentation der Produktionsweise, eine
umweltgerechte Dingung und ein O6kologisch vertragli-
cher Pflanzenschutz, der Erhalt der natdrlichen Boden-

fruchtbarkeit, die standortangepasste Bewirtschaftung
und der Schutz von Biotopen.

Um unsere Vorstellungen vom kontrollierten Anbau
umzusetzen, streben wir eine enge und langfristige
Zusammenarbeit mit unseren Vertragspartnern in den
Anbauregionen an. Zu berlicksichtigen ist dabei, dass sich
die Anbau- und damit auch die Beschaffungsstrukturen
von Land zu Land und von Rohware zu Rohware unter-
scheiden. Wahrend beispielsweise der Anbau von Paprika
in Brasilien von groBeren Produktionseinheiten geleistet
wird, bauen in China und Vietnam vor allem Kleinbauern
die von uns bezogenen Gewdrze an. Auch den Pfeffer aus
Brasilien erzeugen kleinbduerliche Strukturen.

In Brasilien, woher wir den GroBteil unseres Pfeffers und
Paprikas beziehen, konnten wir aufgrund der dortigen
Anbaustrukturen unsere Vorstellungen vom kontrollier-
ten Anbau bereits umfangreich umsetzen: Zu allen Erzeu-
gern bzw. Produzenten, mit denen wir zusammenarbeiten,
legen wir eine umfassende Datendokumentation an, in
der alle relevanten Angaben Uber sie, ihre Felder, ihre
MaBnahmen zur Boden- und Pflanzendingung sowie zum
Pflanzenschutz, ihren Ertrag und ihre an uns verkauften
Mengen enthalten sind. AuBerdem finden sich in dieser
Datensammlung Informationen Uber die Qualifikation
der Vertragspartner, Uber Umweltauflagen und Arbeits-
standards, Uber Zertifizierungen zum Ausbringen von
Pflanzenschutzmitteln und Uber die Ergebnisse unserer
wochentlichen Besuche.

Um diese Daten zusammenzutragen, beschaftigen wir
landwirtschaftliche Experten vor Ort. Sie besuchen
die Erzeuger regelmaBig und dokumentieren von der

Aussaat Uber die Ernte bis zum Transport jeden einzel-
nen Produktionsschritt. Sie klaren die Bauern Uber die
GAP-Anforderungen auf, erlautern die Gefahren von Pes-
tiziden und informieren Uber den richtigen Gebrauch von
Dinge- und Pflanzenschutzmitteln. Zu ihren Aufgaben
gehoren auBerdem Schulungen, die Bereitstellung von
Merkblattern und Handbichern, die technische Unter-
stitzung sowie die Beratung der Erzeuger in landwirt-
schaftlichen Fragen.

Um die Daten schneller erfassen und auswerten zu
konnen, digitalisieren wir unsere Prozesse immer mehr.
Mithilfe einer App, die wir schrittweise in all unseren
Anbauregionen einfihren, kdnnen beispielsweise alle
relevanten Daten auf mobilen Geraten erfasst, abgerufen
und fehlerfrei Ubertragen werden. Dadurch werden die
Transparenz unserer Rohwarenstrome und die Moglich-
keit, schnell auf Veranderungen in der Qualitat und der
erwarteten Erntemenge zu reagieren, noch einmal deut-
lich verbessert. AuBerdem haben wir eine Software ent-
wickelt, die die Daten unserer Lieferanten mit denen von
Laboren zur Qualitatssicherung abstimmt und Auffallig-
keiten bzw. Abweichungen sofort anzeigt.

Unser Konzept des kontrollierten Anbaus hat in den fir
uns wichtigsten Anbaugebieten zu zahlreichen Verbes-
serungen geflhrt. Hierzu zahlt, dass der Einsatz von
Pestiziden durch unsere Lieferanten deutlich zurick-
gegangen ist. Auch die Anzahl der Reklamationen
ist - trotz gestiegener Einkaufsmengen - signifikant
gesunken. Diese Effekte trugen zu einer Verringerung
der landwirtschaftlichen Produktionskosten und der
Umweltbelastungen bei, wahrend sich gleichzeitig die
Ertragssituation der Erzeuger verbesserte.

Unser Ziel ist es, den Gehalt an Pestiziden, Fremdmate-
rialien und (Mineraldl-)Kohlenwasserstoffen in all unseren
Rohwaren weiter zu reduzieren. Um dieses Ziel zu errei-

chen, werden wir unsere Unterstitzungsleistungen
gegenUlber den Erzeugern und Produzenten sowie unsere
Kontrollen weiter ausbauen. Geplant sind beispielsweise
eine starkere Uberpriifung der Ernte und der Nach-
erntetechnologie, eine umfassendere Uberwachung der
Arbeitsbedingungen sowie eine kontinuierliche Verbes-
serung des Probenannahmesystems.

Esist uns ein besonderes Anliegen, Beitrage zur Verbes-
serung der Arbeits- und Lebensbedingungen unserer
Lieferanten in den Anbaugebieten zu leisten. Wir achten
strikt auf die Einhaltung des Verbots von Kinder- und
Zwangsarbeit und informieren Uber die Bedeutung
von Bildung und Qualifizierung. Wir begleiten soziale
Entwicklungsprojekte, beteiligen uns an Infrastruktur-
maBnahmen und unterstitzen die lokale Wirtschaft.
AuBerdem nehmen wir an Bildungs- und Weiterentwick-
lungsprojekten teil, bieten direkte Hilfeleistungen fur die
Menschen in unseren Anbaugebieten und unterstitzen
ortliche Organisationen und Schulen mit Spenden und
anderen Leistungen.

Mitarbeit an der Entwicklung
nachhaltiger Technologien in Brasilien

Uber unsere Pfeffereinkaufsgesellschaft TROPOC arbei-
ten wir in Brasilien unter anderem mit dem Forschungs-

institut Embrapa zusammen. Ziel des Instituts ist es,
Technologien fur die brasilianische Landwirtschaft zu
entwickeln, die gleichermaBen zu einer Verringerung der
Produktionskosten und der Umweltbelastung flihren.
Ressourcen sollen so geschont, die Nahrungsmittelpro-

duktion soll erhoht und die Abhangigkeit von auslandi-
schen Technologien reduziert werden. Zwischen Embrapa
und TROPOC besteht ein reger Austausch, der darauf
abzielt, die regionale Entwicklung mithilfe leistungsfahi-
ger Nachhaltigkeitskonzepte zu fordern.
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Qualitatssicherung und -management

Die Sicherung und das Management von Qualitat haben
bei uns hochste Prioritat - dies gilt fir samtliche Pro-
zesse sowohl unserer Wertschopfungs- als auch unserer
Lieferkette. Unsere Kunden sollen und wollen sich darauf
verlassen konnen, dass die von uns hergestellten Pro-
dukte immer die gleiche Beschaffenheit und denselben
Geschmack haben.

Um unseren hohen Qualitatsanspruch umzusetzen,
haben wir klare Richtlinien und Verfahrensweisen defi-
niert. Hierzu zahlt zunachst, dass wir unsere Gewlrze
moglichst ungemahlen und direkt aus dem Ursprung
beziehen. Alle weiter gehenden Verarbeitungsprozesse
nehmen wir selbst vor. Auf diese Weise kdnnen wir auf
die Qualitat unserer Erzeugnisse durchgehend Einfluss
nehmen und ein konsequent auf Pravention ausgerich-
tetes Qualitatsmanagementsystem verwirklichen. AuBer-
dem bewahren wir so die fir den Geschmack wertvollen
Inhaltsstoffe und kdonnen damit das Geschmacksprofil
unserer Produkte besser erhalten.

Vom Wareneingang bis zum verpackten Enderzeugnis
wenden wir durchgehend Qualitatsprifungen an. FOr
jedes Produkt haben wir einen spezifischen Qualitats-
prifplan definiert, der jeden einzelnen Prozessschritt
auffihrt und die daflir festgelegten Qualitatssiche-
rungsmalnahmen beschreibt. Die Prifplane richten sich
nach anerkannten internationalen Normen, wie den
ISO-Normen, den europdischen Qualitatsparametern
der European Spice Association und den Leitsatzen des
Deutschen Lebensmittelbuches.

FUr die Qualitatssicherung im Wareneingang ist unser
eigenes Betriebslabor zustandig. Jede einzelne gelieferte
Charge wird einer strengen Prufung unterzogen. Dariber
hinausgehende Kontrollen fihren akkreditierte externe
Labore durch, mit denen wir seit vielen Jahren eng zusam-
menarbeiten. Erst wenn alle Tests die geforderte Qualitat
bestdtigt haben, werden die gelieferten Rohwaren dem
Produktionsprozess zugefthrt.

2018 wurden die bestehenden Qualitdtsmanagement-
und Kennzahlenprozesse ausgebaut. Die Erweiterung
des Risikomanagements verbessert systematisch die
Bewertung von Risiken in der Rohwarenbeschaffung. In
diesen Prozess sind auch Vertreter anderer Abteilun-
gen — insbesondere der Einkauf - eingebunden, damit
die Beschaffung noch bedarfsorientierter und das Risiko-
management noch vorbeugender ausfallt.

