


iiber diesen bericht

Mit der Verdffentlichung des ersten Nachhaltigkeitsberichts (Corporate Responsibility Report) der McDonald’s Deutschland Inc., Zweigniederlassung

Miinchen, bekennen wir uns gemeinsam mit unseren Franchise-Nehmern zu unserem verstirkten Einsatz fiir nachhaltiges Wirtschaften und zum offenen

Dialog mit den Anspruchsgruppen innerhalb und auflerhalb unseres Unternehmens, kurz: zu unserem Rezept mit Zukunft.

Unser Verstdndnis von
Nachhaltigkeit

Unter Nachhaltigkeit verstehen wir die
Einbeziehung von 6kologischen und sozia-
len Aspekten in unsere Geschaftstatigkeit
iiber alle Stufen unserer Wertschopfungs-
kette hinweg. Wir orientieren uns an der
Wertschopfungskette, um die Themen zu
identifizieren, die fiir Nachhaltigkeit in der
Systemgastronomie von Bedeutung sind —
beginnend bei der Herkunft der Rohwaren
bis hin zu innovativen Ansétzen, die die
Energieeffizienz unserer Restaurants
systematisch steigern. Unser Ziel ist es,
unseren Gésten ein positives und im besten
Sinne nachhaltiges Restauranterlebnis zu
bieten — indem wir unsere Verantwortung
fiir Mensch und Umwelt wahrnehmen und

uns stetig darin verbessern.

Vier zentrale Handlungsfelder
Alle wichtigen Aspekte der Nachhaltigkeit
bei McDonald’s haben wir in vier Hand-
lungsfelder gruppiert: Produktverantwor-

tung, Okologischer FuBabdruck, Attraktiver

Arbeitgeber und Marke im Dialog.
Unter Produktverantwortung fassen @
wir alle Produktionsschritte zusam-

men, die n6tig sind, bis ein Hamburger, ein
Big Mac oder ein Gartensalat in unseren
Restaurants serviert werden: vom Her-
kunftsnachweis und der Qualitatssicherung
der Rohwaren iiber deren Verarbeitung bis
hin zur Zubereitung in unseren Restaurants.
Gestaltung und Ausgewogenheit unseres
Angebots, Ndhrwertinformationen und

Servicequalitit zéhlen ebenso dazu.

Auch in der Systemgastronomie werden ne-
ben Rohwaren weitere Ressourcen benotigt:
Kraftstoff fiir den Transport unserer Waren,
Energie, Baumaterialien und Kiichenaus-
stattung fiir unsere Restaurants oder auch
Verpackungen fiir unsere Produkte, um nur
einige Beispiele zu nennen. Im Verpa-
ckungsbereich verfolgen wir seit Jahren
den strategischen Grundsatz ,,vermeiden,

vermindern, verwerten“. Dabei setzen wir

gezielt auf technologische Innovationen. @
Unser Ressourcenmanagement steht im
Mittelpunkt des Kapitels Okologischer
FuBabdruck.

Entscheidend fiir eine erfolgreiche Zukunft
0 unseres Unternehmens sind die Mitarbeiter.
Im Kapitel Attraktiver Arbeitgeber geben
wir einen Gesamtiiberblick tiber unsere Personal-
arbeit und stellen die Themen mit besonderer
Relevanz fiir Nachhaltigkeit heraus — zum Bei-
spiel Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter

sowie Vielfalt und Chancengleichheit.

Das Kapitel Marke im Dialog gilt der 0
offenen Kommunikation mit unseren
Stakeholdern. Dabei steht die McDonald’s
Kinderhilfe Stiftung, die sich fiir schwerkranke
Kinder und deren Familien einsetzt im Mittel-

punkt unseres gesellschaftlichen Engagements.

Berichterstattung nach GRI

Dieser Bericht soll einen Uberblick iiber den
Stand und die Ziele in den von uns definierten
Handlungsfeldern vermitteln. Die Roadmap auf
Seite 48 bietet eine Ubersicht, wiahrend die von
uns angegebenen Kennzahlen eine quantitative
Orientierung darstellen. Es ist unser Ziel, aus
den uns zur Verfiigung stehenden, nicht-finan-
ziellen Kennzahlen sogenannte Key Perfor-
mance Indicators (KPIs) zu entwickeln, die

wir zuklnftig als SteuerungsgroBen fiir unser
Nachhaltigkeitsmanagement einsetzen werden.
Bereits in diesem ersten Bericht orientieren wir
uns an den aktuellen Richtlinien der Global
Reporting Initiative (GRI), um von Beginn an
so weit wie moglich Vergleichbarkeit und Trans-
parenz zu gewéhrleisten. Das Verzeichnis nach

GRI finden Sie auf Seite 50.