Unser Qualitatsmanagementsystem ist an allen deut-
schen Standorten nach dem internationalen aner-
kannten GFSI-Standard IFS Food zertifiziert (GFSI:
Global Food Safety Initiative). An unseren Standorten
im Ausland haben wir adaquate Managementsysteme
errichtet, die an den landerspezifischen Anforderungen
ausgerichtet sind und Uber entsprechende Zertifizierun-
gen verfugen.

FUr Produkte, die an die Lizenzierungsanforderungen des
Verbands Lebensmittel ohne Gentechnik e.V.(VLOG) sowie
des Vegetarier- und Veganerbundes ProVeg Deutschland
geknlpft sind, wurden systematische Prozesse einge-
fOhrt, die diese Anforderungen optimal umsetzen. 2019
wird bei uns ein Audit zur Vergabe des V-Labels statt-
finden, des Qualitatssiegels fUr vegane und vegetarische
Produkte. Viele unserer Produkte weisen spezifische Zer-
tifizierungen auf, darunter Halal- und Koscher-Zertifikate
sowie Bio-, Fairtrade- und RSPO-Zertifizierungen.

Es ist geplant, bis Ende 2019 alle deutschen Stand-
orte nach dem BRC-Standard zertifizieren zu lassen. Er
wurde vom British Retail Consortium (BRC) eingerich-
tet und gehort - genau wie der IFS-Food-Standard -
zur GFSI. Eine Zertifizierung nach diesem Standard ver-
einfacht uns die Bearbeitung des britischen Markts und
ermoglicht eine leichtere Abstimmung der Rohwarenbe-
schaffung, der Herstellung und der Kapazitatsplanung
zwischen uns und unserer Tochtergesellschaft Bart
Ingredients. Unsere Gesellschaft in China, Fuchs China
Foodstuffs, ist bereits BRC-zertifiziert.

A

Produktentwicklung

Nur wenn es uns gelingt, die Bedirfnisse unserer Kunden
mit unserem Produktsortiment und unseren Services
vollumfanglich zu erfillen und sie sogar zu antizipieren,
kdonnen wir unsere Marktpositionen halten und kinftig
starken. Daher gehort die kontinuierliche Weiterent-
wicklung unseres Angebots zu den zentralen Faktoren
fir einen nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg unseres
Geschaftsmodells und damit auch unserer Nachhaltig-
keitsstrategie. Dies gilt sowohl fur unser B2C- als auch
fUr unser B2B-Geschaft.

Unser Ziel ist es, Inspirationen zu geben und den Bedurf-
nissen unserer Kunden gerecht zu werden. Hierzu ent-
wickeln wir kontinuierlich neue Geschmacksrichtungen
und verbessern laufend unsere bestehenden Rezepte.
Wahrend in unserem B2C-Geschaft vor allem die Ent-
wicklung neuer Gewlrzmischungen und Rezepte im Vor-
dergrund steht, erarbeiten wir im B2B-Geschéft in aller
Regel malgeschneiderte Losungen sowie innovative Pro-
duktkonzepte im Bereich der Lebensmitteltechnologie.
Die Entwicklung von Produkten fir den Retailmarkt ist
Uberwiegend an unserem Standort Dissen konzentriert,
die fir unsere Kunden aus den Bereichen Industrie und
Foodservice ist dagegen dezentral organisiert.

Anteil der Neuprodukte am Gesamtsortiment (B2C) 2018 2017 2016

Retail Spices Germany

Anteil Neuprodukte am Gesamtsortiment
Anteil Neuprodukte am Gesamtumsatz
Taste Innovations

Anteil Neuprodukte am Gesamtsortiment

Anteil Neuprodukte am Gesamtumsatz

125% 10,0% 10.2%

8.6% 3.0% 23%

14.8% 26,2% 131%

4,1% 73% 3.4%

r
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Den Anteil der Neuprodukte am Gesamtsortiment flr
das B2C-Geschaft wollen wir in den kommenden Jahren
schrittweise weiter ausbauen. Hierzu haben wir 2017
einen Stage-Gate-Prozess eingefihrt, den wir im darauf
folgenden Jahr gruppenweit etabliert und weiter opti-
miert haben. 2019 werden wir zwei weitere Gewdlrz-
Sommeliers ausbilden, die uns bei der Entwicklung neuer
Produkte unterstitzen.

Mit unseren Neuprodukten setzen wir immer wieder
Trends im Markt. 2018 haben wir beispielsweise neue
Sorten der Marke Ostmann oder das Saisonsortiment
LFuchs Grill & Fruit” erfolgreich in den Markt eingefihrt.
Die innovativen Mischungen bieten fruchtig-wirzige
Geschmackserlebnisse beim Grillen und koénnen bei-
spielsweise fur die Marinade, die Grillsauce, die Grillbutter
oder das Salatdressing eingesetzt werden.

In unserem nationalen und internationalen Retailgeschaft
verzichten wir bereits seit einiger Zeit auf Konservie-
rungsstoffe. 2016 haben wir auBerdem beschlossen, die
Rezepturen unserer Markengewdrze flr den Lebensmit-
teleinzelhandel, die nicht reine Aromen sind, bis Ende
2019 so zu Uberarbeiten, dass ausschlieBlich natlrliche
Zutaten und weder geschmacksverstarkende Zusatz-
stoffe noch Palméle verwendet werden. Diese Clean Label
Policy haben wir bei unseren Marken Fuchs und Ostmann
bereits zu einem groBen Teil umgesetzt: Zum Ende des
Jahres 2018 erflllten bei der Marke Fuchs 94 Prozent
aller zu Uberarbeitenden Rezepte diesen Anspruch, bei
der Marke Ostmann waren es 84 Prozent. Abzusehen ist,
dass wir unser Ziel, bis Ende 2019 alle betroffenen Rezep-
turen der Marken Fuchs und Ostmann Uberarbeitet zu
haben, erreichen werden.

Unsere Clean Label Policy setzen wir parallel und suk-
zessive auch bei unseren anderen Gewirzmarken fur
den Lebensmitteleinzelhandel um. Die Produkte unserer
Marke Bio Wagner erflllten diesen Anspruch schon
immer, die Rezepturen unserer Marke Wagner entspre-
chen bereits zu 95 Prozent der Clean Label Policy. Die
verbleibenden Rezepturen dieser Marke werden wir bis
Ende 2019 umgestellt haben.

Zustandig fir die Produktentwicklung und -optimie-
rung im B2C-Geschaft sind unsere Brandmanager in
Zusammenarbeit mit unseren Entwicklern. Sie analy-
sieren Trends und Innovationen am Markt sehr genau
und bringen auf dieser Basis neue Produktideen und
-konzepte in ihren jeweiligen Bereichen hervor. Im Verlauf
des vergangenen Geschaftsjahres sind so insgesamt 294
neue Produkte im Geschéaftsfeld Retail Spices Germany
sowie 127 neue Produkte im Geschaftsfeld Taste Innova-
tions entwickelt worden.

Um die Neuproduktkonzepte zu bewerten, fihren wir in
enger Zusammenarbeit mit Marktforschungsinstituten
Produkttests mit Verbrauchern durch. Erweist sich ein
Neuproduktkonzept als erfolgversprechend, wird es im
Rahmen der technischen Produktentwicklung weiter kon-
kretisiert und optimiert und anschlieBend in den Produk-
tionsprozess eingebunden.

Im vergangenen Geschaftsjahr haben wir ein Sensorik-
labor gebaut und eingerichtet. Dieses Labor dient dazu,
Produktkonzepte zu bewerten - insbesondere mithilfe
unserer eigenen Mitarbeiter. Erste Mitarbeitergruppen
wurden bereits 2018 befragt. Die Bewertungen sollen
2019 ausgebaut werden.

Kundendialog

Unser Anspruch ist es, die Welt des Geschmacks und
guten Essens zu pragen. Wir wollen, dass jeder unserer
Kunden die Gewdrze 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
Leben - kurz: unserer Personlichkeit.

Diesen Anspruch kénnen wir nur erfillen, wenn wir unsere
Kunden und ihre Erwartungen und Bedlrfnisse 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 einen
die spezifischen Anforderungen unterschiedlicher Bran-
chen, zum Beispiel deren Anspriiche an Molkereiprodukte,
Fleisch, Brot und Backwaren, Snacks, Fisch, TiefkUhlpro-
dukte, GemUse und Feinkostartikel. Zum anderen berlck-
sichtigen wir die individuellen Beduirfnisse unserer Kunden
mit Blick auf Geschmack sowie auf technologische und
sensorische Eigenschaften, wie Farbe, Glanz, Zartheit
oder Haltbarkeit. Diese kundenspezifischen Losungen
werden in enger Zusammenarbeit mit dem Kunden fir
ihn konzipiert und kontinuierlich weiterentwickelt. Durch
diese enge Kooperation stehen wir mit unseren Indus-
triekunden in einem permanenten Austausch und sind
Uber ihre spezifischen Anforderungen und Erwartungen
im Detail informiert.

Im B2C-Geschaft suchen wir den direkten Kontakt zu
den Verbrauchern Uber verschiedene Kanale. Hierzu
gehodren die TV- und Printwerbung, unsere Social-Media-

Gestiitzte Markenbekanntheit 06/2019 02/2018 09/2017

Ostmann

Fuchs

Aktivitaten, Uber unsere Webseiten abrufbare Informa-
tionsangebote, diverse Veranstaltungen sowie weitere
Dialogangebote wie unser Endverbraucherservice. Hin-
weise und Anregungen, die wir Uber diese Kanale von Ver-
brauchern erhalten, werten wir sorgfaltig aus und geben
sie an die entsprechenden Fachabteilungen weiter.

Um die Winsche und Bedirfnisse der Endverbraucher
systematisch zu ermitteln, haben wir unsere Marktfor-
schungsaktivitaten in den vergangenen zwei Jahren
deutlich ausgebaut. Insbesondere bei unseren Pro-
duktentwicklungsprozessen setzen wir regelmalig Pro-
dukttests und andere Marktforschungsinstrumente ein.
Die Ergebnisse der Umfragen und Tests sind fir uns zen-
trale Entscheidungsparameter hinsichtlich der Einflh-
rung und Weiterentwicklung von Produkten.

Unser Ziel ist es, die Bekanntheit unserer Marken im
B2C-Geschaft zu erhdhen. Hierzu haben wir in den beiden
vergangenen Geschaftsjahren vor allem die Marken
Ostmann und Fuchs in ihrer Positionierung gescharft
und ihren Markenkern prazisiert. Auf dieser Grundlage
haben wir eine Mediastrategie entwickelt und im Winter
2017/18 umgesetzt.

Mit der neuen Kommunikationskampagne ist die
gestltzte Markenbekanntheit von Ostmann deutlich
gewachsen. Sie stieg in der Zeit von September 2017 bis
Juni 2019 auf 80 Prozent an. Die gestutzte Markenbe-
kanntheit von Fuchs erhdhte sich von 56 auf 61 Prozent.

80% 80% 73%

61% 59% 56%

35



JauaqJell aJasun

Unsere Mitarbeiter

Unseren Mitarbeitern fUhlen wir uns in besonderer Weise
verpflichtet. Wir wissen, dass unser Erfolg insbesondere
auf ihr Engagement, ihre Kreativitat und ihre Qualifikation
zurUckzufuhren ist. Wir wollen unseren Mitarbeitern daher
ein attraktiver Arbeitgeber sein und ihnen mdglichst opti-
male Arbeitsbedingungen bieten, damit jeder sein volles
Potenzial entwickeln kann. Es ist unser Anspruch und
Antrieb, dafir zu sorgen, dass unsere Mitarbeiter stolz
darauf sind, Teil der Fuchs Gruppe zu sein.

Wertschatzung, Respekt und eine offene Kommunikation
sind die Grundlage unserer Zusammenarbeit. Wir wollen,
dass sich unsere Mitarbeiter wohlfihlen und sich ent-
wickeln konnen. Wir pflegen kurze Entscheidungswege
und flache Hierarchien und motivieren unsere Mitarbei-
ter dazu, eigenverantwortlich zu handeln. Von unseren
Fihrungskraften erwarten wir dariber hinaus, dass sie
querdenken, geradeaus handeln und ihren Mitarbeitern
ein gutes Vorbild sind.

Unsere Personalpolitik ist bislang Uberwiegend dezentral
organisiert. Die folgenden Ausfihrungen beziehen sich
daher nur zum Teil auf die gesamte Fuchs Gruppe. Ein
wichtiges Ziel unserer Personalstrategie ist die Interna-
tionalisierung der HR-Aktivitaten. Geplant ist, eine grup-
penweite HR-Richtlinie zu entwickeln und umzusetzen,
die durch landerspezifische Regulierungen erganzt wird.
Inhalte der gruppenweiten HR-Richtlinie sind beispiels-
weise Themen wie das Leitbild, Compliance-Richtlinien
oder Dienstwagen-Regelungen. DarUber hinaus sollen
das Intranet sowie die technische Infrastruktur interna-
tionalisiert und die Kennzahlen im Bereich Personal ver-
einheitlicht werden.
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Mitarbeiter in Zahlen

Anzahl Mitarbeiter (gruppenweit) 2018 2017 2016

3.150 3.166 2.845
Anteil Mitarbeiter nach Regionen (gruppenweit) 2018 2017 2016
Europa 78.9% 79.2% 78.6%
Asien 11,4% 10,8% 115%
Nordamerika 56% 6.6% 6.7%
SUdamerika 41% 3,4% 32%
Gesamt 100% 100% 100%
Anteil Frauen (gruppenweit) 2018 2017 2016

44,8% 44,9% 44,5%

Anzahl neuer Mitarbeiter und Fluktuationsrate (gruppenweit) 2018 2017 2016
540 449 379

Anzahl neuer Mitarbeiter

Fluktuationsrate 15,0% 153% 13,4%
< 25 Jahre 9,4% 7.5% 6,0%
26-40 Jahre 36.1% 35,0% 35.2%
41-55 Jahre 38.2% 41,6% 42,8%
> 55 Jahre 16,3% 159% 16,0%

Mitarbeiter nach Beschaftigungsverhdltnis

(Dissen, Melle, Schénbrunn)

Manner (m)/Frauen (w) m w m w m w

Angestellte 468 257 432 248 490 249
Gewerbliche 533 507 535 519 510 540
Summe 1.001 764 967 767 1.000 789

Anteil Mitarbeiter mit Schwerbehinderung (Dissen, Melle, Schénbrunn)

2018 2017 2016

4.2% 46% 4,4%

Arbeitgebermarkenbildung

Mit unseren bekannten Marken und unserer internati-
onalen Ausrichtung sind wir ein begehrter Arbeitgeber.
Dies zeigt sich an der Anzahl eingegangener Bewerbun-
gen, aber auch an unabhangigen Umfragen, Mitarbei-
terbefragungen und Arbeitgeberbewertungen. Letztere
belegen, dass unsere Attraktivitat als Arbeitgeber ins-
besondere in den beiden vergangenen Jahren signifikant
gestiegen ist.

Um unsere jetzigen Mitarbeiter zu binden und neue Mitar-
beiter fir uns zu gewinnen, wollen wir unsere Attraktivitat
als Arbeitgeber weiter gezielt erhohen. Dies gilt vor allem
mit Blick auf nicht akademische Berufe. Die Kritikpunkte
und Anregungen, die wir von unseren Mitarbeitern als
Ruckmeldungen erhalten, nehmen wir daher sehr ernst und
wollen ihnen durch entsprechende MaBBnahmen begeg-
nen. Hierzu zahlen insbesondere solche in den Bereichen
LFUhrung”, ,Mitarbeiterentwicklung”, ,Work-Life-Balance”
sowie ,Arbeitssicherheit und Gesundheit”.

Die Zufriedenheit unserer Mitarbeiter ergrinden wir sys-
tematisch im Rahmen unserer Mitarbeitergesprache.
Uns ist es wichtig, dass die Zielvereinbarungen mit den
Mitarbeitern dazu dienen, die Unternehmensziele und
zugleich die Ziele ihrer Abteilung zu erreichen. Dies wird
realisiert, indem die erarbeiteten Abteilungsziele mit
konkreten Vorhaben der Mitarbeiter und den Erwartun-
gen ihrer FUhrungskraft auf der Basis des Leitbildes in
gemeinsame Vereinbarungen Uberfihrt werden. Zudem
werden unter anderem folgende Faktoren bericksichtigt
bzw. abgefragt: Ableitung von individuellen Entwicklungs-
maBnahmen inklusive Schulungsplanung, Identifikation
von Potenzialtragern, Uber die aktuelle Zielstellung hin-
ausgehende Weiterentwicklungswinsche, Zufriedenheit
und Motivation. Auch zum Ende der Probezeit, beim Aus-
tritt aus dem Unternehmen und nach Durchfihrung einer
Schulung bitten wir die Mitarbeiter regelmafBig um ein
entsprechendes Feedback sowie um Verbesserungsvor-
schlage. Diese Angaben werten wir aus und nehmen auf
dieser Grundlage entsprechende Veranderungen vor.

Wir haben unsere Kooperation mit Schulen im Jahr 2018
weiter ausgedehnt und Berufsorientierungsprojekte mit
der Haupt- und Realschule an unserem Standort Dissen
umgesetzt. Auch an unserem Standort Schdnbrunn
sind wir ein starker Partner der regionalen Schulen. Wir
klaren bereits seit Jahren Uber Ausbildungsberufe und
ihre Inhalte auf und organisieren Treffen mit Schilern,
Lehrern, unseren Auszubildenden und ihren Ausbildern.
Um auf Berufsmessen aufzutreten und unsere Bedarfe
zu koordinieren, sind wir Mitglied eines regionalen

Unternehmensnetzwerks. DarUber hinaus bieten wir
Praktika, Zukunftstage, Praxistage und Schulerferien-
programme an.

Des Weiteren betreuen wir wissenschaftliche Arbeiten
Studierender und beschaftigen diese als Werkstuden-
ten oder Praktikanten. AuBerdem kooperieren wir mit
mehreren Hochschulen, indem wir Vortragsveranstal-
tungen Ubernehmen, wissenschaftliche Projekte beglei-
ten und Betriebsbesichtigungen organisieren. Jungen
Nachwuchskréften bieten wir zudem spezielle Netzwerk-
programme an.

So haben Nachwuchskrafte bei uns die Moglichkeit,
an einem internen Netzwerkkreis teilzunehmen. Ziel
dieses Netzwerks ist es, den Austausch zu intensivieren,
gemeinsam Projekte zu bearbeiten, die Zusammenarbeit
zwischen verschiedenen Unternehmensbereichen zu ver-
bessern und personlich daran zu wachsen.