Berichtszeitraum und -grenzen

Der Berichtzeitraum ist das Kalenderjahr 2010
(1. Januar 2010 bis 31. Dezember 2010). Redak-
tionsschluss war der 31. Mai 2011. Die Daten-
angaben beziehen sich auf die von McDonald’s
Deutschland Inc., Zweigniederlassung Miinchen,
gefiihrten Restaurants sowie alle Restaurants,

die von Franchise-Nehmern gefiihrt werden.

Sollte dies nicht der Fall sein, wird der abweichen-
de Datenbezug explizit ausgewiesen. Ziel ist die
jahrliche Ver6ffentlichung eines Nachhaltigkeits-
berichts.

Adressaten

Der Nachhaltigkeitsbericht richtet sich nicht nur
an alle Mitarbeiter von McDonald’s Deutschland
und alle Franchise-Nehmer, sondern ausdriicklich
auch an Partnerunternehmen, Nichtregierungs-
organisationen, Behorden, Vertreter von Wissen-
schaft, Forschung und Bildung sowie an die Poli-
tik und an die breite Offentlichkeit inklusive der
Gaéste in unseren Restaurants. Wir verstehen ihn

als explizite Einladung zum konstruktiven Dialog.

Formale Aspekte

Im Interesse der Lesefreundlichkeit verzichten wir
im Text auf geschlechtsbezogene Doppelungen.
Auch auf die Benennung der Rechtsformen von
Unternehmen beziehungsweise gemeinniitzigen
Einrichtungen wurde zugunsten der Lesefreund-
lichkeit weitgehend verzichtet. McDonald’s
Deutschland steht dabei fiir die McDonald’s

Deutschland Inc., Zweigniederlassung Miinchen.

Haftungsausschluss

Bei der Erhebung und Verarbeitung der in diesem
Bericht enthaltenen Daten sind wir mit grofter
Sorgfalt vorgegangen. Trotzdem kénnen Fehler

nicht vollstdndig ausgeschlossen werden.

Soweit dieser Bericht neben der riickblicken-

den Betrachtung auch Aussagen iiber kiinftige
Entwicklungen enthilt, gehen diese von heute
verfiigbaren Informationen und auf aktuellen
Prognosen beruhenden Annahmen aus. Auch wenn
Letztere sehr sorgfaltig erarbeitet wurden, kénnen
vielfédltige, heute nicht voraussehbare Einfluss-
groflen zu Abweichungen fithren. Vorausblickende
Darstellungen in diesem Bericht sind daher nicht

als gesichert zu verstehen.

Hinweis zu weiteren Informationen
Der Bericht steht zusammen mit weiter-
fithrenden Informationen auch online unter

www.mcdonalds.de/verantwortung zur Verfiigung.



1971 1973

> D

Am 4. Dezember er6ffnet in

> 1971

Miinchen das erste McDonald’s
Restaurant in Deutschland. Die
Kartoffeln fiir die Pommes Frites
werden vor Ort von Hand geschéalt
und geschnitten.

> 1972

Ronald McDonald hat seinen
ersten Auftritt in Deutschland.

> 1973

Der Big Mac wird in Deutschland
eingefiihrt.

Im Kino l4uft der erste Werbespot
von McDonald’s.

> 1975

Am 1. August vergibt McDonald’s
Deutschland den ersten Franchise-
Vertrag in Deutschland.

> 1976

McDonald’s engagiert sich erst-
mals als offizieller Sponsor der
Olympischen Spiele.

> 1977

Erstmals tibersteigt der Umsatz
von McDonald’s die 100-Millio-
nen-DM-Grenze.

Die erste Mitarbeiterschrift ,,team
aktiv“ erscheint.

Im ZDF lauft zum ersten Mal ein
bundesweiter Fernsehspot von
McDonald’s.

1977 1983 1987

> o 0

In Hamburg erdffnet im Januar

das 100. Restaurant in Deutschland.
Mit 132 Restaurants und einem
Jahresumsatz von 341 Millionen DM
wird McDonald’s die Nr. 1 in der
Systemgastronomie in Deutschland.

Die neue Hauptverwaltung in
Miinchen nimmt ihre Arbeit auf.