Im Herbst 2018 haben wir ein MaBBnahmenpaket defi-
niert, dessen Ziel es ist, die Bindung und Gewinnung
von Mitarbeitern weiter zu foérdern. 2019 werden die
ersten MaBBnahmen dieses Pakets umgesetzt. In diesem
Zusammenhang wurden auch ,Willkommenstage” fur
neue Mitarbeiter entwickelt, die 2019 eingefihrt werden.
Ebenfalls im Herbst 2018 wurde ein umfassendes und
auf Langfristigkeit angelegtes gemeinsames Projekt von
Personalabteilung und Corporate Marketing zum Thema
Arbeitgebermarkenbildung gestartet. In diesem Rahmen
fanden Workshops mit unterschiedlichen internen und
auch externen Stakeholdern statt, um die BedUrfnisse der
Mitarbeiter zu identifizieren und entsprechende MafBnah-
menpakete abzuleiten, deren Umsetzung 2019 beginnt.
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Unsere Marktpositionen kénnen wir nur behaupten und
ausbauen, wenn wir unsere Mitarbeiter kontinuierlich
aus- und weiterbilden. Insbesondere die schnellen Veran-
derungen aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung,
des technologischen Wandels und der verklrzten Innova-
tionszyklen stellen immer neue Anspriiche an das Wissen
und die Kompetenz unserer Mitarbeiter.

Daruber hinaus ist die Mitarbeiterentwicklung ein wich-
tiger Bestandteil unserer Arbeitgeberattraktivitat: Wir
wollen den Bedirfnissen unserer Mitarbeiter nach Wei-
terentwicklung und Qualifizierung gerecht werden und
ihnen vielféltige Perspektiven fur ihr berufliches Fortkom-
men bieten. AuBerdem sind wir davon lUberzeugt, dass die
Mitarbeiterentwicklung auch zur Steigerung der Motiva-
tion, der Arbeitszufriedenheit, der Produktivitat und der
Fachkraftesicherung mal3geblich beitragt.

Zur Mitarbeiterentwicklung zahlen wir die Bereiche Aus-
bildung, Weiterbildung, Leadership-Management sowie
Wissens- und Ideenmanagement.

Um unseren Bedarf an Nachwuchskraften zu decken,
bilden wir in einer Vielzahl von Berufen selbst aus. In
Deutschland zahlen dazu die folgenden.

= |ndustriemechaniker/-in fir Maschinen-
und Anlagenbau oder -instandhaltung

= Elektroniker/-in fir Betriebstechnik
= Technische/-r Produktdesignerin/-designer

= Verfahrenstechnologe/-technologin in der
MUhlen- und Futtermittelwirtschaft

= Fachkraft fUr Lebensmitteltechnik (m/w)

® Maschinen- und Anlagenfihrer/-in -
Lebensmittelproduktion

= Fachkraft fir Lagerlogistik (m/w)

= Fachinformatiker/-in Anwendungsentwicklung
oder Systemintegration
= Duales Studium (Wirtschafts-)Informatik (B.Sc.)

= |ndustriekauffrau/-mann

®  |ndustriekauffrau/-mann mit Schwerpunkt
Vertrieb

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

Die Anzahl unserer Auszubildenden haben wir im ver-
gangenen Geschaftsjahr erneut gesteigert. Zum Ende
des Jahres 2018 waren an unseren deutschen Standor-
ten Dissen, Melle und Schonbrunn insgesamt 75 Auszu-
bildende beschaftigt. Dies entspricht einer Steigerung
von 21 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Darin, dass wir
selbst ausbilden, sehen wir ein zentrales Instrument zur
Rekrutierung von Nachwuchskraften.

Anzahl Auszubildende (Dissen, Melle, Schénbrunn) 2018 2017 2016
75 62 47

Neben den erforderlichen MaBnahmen zur Qualifizierung
fir den Ausbildungsberuf bieten wir unseren Auszubil-
denden zahlreiche weitere Mdglichkeiten der Weiter-
entwicklung und des Engagements an. Hierzu zahlten
2018 beispielsweise Englisch- und Prasentationskurse,
Fahrten zu anderen Standorten der Fuchs Gruppe, die
Ausbildung durch die IHK zum Energie- und Gesund-
heitsscout, spezielle Azubi-Projekte sowie die Teilnahme

an Sport- und Spendenevents. Darlber hinaus haben wir
unseren Auszubildenden die Leitung und Verantwortung
des Personalverkaufs Ubertragen.

Um dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken, beteili-
gen wir uns seit 2017 an einem IHK-Kooperationsprojekt
zur dauerhaften Integration von Auszubildenden aus
Drittstaaten. Die guten Erfahrungen, die wir mit einem

Auszubildenden aus Vietnam machten, haben uns dazu
bewogen, auch in den kommenden Jahren an diesem
Projekt teilzunehmen.

Im vergangenen Geschaftsjahr haben wir unser Ausbil-
dungsprogramm standortibergreifend weiter systemati-
siert und standardisiert. Wir wollen auf diesem Weg die
Qualitat unserer Ausbildung erhéhen und die individu-
ellen Bedurfnisse der Auszubildenden noch starker mit
den Erwartungen des Unternehmens und der allgemeinen
Arbeitswelt in Einklang bringen.

Auch mit unseren Azubis wurde - im Herbst 2018 - zum
Thema Leitbild ein umfangreicher Workshop durchge-
fUhrt. Darin erarbeitete der Nachwuchs die Werte fur
seine Ausbildung. Unter dem Motto ,Nachwuchs trifft
auf Geschaftsfihrung” startete zudem ein Videoprojekt.
Hierbei befragten die Azubis FUhrungskrafte der Fuchs
Gruppe dazu, was fir eine Bedeutung das Leitbild fir sie
hat und wie sie es fur sich definieren. Als Erstes wurde
das Executive Management Board interviewt.

Eine groBe Rolle spielt der betriebliche Unterricht, der
das Berufsschulangebot erganzt. Er soll nicht nur auf
die Abschlussprifung vorbereiten, sondern das Wissen
unserer Auszubildenden zu fachlichen und allgemeinen
Themen insgesamt vergrofern. Hierzu werden gezielt
auch Wissensinhalte aus fremden, aber verwandten
Themen- und Fachbereichen vermittelt.

Auch den Informationsaustausch zwischen den Auszu-
bildenden haben wir durch mehrere inner- und auller-
betriebliche Treffen und durch gemeinsame Projekte
intensiviert. Regelmaliger Bestandteil der Ausbildung
sind mittlerweile auch Exkursionen, nicht nur zu anderen
Standorten unseres Unternehmens, sondern auch zu
fremden Unternehmen. Darlber hinaus haben einzelne
engagierte Auszubildende die Mdglichkeit, an interna-
tionalen Austauschprojekten teilzunehmen. Zu unseren
Zielen fur das kommende Geschaftsjahr zahlt, dass wir
den Austausch unter unseren Auszubildenden und Aus-
bildern weiter intensivieren.
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Anzahl Schulungen (Dissen, Melle, Schénbrunn) 2018 2017 2016
651 654 686

Interne Weiterbildung
Externe Weiterbildung

Summe

Anzahl Teilnehmer (Dissen, Melle, Schonbrunn)

Interne Weiterbildung
Externe Weiterbildung

Summe

Weiterbildung

Um unsere Mitarbeiter weiterzubilden, halten wir fir sie
einen umfangreichen Schulungskatalog bereit, der sich
aus Kompetenz- und Pflichtschulungen zusammensetzt.
Die Kompetenzschulungen umfassen SchulungsmafBnah-
men zur personlichen und kommunikativen Kompetenz,
zur IT-Kompetenz, zur Methodenkompetenz sowie zur
Basiskompetenz. Die Pflichtschulungen sind gesetzlich
vorgeschriebene und auditrelevante Schulungen, die
unsere Mitarbeiter in regelmaBigen Intervallen zu absol-
vieren haben. Hierzu gehoren beispielsweise sicherheits-
technische Unterweisungen, Gefahrstoffschulungen oder
SchulungsmaBnahmen im Bereich Hygiene und Produkt-
schutz. Seit dem vergangenen Jahr wird der Schulungska-
talog auch am Standort Schénbrunn angewendet.

Im Laufe des Geschaftsjahres wurden wie geplant erste
E-Learning-Module entwickelt. 2019 soll ein E-Learning-
Modul zum Thema IT Awareness gestartet werden.

Dariber hinaus bilden sich unsere Mitarbeiter mithilfe
einer Vielzahl von individuellen SchulungsmaBnahmen
weiter, die sich auf ihren jeweiligen Arbeitsbereich bezie-
hen. Auch Umschulungsprogramme zur Qualifizierung
von Quereinsteigern bieten wir an, wie zum Beispiel
die Umschulung zum Maschinen- und Anlagenfihrer im
Bereich Lebensmittelproduktion. Hierbei arbeiten wir eng
mit den Arbeitsamtern und der Bildungsinstitution ,bfw -
Unternehmen fir Bildung” zusammen. Im Vergleich zum
Vorjahrist die Anzahl der internen Schulungen und deren
Teilnehmer gesunken, da einige Pflichtschulungen ent-
fallen sind bzw. sie sich nur noch an einen engeren Teil-
nehmerkreis richten.

387 339 318
1.038 993 1.004
5115 8.547 7612
1623 1.309 958
6.738 9.856 8.570

Leadership Management

An unsere Flhrungskrafte stellen wir hohe Anforderun-
gen, denn sie transportieren in besonderer Weise unsere
Werte und Verhaltensstandards. Sie dienen ihren Team-
mitgliedern als Vorbild und sollen ihre Mitarbeiter fordern,
fordern und motivieren. Durch regelmafBlige Trainings,
individuelle Schulungen und verbindliche Leitlinien unter-
stitzen wir unsere Fihrungskrafte bei dieser anspruchs-
vollen Aufgabe.

Angehenden FUhrungskraften bieten wir die Teilnahme an
einem FUhrungstriathlon an: Wahrend des 18-monatigen
Programms werden sie unternehmensibergreifend in drei
Disziplinen ausgebildet: Selbstfihrung, Mitarbeiterfih-
rung und Organisationsfihrung. Das Programm umfasst
mehrere Module, fokussiert auf Problemstellungen mit
hohem Praxisbezug und wird in Kooperation mit einem
externen Institut durchgefihrt.

Um den hohen Bedarf bei der Weiterentwicklung der Fih-
rungskrafte zu decken, haben wir 2018 ein zusatzliches
Schulungspaket entwickelt. Ab 2019 sind unsere Fih-
rungskrafte dazu verpflichtet, jedes Jahr mindestens drei
Schulungen aus diesem Paket zu absolvieren - darunter
jeweils einen Workshop zum Leitbild und eine Schulung
zum Thema Compliance.

Unser Ziel ist es, eine lernende Organisation zu schaf-
fen, in der Veranderungen als normaler Zustand gesehen
werden und die auf interne wie externe Impulse agil
reagiert. Auch hier kommt unseren FUhrungskraften eine
besondere Bedeutung zu. Wir wollen daher den Aus-
tausch unter ihnen fordern und zusatzliche Netzwerke
einrichten. Gleichzeitig planen wir, immer starker auf
E-Learnings, flexible Workflows und hohes Selbstma-
nagement zu setzen.

Wissens- und Ideenmanagement

Um unseren Mitarbeitern ein mdglichst umfassendes
Wissen zur Verfigung zu stellen, haben wir ein firmen-
internes Wiki etabliert. Dort finden sich zahlreiche Infor-
mationen, die fir die Bearbeitung von Aufgaben essenziell
sind. Hierzu zahlen beispielsweise Prozesserlauterungen,
Anleitungen zum Projektmanagement, Webinare, Formu-
lare sowie ein Employee Self-Service. Das Angebot, das
sich in standortibergreifende und standortspezifische
Informationen unterteilt, wird kontinuierlich ausgebaut
und stets auf dem aktuellen Stand gehalten. Fir 2019 ist
geplant, die Stellenbeschreibungen der Mitarbeiter dort
zu verankern, um die Transparenz in Bezug auf die Ver-
antwortlichkeiten zu erhéhen.

Das 2017 am Standort Dissen-Nord eingefUhrte Ideen-
management haben wir 2018 ausgeweitet und auch an
den Standorten Dissen-Sid und Melle implementiert. Im
Rahmen dieses |deenmanagements kann jeder Mitar-
beiter Ideen zur Verbesserung von Arbeitsablaufen und
-umgebungen einreichen. 2018 entstanden auf diesem
Weg 70 Ideen, die von einer vierkopfigen Jury bewertet
wurden. Zu den Kriterien zahlten die erzielte Einsparung,
die technische und wirtschaftliche Umsetzbarkeit, die
Forderung von Arbeitssicherheit/Gesundheit/Hygiene/
Qualitatsmanagement, die erzielten Vereinfachungen
im Arbeitsablauf sowie die qualitativen Effekte auf die
Arbeitsumwelt. Die Pramien, die Mitarbeiter erhalten,
deren Ideen umgesetzt werden, wurden 2018 erhoht.
2019 werden wir das Ideenmanagement in Schénbrunn
und voraussichtlich 2020 im AuBendienst einfihren.
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Im Fokus unserer Aktivitaten zur Work-Life-Balance
steht die Flexibilisierung unserer Arbeitszeitmodelle.
Hierzu haben wir ein Konzept entwickelt, das derzeit mit
dem Betriebsrat abgestimmt wird. Wir streben einen
Ausbau der Vertrauensarbeitszeit, eine Ausweitung
der Teilzeitangebote und bedarfsgerechte Homeoffice-
Regelungen an.

Als Familienunternehmen ist es uns wichtig, auf die fami-
lidre Situation unserer Mitarbeiter so weit wie moglich
Rdcksicht zu nehmen. Dabei sind wir davon Uberzeugt,
dass eine individuelle L6sung einem standardisierten
Angebot grundsatzlich vorzuziehen ist. Dies betrifft die
Kinderbetreuung genauso wie den Wunsch nach einem
Sabbatical, einem Promotionsvorhaben oder einem
ehrenamtlichen Engagement: Wir sind offen fir die Vor-
stellungen unserer Mitarbeiter und erarbeiten mit ihnen
gemeinsam Konzepte, die ihren personlichen Vorstellun-
gen und Lebenssituationen entsprechen.

Seit 2018 beteiligen wir uns finanziell an der Betreuung
der Kinder unserer Mitarbeiter in den Ferien. Darlber
hinaus bieten wir diverse Angebote, damit unsere Mit-
arbeiter ihr Privatleben mit ihren beruflichen Aufgaben
noch besser verbinden kdnnen. Hierzu zahlen verschie-
dene Gesundheitsangebote und aktive Pausen genauso
wie Seminare zum Thema Zeitmanagement oder Stress-
bewaltigung. 2018 haben wir unser Kantinen- und
Speiseangebot am Standort Dissen ausgebaut. Bis vor-
aussichtlich Ende 2020 wollen wir unsere Kiche umbauen
lassen, um unseren Mitarbeitern eine groBere Auswahl an
gesunden Gerichten und eine hdhere Flexibilitat bieten zu
konnen - insbesondere mit Blick auf die Anforderungen
des Schichtbetriebs.

Die Nachfrage nach Teilzeitangeboten wachst. Gruppen-
weit nehmen bereits 8,7 Prozent (im Vorjahr: 8,2 Prozent)
unserer Mitarbeiter Teilzeitvertrage in Anspruch. An
unseren Standorten Dissen, Melle und Schoénbrunn
betragt der Anteil insgesamt 8,0 Prozent (im Vorjahr:
7.8 Prozent).

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

Manner (m)/Frauen (w)
Vollzeit
Teilzeit

Summe

2018 sind an unseren deutschen Standorten Dissen,
Melle und Schonbrunn 39 Mitarbeiter in Elternzeit gegan-
gen. Im gleichen Jahr aus der Elternzeit zurlckgekehrt
sind 30 Mitarbeiter. Um ihre Verbindung zum Unterneh-
men nicht abreilen zu lassen, halten wir zu unseren

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

Eintritt in und Rickkehr aus Elternzeit (Dissen, Melle, Schénbrunn) 2018 2017 2016

Eintritt in Elternzeit

Rickkehr aus Elternzeit

39 37 21

30 28 22
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Arbeitssicherheit und Gesundheit

Die Gesundheit unserer Mitarbeiter zu erhalten und zu
fordern, ist fUr uns unabdingbar. Keine Aufgabe ist so
wichtig oder dringend, dass dabei Arbeitssicherheits-
oder Gesundheitsaspekte vernachlassigt werden dirfen.

Arbeitssicherheit

Unser Anspruch ist es, unser Arbeitssicherheitskonzept
so auszugestalten, dass es zu keinem Arbeitsunfall
kommt. Auch wenn wir diesen Anspruch noch nicht erfil-
len, haben unsere Bemihungen um hochste Arbeitssi-
cherheit in den vergangenen Jahren dazu gefUhrt, dass
die Anzahl meldepflichtiger Arbeitsunfdlle an unseren
deutschen Standorten Dissen, Melle und Schdnbrunn
signifikant zurlckgegangen ist. Dies gilt auch fir das
vergangene Geschaftsjahr: Von 2017 auf 2018 redu-
zierte sich die Anzahl der meldepflichtigen Arbeitsun-
falle auf Basis der 1.000-Mann-Quote erneut, und zwar
um 8,7 Prozent. 2018 wurde bei dieses Betrachtung auch
der AuBlendienst berUcksichtigt. Allerdings erhohte sich
die Anzahl der Ausfalltage im Vergleich zum Vorjahr um
17,7 Prozent.

In unserem Arbeitsschutzausschuss Uberprifen und
verbessern wir die Wirksamkeit unseres Arbeitssicher-
heitskonzepts. Grol3e Bedeutung kommt dabei unserer
Fachkraft fir Arbeitssicherheit zu, die der Geschafts-
fihrung als Stabsstelle direkt zugeordnet ist. Sie
unterstitzt die Geschaftsfihrung, die FUhrungskrafte
und die Projektleiter bei allen sicherheitstechnischen
Fragestellungen und weist auf mogliche Verbesserun-
gen im Arbeitsschutz hin. Hierzu fihrt die Fachkraft
fUr Arbeitssicherheit unter anderem regelmalBlige Bege-
hungen durch - gemeinsam mit dem leitenden Personal
oder allein -, vermerkt potenzielle Schwachstellen und
entwickelt Ldsungsvorschlige. Uber die Begehungen
werden ausflhrliche Berichte erstellt, die dem verant-
wortlichen Personal sowie der Geschaftsfihrung vor-
gelegt werden. Zusatzlich erhalt die Geschaftsfihrung
eine Offene-Posten-Liste, die noch nicht beseitigte
Mangel auffihrt.