Als einer der ersten Gastronomie-
betriebe macht McDonald’s in einer
Anzeigenkampagne Angaben iiber den
Néhrwertgehalt seiner Speisen und
Getrénke.

Die Hackfleischscheiben von
McDonald’s, die sogenannten
Pattys, erhalten erstmals das
CMA-Giitezeichen.

>1983
In Ludwigsburg er6ffnet
Europas erster McDrive.

> 1984

Die Chicken McNuggets werden
eingefiihrt. Das Produkt liegt mit nur
rund 300 Kilokalorien pro 6er-Portion
im Trend zur bewussten Erndhrung.

> 1986

Das Wirtschaftsmagazin
,Economist” fithrt den weltweiten
,Big-Mac-Index*“ ein.

1990 1995 2000

> 1987

Die McDonald’s Kinderhilfe wird
gegriindet. Die Stiftung hilft schwer-
kranken Kindern und deren Eltern.
McDonald’s entwickelt ein eigenes
Umweltprogramm mit dem Grundsatz
,vermeiden, vermindern, verwerten

> 1989

Im Kiichen- und Lieferbereich werden
die Rohstoffe getrennt gesammelt und

recycelt. Lieferkartons und gebrauchte
Fritteusenfette werden zu 100 Prozent

wiederverwertet.

> 1990

In Plauen eréffnet das erste McDonald’s
Restaurant in den neuen Bundeslén-
dern, an der A7 das erste Autobahn-
Restaurant von McDonald’s.

> 1991

Immer mehr Produkte werden in Kar-
tonverpackungen verkauft, fiir die auch
recyceltes Papier verwendet wird.

> 1992

McDonald’s zdhlt erstmals mehr als
eine Million Géste pro Tag im Jahres-
durchschnitt.

Die Restaurants werden stufenweise an
das Duale System Deutschland (DSD)
angeschlossen.

> 1994

McDonald’s wird Partner der FIFA-
Fulball-Weltmeisterschaft™.

2001

>

2002 2003 2004

2005 2006 2007

2008 2009 2010
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> 1995

McDonald’s und ProSieben rufen
die Aktion , Wer rast, spielt mit
dem Leben unserer Kinder* fiir
mehr Sicherheit im Strafen-
verkehr ins Leben.

> 1997

Der vegetarische Gemiise Mac
kommt ins Standardsortiment.
McDonald’s Deutschland geht
unter www.mcdonalds.de online.
In Broschiiren informiert
McDonald’s iiber den Néhrwert-
gehalt der Produkte.

> 1998

Im August starten in Deutschland
die ersten angehenden , Fach-
maénner und -frauen fiir System-
gastronomie® ihre Ausbildung
bei McDonald’s.

> 1999

Deutschlands 1000. McDonald’s
Restaurant eroffnet in Berlin.

> 2000

LKWs, die McDonald’s beliefern,
fahren auch mit ,,Biodiesel ¢
McDonald’s sponsert die inter-
nationalen Jugendcamps wihrend
der Olympischen Spiele in Sydney.

> 2001

McDonald’s gehort zu den
bekanntesten Marken der Welt.
Die Markenbekanntheit liegt
in Deutschland sogar bei

100 Prozent.

> 2003

Mit der in Deutschland entwickelten
Kampagne ,,i'm lovin’it™* startet
McDonald’s erstmals weltweit einen
einheitlichen Markenauftritt.

In Kéln eréffnet das erste McCafé.

> 2004

Die Studie ,, Top-Arbeitgeber
Deutschland“ des Research-Unter-
nehmens CRF (Corporate Research
Foundation) z&hlt McDonald’s zu den
besten Arbeitgebern Deutschlands.
Erstmals kénnen sich Géste bei
McDonald’s als ,,Qualitéts-Scouts*
vor Ort bei den Lieferanten iiber die
Verarbeitung der Rohstoffe informie-
ren. McDonald’s fithrt das Programm
,salads plus®“ ein.
McDonald’s wird ,,Offizieller Partner
des Deutschen FuBBball-Bundes*

> 2005

Die Stiftung Warentest nimmt

19 Burger unterschiedlicher Her-
steller unter die Lupe. Testsieger
ist der McDonald’s Cheeseburger.

> 2006

Als Familienrestaurant fithrt
McDonald’s ein generelles Rauch-
verbot in den Restaurants ein.

Das Fachmagazin ,,impulse” zeichnet
McDonald’s als bestes Franchise-
System Deutschlands aus.

>2008

Seit Anfang des Jahres wird in allen
McDonald’s Restaurants Kaffee mit
dem Zertifikat fiir nachhaltigen Anbau
der Rainforest Alliance und ihrer Part-
ner angeboten.

> 2009

Im April eroffnet in Achim bei
Bremen das weltweit einzigartige
Energieeffizienz-Restaurant (EE-Tec).
Dort testet McDonald’s bei laufendem
Betrieb neue energiesparende Techno-
logien und alternative Energiequellen.
Im Juni erhilt das Haupt-Servicecenter
(HSC) in Munchen das Zertifikat zum
»audit berufundfamilie®. McDonald’s
fithrt deutschlandweit ein spezielles
Friihstiicksangebot ein.

> 2010

Der vegetarische Veggieburger und die
neuen McWraps werden eingefiihrt.



Glossar

Altfett-Methylester (AME)

audit berufundfamilie
Big-Mac-Index
Biodiesel

Bun

Carbon Footprint
Charta der Vielfalt

Clamshell

CMA
CO,-Aquivalent

CO,-gesteuerte Liiftung
DIN EN ISO 14001

Duales System Deutschland (DSD)
EMAS (und EMAS III)
Fluorkohlenwasserstoffe (FKWs)
Food Animal Initiative (FAI)
Food-Town-Konzept

Franchisee Leadership Council

Frischfaser

GlobalG.A.P-Standard

Hazard Analysis and Critical Control
Points (HACCP)

Key Performance Indicators (KPIs)
Kohlendioxid (CO,)
LED-Beleuchtung

LOV-Fritteusen

Marine Stewardship Council (MSC)
McDonald’s Agricultural Assurance
Programme (MAAP)

McOpCo

Menu Management

Pattys

Plan to Win

Rainforest Alliance

Remodeling

Rohwaren

Ronald McDonald Héuser
Sarbanes-Oxley Act
Scope 1-3

Sustainable Palm Oil Commitment

Systemgastronomie

ass
Verdunstungskiihlung

VerpackV

Dieselkraftstoff auf Basis von Altfetten, der durch Umesterung entsteht.

Auf Initiative und im Auftrag der Gemeinniitzigen Hertie-Stiftung entwickeltes Managementinstrument zur Férderung der familienbewussten
Personalpolitik in Unternehmen.

Erstmals 1986 von der britischen Woch i ift ,,The E: ist“ erhob
die Preise des Big Mac in verschiedenen Wahrungen.

Indikator fiir die Kaufkraft einer Wahrung. Er vergleicht regelmaBig

Biosynthetischer Kraftstoff, der in der Verwendung dem mineralischen Dieselkraftstoff dhnelt. In Europa wird er meist durch die Umesterung von
Rapso6l mit Methanol gewonnen.

(Dt. = Brétchen) Weizenbrdtchen, das bei McDonald’s fiir Burger verwendet wird.

(Dt. = CO,-FuBabdruck) Beschreibt die aller Treibh die innerhalb einer festgelegten Zeitspanne direkt oder indirekt ausgestoBen
werden. Er kann fiir ein Unternehmen, eine Person oder den Lebenszyklus eines Produkts berechnet werden. Dabei werden von der Rohstoff-
gewinnung bis zur Entsorgung samtliche relevante Emissionen erfasst.

Unternehmensinitiative zur Férderung von Vielfalt in Unternehmen, unterstiitzt von der Beauftragten der gierung fiir Migration, Fliichtlinge
und Integration, Staatsministerin Prof. Dr. Maria Bohmer.

(Dt. = Muschelschale) Verpackung zum Aufklappen, bei McDonald’s vor allem genutzt zur Verpackung von Burgern.

Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft, machte seit 1970 Werbung fiir Agrarprodukte und informierte iiber die Erzeugung
und Ver d von Leb itteln. 2009 Liquidation infolge eines Urteils des Bund f

ichts.

Mit COZ-ﬂquivaIenten wird das ,,Treibhauspotenzial“ verschiedener klimaschadlicher Gase angegeben. So wird verdeutlicht, in welchem Umfang
eine festgelegte Menge eines Treibh zum Treibhauseffekt beitragt.

Energiesparende Liiftung, die nach einem ierten CO,- t wird.

Internationale Umweltmanagement-Norm, formuliert weltweit anerkannte Anforderungen an ein Umweltmanagement-System. Im Fokus steht der
Verbesserungsprozess im Hinblick auf die Umsetzung der Umweltziele von Institutionen.