Flr jeden unserer Arbeitsplatze haben wir Gefahrdungs-
beurteilungen erarbeitet und fir jede Anlage eine
Betriebsanweisung erstellt. Mitarbeiter in unfallgefahrde-
ten Bereichen verfigen Uber persdnliche Schutzausris-
tungen und sind entsprechend geschult. Wir gehen jedem
Unfall systematisch nach und sorgen daflr, dass er sich
modglichst nicht wiederholen kann.

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

Vorgesetzten kommt bei der Beachtung und Durchset-
zung der Arbeitssicherheitsbestimmungen eine beson-
dere Rolle zu: Sie mussen sie nicht nur verinnerlicht
haben, sondern sie auch vorleben und ihren Teammit-
gliedern kontinuierlich die Bedeutung der Bestimmungen
vor Augen halten. Daher werden die Flhrungskrafte in
Arbeitssicherheitsfragen speziell geschult und auf ihre
besondere Verantwortung regelmafig hingewiesen.

Gesundheitsmanagement

Neben unserem Arbeitsschutzkonzept zielt auch unser
Gesundheitsmanagement darauf ab, arbeitsbedingte
Gesundheitsgefahren zu verhindern, gesundheitsriskante
Arbeitsweisen zu vermeiden und gesundheitsschadi-
gende Einflisse zu verringern. Zugleich ist es unser Ziel,
Uber gesunde Lebens- und Arbeitsstrategien zu informie-
ren und sie zu fordern.

Verantwortlich fur die kontinuierliche Weiterentwicklung
unseres Gesundheitsmanagements ist jeweils ein Steu-
erungskreis an den Standorten Dissen und Schonbrunn,
der sich aus Mitarbeitern unterschiedlicher Abteilungen,
unserer Fachkraft fir Arbeitssicherheit, dem Betriebsrat
und der Geschaftsfihrung zusammensetzt.

Um dabei die BedUrfnisse und Vorstellungen der Mitar-
beiter bestmoglich zu bericksichtigen, fanden 2015 und
2017 in Kooperation mit der Allgemeinen Ortskranken-
kasse (AOK) in Dissen und Schoénbrunn Mitarbeiterbe-
fragungen statt. Deren Ergebnisse wurden ausgewertet,
in Workshops sowie Gesundheitszirkeln verschiedener
Abteilungen diskutiert und in MaBnahmen Uberfihrt.

Ubergeordnetes Ziel unserer Aktivititen ist es, die Mit-
arbeiterzufriedenheit mit unserem Gesundheitsma-
nagement zu erhohen. Aus diesem Grund sind fur 2019
in Schonbrunn und fur 2020 in Dissen und Melle erneut

Mitarbeiterbefragungen geplant, die einen Rickschluss
auf die Wirksamkeit der bis dahin vorgenommenen Ver-
anderungen zulassen sollen.

Zu den wichtigsten MaBnahmen unseres Gesundheits-
managements gehdren Verbesserungen der Ergonomie,
der Beleuchtung sowie der Bellftung der Arbeitsplatze
und -raume. Gemeinsam mit Ergonomieexperten nehmen
wir Begehungen und Einweisungen vor und beschaffen -
sofern notig und gewilnscht - Hebevorrichtungen fir
unsere Produktionsanlagen, hdhenverstellbare Schreibti-
sche und ergonomische Drehstihle. AuBerdem fihren wir
Schulungen fir Mitarbeiter und Vorgesetzte zur Gesund-
heit am Arbeitsplatz durch.

Ausgeweitet haben wir darUber hinaus unser Programm
an Sport-, Erndhrungs- und Entspannungskursen zur
gesundheitlichen Pravention. Hierzu gehoren auch Ange-
bote wie die ,aktive Pause”, das ,After Work Work-out”,
Life-Kinetik-Kurse oder die Einrichtung von Sportgrup-
pen. Des Weiteren wurde das Schulungsangebot erwei-
tert, zum Beispiel um den Kurs ,Gesund flUhren”, der
speziell fir FUhrungskrafte gedacht ist. Eine hohe Auf-
merksamkeit erhalten zudem Angebote zum Umgang mit
psychischen Belastungen.

Im Frihjahr 2018 haben wir in Dissen erstmals einen
Gesundheitstag veranstaltet, der aufgrund der guten
Resonanz bei den Mitarbeitern im Frihjahr 2019 wieder-
holt wird. FUr das Jahr 2019 planen wir, den Gesundheits-
tag auch am Standort Schonbrunn umzusetzen.

Seit 2018 bieten wir unseren Mitarbeitern an, Dienst-
fahrrader zu leasen. Dieses Angebot wird sehr intensiv
nachgefragt und hat dazu gefihrt, dass immer mehr Mit-
arbeiter mit dem Fahrrad zur Arbeit kommen, weswegen
zusatzliche Fahrradstander aufgebaut wurden. 2019
streben wir eine Zertifizierung durch den ADFC als ,Fahr-
radfreundlicher Arbeitgeber” an.

Im Intranet machen wir auf diese Angebote aufmerksam.
Dort finden sich zudem Informationen Uber die Themen-
bereiche Bewegung im Alltag, Sucht und Bildschirmar-
beitsplatz. Auch die Aktivitaten des Steuerungskreises
und die im Rahmen des betrieblichen Gesundheitsma-
nagements entwickelten MalBnahmen werden im Intranet
beschrieben und sollen so fir das Thema Gesundheit am
Arbeitsplatz sensibilisieren.
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Unsere Umwelt

FOr uns als Hersteller von Gewdurzen ist eine intakte
Umwelt besonders wichtig, denn viele unserer Rohwaren
wachsen nur unter bestimmten klimatischen Bedingun-
gen. Durch Klimaveranderungen oder Umweltverschmut-
zungen kann die Qualitat unserer Rohwaren stark leiden,
was wiederum unsere unternehmerischen Aktivitaten
beeintrachtigt. Daher sind Erhalt und Schutz der Umwelt
sowie ein schonender Umgang mit Ressourcen fir uns
von wesentlicher Bedeutung.

Um die von uns angebotenen Produkte und Services
bereitstellen zu konnen, bendtigen wir insbesondere
Energie und Wasser. AuBerdem entstehen Abfalle. Daher
zahlen wir diese Themenbereiche zu den zentralen Hand-
lungsfeldern unserer Nachhaltigkeitsstrategie.

Unsere derzeitigen Informationssysteme erlauben es
uns noch nicht, gruppenweite Energie-, Wasser- und
Abfallkennzahlen konsistent und valide zur Verfigung zu
stellen. Die folgenden Ausfihrungen beziehen sich daher
ausschlieBlich auf unsere deutschen Standorte Dissen,
Melle und Schénbrunn.

Fir die kommenden Jahre ist geplant, die Energie-,
Wasser- und Abfalldaten gruppenweit zu erheben. Hierfir
werden die bestehenden Datenerfassungssysteme inter-
nationalisiert und die zu erfassenden Daten im Detalil
definiert, sodass wir einen konsistenten und vergleichba-
ren Datenbestand erhalten.
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Energie

Imvergangenen Geschaftsjahrbendtigten wiranunseren
deutschen Standorten Dissen, Melle und Schonbrunn
insgesamt 14.699.380 kWh Strom und 31.237.026 kWh
Gas. Diese Werte liegen trotz einer erheblichen Steigerung
der Produktionsmenge in etwa auf dem Niveau des Vorjah-
res (14.864.414 kWh Strom und 31.040.986 kWh Gas).

Die Produktionsbedingungen und die MaBnahmen zur
Steigerung der Energieeffizienz an unseren einzelnen
Standorten sind zum Teil sehr unterschiedlich. Daher
betrachten wir unseren Energiebedarf pro Standort. Zur
Ermittlung unserer spezifischen Energiewerte berech-
nen wir die Produktionsmenge, die mit 1 kWh Energie
erzeugt wurde. Da die Produktionsmenge bei uns - je
nach Produkt - in Gewicht oder in Stick gemessen wird,
verwenden wir hierfir den Begriff ,Produktionseinheit”.

Entwicklung des Energieverbrauchs am Standort Dissen-Sud (kWh) 2018 2017 2016

Strom
Gas

Summe

3.808.661 3.462.837 4243201
23.915.950 23.885.936 22.522.768
27.724.611 27.348.773 26.765.969

Entwicklung des spezifischen Energieverbrauchs am Standort Dissen-Siid 2018 2017 2016

(Produktionseinheit/kWh)

Strom
Gas

Summe

Die Energieeffizienz am Standort Dissen-Sid hat sich
in den vergangenen drei Jahren erheblich verbessert.
Wahrend 2016 mit 1 kWh Energie nur rund 41 Produk-
tionseinheiten erzeugt werden konnten, ist diese Zahl
2018 auf 51 Produktionseinheiten gestiegen. Zu dieser
Entwicklung haben EnergiesparmalBnahmen wie zum

45,937 44,063 37,727
5,082 4,627 3,249
51,019 48,690 40,976

Beispiel die Umstellung auf LED-Beleuchtung, der
Einbau von Fenstern im Mihlenturm Dissen-Sid (sorgt
fur mehr Tageslicht), der Einsatz von energieeffiziente-
ren Pumpen und Motoren, die Prifung auf Leckagen in
den Druckluftleitungen inklusive Reparatur sowie auch
regelmaBige Energieschulungen beigetragen.