»Der Griine Punkt — Duales System Deutschland GmbH* (DSD) wurde 1990 als erstes duales System gegriindet und ist heute ein fiihrender Anbieter
von Riicknahmesystemen.

Abk. Eco-M and Audit Sch als G i h der Europdischen Union das weltweit anspruchsvoliste System fiir nachhaltiges
Umweltmanagement und Umweltbetriebspriifung. EMAS Il ist die neueste Verordnung, die am 11.01.2010 in Kraft trat.
Organische Verbindungen, bei denen die andig oder durch Fluor ersetzt In der dre b fl

sie das Klima und tragen zur Erderwédrmung bei.

Internationale Initiative, die in Zi 1arbeit mit

Tierschutz zu férdern.

ftlern, Landwirten und der Lebensmittelindustrie Programme entwickelt, um den

Ein Standort mit ver Ber
Warenverteilzentrum entfallen.

zum piel Produktion von Backwaren sowie Logistik, sodass Transportwege vom Lieferanten zum

Gewdhlte Vertretung aller Franchise-Nehmer von McDonald’s Deutschland, die in die Abstimmung zu geschéftsrelevanten Fragen und die Entwick-
lung der Unternehmensstrategie einbezogen wird.

Aus pfi lichen Rohstoffen zur Hi von ier g Faser.

Richtlinie der privatwirtschaftlichen Organisation GlobalG.A.P, die weltweit frei ige Standards zur Zertifizierung von landwirtschaftlichen Produk-
ten setzt. Ziel ist die Reduktion der durch Landwirtschaft erzeugten umweltschédlichen Einfliisse.

(Dt. = Gefahrenanalyse und kritische Lenkungspunkte) HACCP ist ein im Hygienepaket der EU (2004) verankertes, vorbeugendes System. Nur Le-
bensmittel, die die Richtlinien des HACCP erfiillen, diirfen in die EU eingefiihrt und hier gehandelt werden.

Kennzahlen, anhand derer der Erfiillungsgrad oder Fortschritt hinsichtlich wichtiger Zielsetzungen oder kritischer Erfolgsfaktoren innerhalb einer
Organisation ermittelt werden kann.

Chemische Verbindung aus Kohl f und off; nicht-brennbares Gas, das zum piel bei der Verbr ffe, im StraBen-
verkehr oder bei industriellen Fertigungen entsteht. Eines der Treibhausgase, deren verstarktes Vorkommen Klimaveranderungen auslost.

(Engl. = light emitting diode) Elektrischer Halbleiter/Leuchtmittel mit sehr guter Energiebilanz, wird ohne den Einsatz von Quecksilber hergestellt
und ldsst sich somit umweltschonend betreiben und entsorgen.

Low-Oil-Volume-Fritteusen, die mit bis zu 40 Prozent iger Fett als herko i Fr

Gemeinniitzige internationale und unabhingige Organisation, die unter anderem ein Umweltsiegel fiir Fische aus nachhaltiger Fischerei vergibt. Ziel
ist es, der weltweiten Uberfischung der Meere entgegenzuwirken.

Programm, mit dem b hende Produkti dards bei Lieferanten werden ko .

McOpCo steht fiir die Restaurant-Betreibergesellschaft McDonald’s Operating Co. und bezeichnet die von der Company selbst betriebenen Restaurants.

Abteilung bei McDonald’s, die sich mit der i Z

und Optimierung des Produktportfolios beschiftigt.
(Dt. = Pastetchen) Fleisch- beziehungsweise Gemiisebratlinge fiir die Burger bei McDonald’s.
Weltweite Unternehmensstrategie von McDonald’s.

Internationale Umweltschutzorganisation, die Zertifikate an Farmen vergibt, wenn diese bestimmte sozial-, umwelt- und wirtschaftsbezogene
Kriterien erfiillen.

ung b mit neuen Design- und Technologie-Standards, zum Teil auch mit McCafé.

Unbearbeitete Grundstoffe, die im oder auf dem Boden abgebaut oder in der Landwirtschaft angebaut werden. Agrargiiter, zumeist Nahrungsmittel,
sind nach den Energieprodukten im internationalen Handel die bedeutendste Rohwarengruppe.

Die McDonald’s Kinderhilfe Stiftung baut und betreibt Ronald McDonald Hauser in der Ndhe von Kliniken, um den Familien von schwerkranken
Kindern ein Zuhause auf Zeit zu bieten. Ende 2010 existierten dweit 16 McDonald Hauser.

US-Gesetz aus dem Jahr 2002 zur Neuordnung der Finanzberichterstattung von in den USA borsennotierten Unternehmen sowie deren
Tochterunternehmen.

Unterteilung der CO,-Emissionen; Scope 1: di

des Unter
gekauften leitungsgebundenen Energie; Scope 3: and i

Scope 2: indirekte Emissionen der von dem Unternehmen
etwa durch Lieferanten.

Selbstverpflichtung zum Einkauf von Palmdl aus nachhaltiger Landwirtschaft.

Gastronomie, die sich im Wesentlichen durch b dardisierte und i itlichte O isati ukturen ict die in allen

Filialen umgesetzt werden.
QSS steht fiir Qualitédt, Service und Sauberkeit in unseren Restaurants.
Auch: adiabate Kiihlung. Verfahren, um mit Verdunstungskilte Rdume zu klimatisieren.

Verordnung iiber die Vermeidung beziehungsweise Verwertung von Verpackungsabfillen.

Warenverteil- oder Distrib

Warmeriickgewinnung

um oder K ion aus b als Ki kt innerhalb eines Ic Distributi

Lager, U

Wiedernutzbarmachung thermischer Energie, zum Beispiel von Abwdrme, um den Primédrenergie-Verbrauch zu senken.



> UNSER REZEPT
Inhalt MIT ZUKUNFT

Sehr geehrte Damen und Herren,

Nachhaltigkeit ist fiir uns alle eine elementare Zukunftsaufgabe —

2 iber diesen bericht ohne die Berticksichtigung 6kologischer und gesellschaftlicher
Entwicklungen ist auch geschiiftlicher Erfolg nicht mehr denkbar.
40 jahre mcdonald’s deutschland Gleichzeitig stellen unsere Géste heute neue Anspriiche an uns.
Wir haben bereits vor vielen Jahren begonnen, intensiv am Thema
3 glOSS&I‘ Umweltschutz zu arbeiten. Vieles war auch fiir unsere Géste sicht-

bar — zum Beispiel die Einfiihrung von Kartonverpackungen in
5 vorwort den neunziger Jahren oder das Siegel der Rainforest Alliance,
das fiir Kaffee aus nachhaltigerem Anbau steht. Die systematische

" £

Qualitétssicherung oder die | ung der Energie
in unseren Restaurants ist weniger sichtbar, aber fiir das Vertrauen

unserer Géste und unser Nachhaltigkeitsmanagement ebenso

6 mcdonald’s deutschland ot 2o )
zeigen wir auf,

Weltmarke vor Ort welche Verb gen wir bereits haben und was
wir ganz konkret in den néchsten Jahren erreichen wollen.

wichtig. In ersten Naci

Unser langfristiges Ziel ist es, in puncto Nachhaltigkeit einen
Spitzenplatz in der Branche zu belegen — immer mit Blick auf

@ 10 produktverantwortung

unsere Géste. Denn wir verstehen Nachhaltigkeit als ein Thema,
das wir méglichst vielen Menschen zugénglich machen wollen.
In unseren Planungen und Entscheidungen spielen deshalb éko-
logische und soziale Belange eine zentrale Rolle. Darin sehen wir

22 f)kOlOngCheI‘ fuBabdruck Wettbewerbsfahigkeit und zur weiteren Verankerung unserer
Marke in der Gesellschaft.

einen entscheidenden Beitrag zur dauerhaften Sicherung unserer

Als GroBabnehmer der deutschen Landwirtschaft méchten wir
mehr Verantwortung iibernehmen: Derzeit arbeiten wir beispiels-
weise gemeinsam mit Partnern, Lieferanten und Vertretern der
Landwirtschaft an einer nachhaltigen Beschaff olitik fiir

Rindfleisch. Im Umgang mit nattirlichen Ressourcen wollen wir
32 attraktiver arbeitgeb er effizienter werden und verstérkt erneuerbare Energien einsetzen.

/ 0 . Seit 2011 werden unsere Restaurants zu 25 Prozent mit ,grinem
Talente bilden

Strom* versorgt, bis Ende 2014 soll der Anteil auf 100 Prozent

Karriere: Einstieg und gesteigert werden.
Entwicklungsmdéglichkeiten
«Mehr als nur ein Job Auch als Arbeitgeber bauen wir auf ein zukunftsweisendes
.Sichtwechsel Re“ze{at: m} biet?n hervorragende Aust und’Weite'lbil'dungs-‘
méglichkeiten. Vielfalt und Chancengleichheit sowie die Verein-
. . barkeit von Beruf und Familie sind weitere wichtige Zutaten,
0 40 marke im dl'dl()g die uns dabei helfen sollen, zum besten Arbeitgeber in der

Gastronomie in Deutschland zu werden.