Entwicklung des Energieverbrauchs am Standort Dissen-Nord (kWh) 2018 2017 2016

Strom 2.793.615 2.844.815 3.049.058
Gas 3.441.040 3.072.876 3.195.892
Summe 6.234.655 5.917.691 6.244.950
Entwicklung des spezifischen Energieverbrauchs am Standort Dissen-Nord 2018 2017 2016
(Produktionseinheit/kWh)

Strom 17,294 15,698 15,740
Gas 2,129 2,239 2,220
Summe 19,423 17,937 17,960

Auch am Standort Dissen-Nord hat sich der spezifische
Energieverbrauch im Vergleich zu den Vorjahren deut-
lich verbessert. Zurlckzufihren ist die erzielte hohere
Energieeffizienz auf die EinflUhrung energieeffizienter

Produktionsmaschinen sowie auf energieeffizienzstei-
gernde MalBnahmen wie zum Beispiel die Umstellung auf
LED-Beleuchtung.

Entwicklung des Energieverbrauchs am Standort Melle (kWh) 2018 2017 2016

Strom 717.137 781.737 762.248
Entwicklung des spezifischen Energieverbrauchs am Standort Melle 2018 2017 2016
(Produktionseinheit/kWh)

Strom 6,093 5,188 5,533

Am Standort Melle ist auch der absolute Energiever-
brauch gesunken. Das liegt an der Modernisierung der
Produktion mit dem Aufbau neuer, energieeffizienter

Produktionsmaschinen wie zum Beispiel einer neuen
Druckluftmaschine.

Entwicklung des Energieverbrauchs am Standort Schénbrunn (kWh) 2018 2017 2016

Strom 7.379.967 7.775.025 8.212.264
Gas 3.880.036 4.082.174 4.107.682
Summe 11.260.003 11.857.199 12.319.946
Entwicklung des spezifischen Energieverbrauchs am Standort Schénbrunn 2018 2017 2016
(Produktionseinheit/kWh)

Strom 87,187 92,513 89,830
Gas 165,833 176,203 179,524
Summe 253,020 268,716 269,354

Am Standort Schonbrunn konnte der absolute Ener-
gieverbrauch in den vergangenen zwei Jahren um
8,6 Prozent reduziert werden, der spezifische Energie-
verbrauch stieg um 6,1 Prozent an. Diese Entwicklung ist
auf die Umstellung in der Kunststoffproduktion zurick-
zufUhren. Sie fUhrt zwar zu einem hoéheren energeti-
schen Bedarf, aber es kann auf eine Fremdherstellung
von PET-Flaschen und die damit verbundene Anlieferung
per Lkw verzichtet werden.

Mit den in den vergangenen Jahren vorgenommenen
MaBnahmen zur Verringerung unseres Energiebedarfs
haben wir unserer Uberzeugung nach bereits eine sehr
hohe Energieeffizienz an unseren Standorten erzielt. Wir
verfigen Uberwiegend Uber Anlagen und Maschinen auf
neuem technologischen Stand und haben an unseren
Standorten eine hohe Sensibilitat im Umgang mit den
von uns bendtigten Ressourcen erreicht. Bis 2021 wollen
wir den spezifischen Energieverbrauch im Vergleich zum
Geschaftsjahr 2018 um weitere zwei Prozent verringern.

51



(e
2
0
L
)
c
3
2
L
'—r

52

Um dieses Ziel zu erreichen, haben wir ein MaBBnahmen-
paket geschnirt. Hierzu zahlen die weitere Umristung
unserer Beleuchtungssysteme auf LED-Leuchtmittel
sowie der Einsatz neuer, effizienterer Systeme zur Druck-
lufterzeugung. AuBerdem flhren wir eine Bewertung des
Potenzials zum Erzeugen von mehr Eigenstrom Uber
Fotovoltaikanlagen durch. An unserem Standort Melle
haben wir 2018 unsere Heizungsanlagen umgeristet.

Die Energiemanagementsysteme unserer Standorte
Dissen, Melle und Schénbrunn sind nach ISO 50001
zertifiziert. Entsprechend dieser Norm messen und
analysieren wir kontinuierlich unsere Energieverbrau-
che, erstellen jahrliche Energieberichte und diskutie-

Wasser

Wasser benétigen wir in der Produktion in zweifacher
Hinsicht: als Inhaltsstoff vieler Produkte und zur Reini-
gung unserer Produktionsanlagen.

2018 haben wir an unseren Standorten Dissen, Melle und
Schoénbrunn insgesamt 149.558 Kubikmeter (m®) Wasser

Entwicklung des Wasserverbrauchs in Dissen, Melle und

Schénbrunn (m?®)

Dissen-Sud
Dissen-Nord
Melle
Schonbrunn

Gesamt

Entwicklung des spezifischen Wasserverbrauchs in Dissen,

Melle und Schénbrunn (Produktionseinheit/m?)

Dissen-Sud
Dissen-Nord
Melle

Schonbrunn

ren in verschiedenen Ausschissen Mdglichkeiten und
MaBnahmen zur Reduzierung unseres Energiebedarfs.
Damit auch unsere Mitarbeiter zu einer méglichst hohen
Energieeffizienz beitragen, sensibilisieren wir sie im
Arbeitsalltag weiterhin regelmaBig fir den schonenden
Umgang mit Ressourcen.

Seit 2016 nehmen wir auch verstarkt Einfluss auf die
Energieeffizienz in unserer Lieferkette: So fordern wir
unsere Lieferanten beispielsweise auf, Ressourcen ver-
antwortungsvoll einzusetzen und auf einen geringen
Energieeinsatz zu achten. Diese Forderung ist Bestand-
teil unseres Lieferantenauswahlprozesses und geht in
die Vertragsgestaltung mit unseren Lieferanten ein.

verbraucht. Unser Bedarf an Wasser ist damit im Vergleich
zum Vorjahr um 4,9 Prozent gestiegen. Dieser Anstieg ist
insbesondere darauf zurlickzuflhren, dass zur Erflllung
vieler individueller Kundenwlnsche ofter Umrlstungen
und Umbauten vorgenommen werden mussten, die eine
haufigere Reinigung der Produktionsanlagen bedingten.

2018 2017 2016
121.444 115250 105.528
10.337 10.407 10.611
11.156 11,540 9.300
6.621 5363 5924
149.558 142.560 131.363

2018 2017 2016

1.440,66 132394 151697
11.757.85 10.621,16 6.896,76
391,68 35147 453,57

97.181,36 134.120,72 124.465,43

Der spezifische Wasserverbrauch dagegen hat sich
in Dissen und Melle zum Teil deutlich verbessert. An
unserem groBten Produktionsstandort, Dissen-Sid,
reduzierte er sich um 8,8 Prozent. In Schénbrunn ent-
stand ein geringerer spezifischer Wasserverbrauch, und
zwar aufgrund einer kleineren Produktionsmenge sowie
zahlreicher Umstellungen und Neuerungen.

Um unseren Wasserbedarf weiter zu reduzieren, haben
wir 2018 diverse MaBnahmen ergriffen. Zu diesen zahlt
zum einen die Installation von neuen Reinigungssyste-
men an den Herstellbehaltern, die gezielter reinigen und
damit das benotigte Wasser effizienter verwenden. Zum
anderen konnte der Einsatz starkerer Pumpen dazu bei-
tragen, den Wasserverbrauch zu verringern.

Unser Ziel ist es, unseren spezifischen Wasserverbrauch
(Basisjahr 2018) bis 2021 um weitere 2 Prozent zu redu-
zieren. Um dieses Ziel zu erreichen, werden wir in den
kommenden Jahren insbesondere an der Effizienz unserer
Reinigungssysteme arbeiten. Sehr hilfreich ist hierbei,
dass wir an unserem grof3ten Produktionsstandort Dis-
sen-SUd den Wasserbedarf in der Produktion mithilfe
einer speziellen Software direkt an zahlreichen Bedarfs-
stellen messen kénnen. Werden die von uns definierten
Grenzwerte an den Wasserzahlern Uberschritten, |6st das
System automatisch Warnmeldungen aus, denen wir ziel-
gerichtet nachgehen konnen.

Das von uns bendtigte Wasser beziehen wir von den
kommunalen Versorgern. Es dient zu rund 20 Prozent als
Bestandteil fur unsere Produkte und zur Gewinnung von
Wasserdampf. Die restlichen rund 80 Prozent werden zu
Reinigungszwecken verwendet. Unser Abwasser ist mit
einem biologischen Sauerstoffbedarf von weniger als
700 Milligramm pro Liter nur geringfligig verschmutzt
und entspricht in seinem Verschmutzungsgrad dem der
privaten Haushalte. Daher leiten wir das Abwasser in die
stadtische Kanalisation ein. An unserem Standort Schon-
brunn nutzen wir zur Aufbereitung des Wassers eine
eigene Bioklaranlage.
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Abfall

Bei der Herstellung unserer Produkte entstehen jedes
Jahr groRe Mengen an Abfall. An jedem Standort werden
die Abfalle sorgfaltig sortiert, damit sie nach der jeweils
besten Methode verwertet werden kénnen. Herausfor-
dernd ist dabei, dass unsere Rohwaren in sehr unter-
schiedlichen Verpackungsmaterialien und -einheiten
geliefert werden.