In den kommenden Jahren wollen wir Corporate Responsibility

_

mehr denn je zu einem Teil unseres Kerngeschifts und unserer Ihr
U h kult ickeln. Dabei suchen wir
o gezielt den Dialog, insbesondere auch mit unseren Kritikern. Der y — ©
48 corporate respon51b1hty roadmap offene Aust: h ist fiir uns grundle 1, um unser Geschéft M W W
A heitlich gsvoll lten. Die Daten und
ClimatePartner O 50 grl—lndex Fakten, die wir in diesem Bericht erstmals so umfangreich ver- Bane Knezevic
: . éffentlichen, bilden die Basis fiir unser Rezept mit Zukunft. Vorstandsvorsitzender McDonald's Deutschland

';le‘g:z'c‘ﬁ:'"al 51 impressum 4

awrrre— ' Das Papier dieses Nachhaltigkeitsberichts st ein

816-50040-0611-1135 aus 100% Altpapier
www.climatepartner.com FSC  mit FSC*-Zertifikat und blauem Engel.

NANNNANNNN



mcdonald’s deutschland

McDonald’s, das weltweit fiihrende Unternehmen der Systemgastro-
nomie, ist mit mehr als 32.000 Restaurants in iber 100 Lindern
April begann die Erfolg
nehmensgriinder Ray Kroc eréffnete nach dem Konzept der Briider
Richard und Maurice McDonald das > McDonald’s Restaurant in
Des Plaines, Illinoi: eits im folgenden Jahr vergab Ray Kroc acht
neue Restaurants an Franchi. >hmer. Aus dem innovativen
Einzelunternehmen wurde eine starke und dynamische

Unternehmergemeinschaft.

Innerhalb von McDonald’s Europe steht die
McDonald’s Deutschland Inc., Zweigniederlassung Miinchen*
fiir einen der wichtigsten und umsatzstarksten Markte und
feiert im Jahr 2011 ihren 40. Geburtstag. Das erste McDonald’s
Restaurant in Deutschland er6ffnete am 4. Dezember 1971
im Minchner Stadtteil Giesing. 1975 vergab McDonald’s die
erste Franchise in Deutschland. Heute werden rund 80 Prozent
der deutschlandweit 1.386 Restaurants als Franchise-Betriebe
gefiihrt. Im Jahr 2010 erwirtschaftete McDonald’s Deutschland
gemeinsam mit seinen Franchise-Nehmern erstmals einen
Umsatz von mehr als drei Milliarden Euro und ist damit Markt-
fithrer der Gastronomie in Deutschland. McDonald’s zahlt seit
vielen Jahren zu den bekanntesten und wertvollsten Marken
der Welt. Seit 2003 betreibt das Unternehmen in Deutschland
zudem die Marke McCafé - ein Shop-in-Shop-Konzept, das
bundesweit inzwischen in 737 Restaurants umgesetzt wurde.

McDonald’s Deutschland ist eine Aktiengesellschaft
nach dem Recht des US-Bundesstaates Delaware und hat ihren
Sitz, das Haupt-Servicecenter, in Miinchen. Drei regionale
Servicecenter sind fiir die Regionen Nord-Ost (Niedersachsen,
Bremen, Hamk Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpom-
mern, Sachsen-Anhalt, Berlin, Brandenburg und Sachsen), West
(Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und das Saar-
land) sowie Siid (Thiiringen, Baden-Wiirttemberg und Bayern)
zustandig.

* im-Folgenden: McDonald’s Deutschland
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Die Geschaftsfithrung von McDonald’s
Deutschland besteht derzeit aus sechs ortsanséssigen
Vorstandsmitgliedern und unterliegt den Bestimmun-
gen des Sarbanes-Oxley Act. Vorstandsvorsitzender
und Prasident der Western Division ist Bane Knezevic,
stellvertretender Vorstandsvorsitzender und Vorstand
Operations (Chief Operating Officer) ist Holger Beeck.
Vorstand fiir Finanzen (Chief Finance Officer) ist
Joachim Kellner, Vorstand Development ist Alexander
Schramm. Personalvorstand ist Wolfgang Goebel, der
Bereich Marketing wird im Vorstand von James Wood-
bridge (Chief Marketing Officer) verantwortet. Infor-
mationen iiber den Vorstand und den Aufsichtsrat der
McDonald’s Corporation mit Sitz in Oak Brook, Illinois,
sowie Uber konzerntibergreifend giiltige Prinzipien,
Werte und Leitlinien stehen im ,,Annual Report 2010
(Geschéaftsbericht der McDonald’s Corporation) oder
unter www.aboutmedonalds.com/med, wo auch der globale
Nachhaltigkeitsbericht zu finden ist.