2018 fielen an unseren Produktionsstdtten in Dis-
sen-Nord und -Sid, Melle und Schoénbrunn insgesamt
3.638,93 Tonnen Abfall an. Dies entspricht einer Verringe-
rung um 16,93 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Nur ein
sehr geringer Teil unserer Abfalle muss beseitigt werden;
99,7 Prozent unserer Abfalle werden verwertet. Der Anteil
gefahrlicher Abfalle betragt 0,5 Prozent. Dabei handelt es
sich insbesondere um Laborabfalle sowie um Sauren und
Laugen, die im Produktionsprozess bendtigt werden.

Entwicklung der Abfallmengen am Standort Dissen-Sid (t) 2018 2017 2016

Abfall zur Beseitigung
Abfall zur Verwertung
Abfall insgesamt

Davon gefahrliche Abfalle

Entwicklung der spezifischen Abfallmenge am Standort Dissen-Sid

(Produktionseinheit/t)

Abfall insgesamt

3,66 4,46 2,18
994,70 1.162,03 1.210,95
998,36 1.166,49 121313

4,73 518 3,69

2018 2017 2016

175.246,4 1308065 1319581

Entwicklung der Abfallmengen am Standort Dissen-Nord (t) 2018 2017 2016

Abfall zur Beseitigung
Abfall zur Verwertung
Abfall insgesamt

Davon gefahrliche Abfalle

Entwicklung der spezifischen Abfallmenge am Standort Dissen-Nord

(Produktionseinheit/t)

Abfall insgesamt

0,62 0,16 043
536,47 497,75 522,02
537,09 497,91 522,45

1,08 017 094

2018 2017 2016

89.952,2 89.690,1 90.615,9

Entwicklung der Abfallmengen am Standort Melle (t) 2018 2017 2016

Abfall zur Beseitigung
Abfall zur Verwertung
Abfall insgesamt

Davon gefahrliche Abfalle

7.00 0,75 0,49
872,24 1.106,96 910,39
879,24 110771 910,88

7,54 218 5,70

Entwicklung der spezifischen Abfallmenge am Standort Melle

(Produktionseinheit/t)

Abfall insgesamt

2018 2017 2016

4.969,6 36616 46309

Entwicklung der Abfallmengen am Standort Schénbrunn (t) 2018 2017 2016

Abfall zur Beseitigung
Abfall zur Verwertung
Abfall insgesamt

Davon gefahrliche Abfalle

Entwicklung der spezifischen Abfallmenge am Standort Schénbrunn

(Produktionseinheit/t)

Abfall insgesamt

Im Vergleich zum Vorjahr ist die Menge der Abfélle zur
Beseitigung sowie die der gefahrlichen Abfalle insge-
samt angestiegen. Dieser Anstieg ist auf eine einmalige
und umfassende Entsorgungsaktion am Standort Melle
zurlckzufihren.

Die hohe Verwertungsquote, die wir mit unseren Abfallen
erreichen, ist nur méglich, weil bei unseren Mitarbeitern
eine hohe Sensibilitat gegenuber der Werthaltigkeit von
Abfallen besteht. Die Menge an ,unreinem” Abfall, der
durch eine fehlerhafte Sortierung der Abfalle entsteht,
ist in den vergangenen Jahren kontinuierlich gesunken.
Neue Mitarbeiter erhalten Schulungen und Einweisungen,
die auf eine korrekte Abfalltrennung gerichtet sind. Mitar-
beiter, die mit gefahrlichen Abfallen zu tun haben, werden
gesondert geschult. Um die Risiken beim Umgang mit
gefahrlichen Abfallen zu minimieren, arbeiten wir auller-
dem eng mit einem externen Beauftragten flir Sonderab-
falle zusammen.

Unsere Abfallziele aktualisieren wir jahrlich und bespre-
chen sie mit unserem Fachentsorger, um in unseren
Teammeetings Uber entsprechende MaBnahmen zu dis-
kutieren. Ubergeordnetes Ziel ist es, die Entsorgungs-
prozesse kontinuierlich zu optimieren und Losungen
zu finden, die Abfalle gar nicht erst entstehen lassen.
Gemeinsam mit dem Rohwareneinkauf wird auBerdem an

0,85 117 1,46
1.223,29 1.505,82 1.685,45
122424 1.506,64 1.686,91

4,53 317 5,82

2018 2017 2016

5255814 4774129  437.0910

nachhaltigen Verpackungsgebinden gearbeitet. Einer der
Schwerpunkte des vergangenen Jahres war die Umset-
zung der neuen Gewerbeabfallverordnung.

2019 wollen wir mehrere Abfallbehalter mit Transpondern
ausstatten. Dadurch wird es moglich, das Abfallaufkom-
men noch genauer zu messen und zu ermitteln, welche
Abfélle in welchem Bereich angefallen sind. Ziel dessen
ist es, nur noch zu 100 Prozent gefiillte Container abzu-
transportieren, was die CO,-Bilanz auch im Transport-
wesen reduziert. AuBerdem werden insbesondere an
unseren Pressen GPS-Sensoren installiert. Anhand dieser
Sensoren kann gemessen werden, wie voll die Presse ist
und ob es notig ist, sie abzuholen bzw. zu leeren.

Wir fihren regelmaBig Begehungen an unseren Standor-
ten durch, prifen dabei den Zustand der Entsorgungs-
wege und -anlagen (zum Beispiel Pressen, Behilter,
Container) und diskutieren Verbesserungsmoglichkeiten.
Auch unsere Mitarbeiter regen wir immer wieder dazu an,
Ideen und Vorschlage zur Reduzierung unserer Abfall-
mengen und zur weiteren Steigerung unserer Verwer-
tungsquote zu entwickeln. Ein jahrlicher Abfallbericht
informiert die Geschaftsfuhrung Uber die entstandenen
Abfallmengen und -arten, Uber die mit der Entsorgung
verbundenen Kosten sowie Uber die entwickelten Maf-
nahmen zur Optimierung unserer Abfallstrome.
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Alleemeine Angaben

Der vorliegende Bericht ist der zweite Nachhaltigkeits-
bericht der Fuchs Gruppe. Die Angaben beziehen sich auf
das Geschaftsjahr 2018 und - soweit nicht anders dar-
gestellt — auf den Stichtag 31. Dezember 2018. Redakti-
onsschluss war der 30. September 2019.

In die Berichterstattung wurden grundsatzlich alle
Geschaftsfelder sowie alle Tochtergesellschaften der
DF World of Spices GmbH einbezogen. Unsere Datensi-
tuation lasst es allerdings noch nicht zu, aus all unseren
Unternehmenseinheiten valide Daten zur Verfiigung zu
stellen. Daher beziehen sich die meisten der hier dar-
gestellten Kennzahlen auf unsere deutschen Standorte
Dissen, Melle und Schoénbrunn. 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 den von den GRI-Standards vorgegebenen Prinzipien
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Hinweis
Der leichteren Lesbarkeit halber nutzen wir in diesem
Dokument ausschlieBlich die mannliche Form. Es sind
jeweils alle Geschlechter (mannlich/weiblich/divers)
gemeint.

der Berichterstattung zur Bestimmung des Berichtsin-
halts - Einbindung von Stakeholdern, Nachhaltigkeits-
kontext, Wesentlichkeit und Vollstandigkeit - sowie an
den Prinzipien der Berichterstattung zur Bestimmung
der Berichtsqualitat - Genauigkeit, Ausgewogenheit,
Verstandlichkeit, Vergleichbarkeit, Zuverlassigkeit und
Aktualitat - orientiert.

Im Vergleich zum Vorjahr gab es keine signifikanten Ande-
rungen in der Organisation und ihrer Lieferkette. Eine
Weiterentwicklung gab es jedoch in der Wesentlichkeits-
matrix, die im Abschnitt ,Wesentliche Themen unserer
Nachhaltigkeitsstrategie” beschrieben wird. Darlber
hinaus sind die Managementkonzepte der wesentlichen
Themen weiterentwickelt worden, unter anderem durch
die Definition und Darstellung neuer Kennzahlen. Sons-
tige erhebliche Anderungen gegeniiber dem Vorjahres-
bericht, der am 13.12.2018 veroffentlicht wurde, gab es
nicht. Eine Prifung des Berichts durch externe Prifer fand
nicht statt.

Bildnachweis
Inhaber der Bildrechte ist die Fuchs Gruppe.

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

Haftungsausschluss

Die Erhebung und Verarbeitung aller Angaben in dieser
Publikation sind mit grofter Sorgfalt erfolgt. Dennoch
kénnen Fehler nicht vollkommen ausgeschlossen werden.
Alle zukunftsgerichteten Aussagen wurden auf der
Grundlage von Annahmen und Einschatzungen, die zum
Zeitpunkt der Veroffentlichung bestanden, getroffen.
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