Umsatzentwicklung McDonald’s
Deutschland im Jahresvergleich

2009 2010

Nettoumsatz: 2,91 Mrd. € Nettoumsatz: 3,017 Mrd. €

Drei Saulen fiir den
gemeinsamen Erfolg

Eine elementare Grundlage unseres geschaft-
lichen Erfolgs sind dauerhafte Partnerschaften. Das
Geschaftsmodell basiert auf einem Konzept, das wir bei
McDonald’s als ,,dreibeinigen Stuhl“ bezeichnen. Die
drei Stuhlbeine stehen dabei fiir die einzelnen Partner:
das Unternehmen McDonald’s mit seinen Franchise-
Nehmern, die insgesamt rund 62.000 Mitarbeiter

beschéftigen, sowie die Lieferanten. Der ,,dreibeini-
ge Stuhl“ symbolisiert die Bedeutung der einzelnen
Partner - flireinander und flir den gemeinsamen
wirtschaftlichen Erfolg — und symbolisiert Stabilitét,
da ein dreibeiniger Stuhl bekanntlich nicht wackeln
kann. Die Vertrége von McDonald’s mit Franchise-
Nehmern und Lieferanten sind bewusst langfristig
gestaltet. Mit einigen Lieferanten arbeitet McDonald’s
Deutschland bereits seit mehr als 20 Jahren zusam-
men. Mehr als 30 Franchise-Nehmer sind in zweiter
Generation titig, das heifit, der Sohn oder die Tochter
hat sich ebenfalls erfolgreich um einen Franchise-
Vertrag beworben und die Restaurants der Eltern
Uibernommen. Als selbststéndige mittelstandische
Unternehmer schaffen sie in ihrer Region Arbeits- und
Ausbildungsplétze und geben der Marke McDonald’s
vor Ort ein Gesicht. Sie sind gefragte Partner in der
Region, unterstiitzen Sportvereine, lokale Veranstal-
tungen und wohltatige Zwecke. Weitere Informationen
dazu finden Sie im Kapitel ,,Marke im Dialog“.

Unsere Vision

Es ist unsere Vision, auch im Bereich Nach-
haltigkeit in der Gastronomie das fithrende Unterneh-
men in Deutschland zu sein. Wir wollen diese Vision
im Einklang mit unseren weltweit giiltigen Unter-
nehmenswerten und durch die gezielte Umsetzung
eines Nachhaltigkeitsprogramms Schritt fiir Schritt
einlgsen. Dabei stérken unsere Nachhaltigkeitsinitiativen
und -projekte zugleich die Nachhaltigkeitsstrategie
auf européischer Ebene.

,Best Practice“-Beispiele von McDonald’s Europe
finden Sie unter www.bestofgreenmcdonaldseurope.com

Klare Werte, klare Leitlinien

Zu den weltweiten Unternehmenswerten
von McDonald’s, den ,,McDonald’s Values“, zahlen
unter anderem ethisch einwandfreies geschaftliches
Handeln, das Engagement fiir unsere Mitarbeiter und
soziales Engagement. Weltweit richten sich alle Mitar-
beiter von McDonald’s nach diesem Verhaltenskodex
der McDonald’s Corporation, der bereits vor Jahrzehn-
ten eingefiihrt wurde und kontinuierlich weiterentwi-
ckelt und den aktuellen geschéftlichen Gegebenheiten
angepasst wird. In Deutschland wurde das sogenannte
McDonald’s Fiihrungsversprechen eingefiihrt, iiber
dessen Inhalt und Umsetzung im Kapitel , Attraktiver
Arbeitgeber” berichtet wird. Fiir den Bereich Marke-
ting konnten wir mit den Regeln des Golden Arches
Codes auBlerdem weltweit einen verbindlichen Grund-
stock fiir Marketing-Prinzipien schaffen, um den
Erwartungen an eine verantwortungsvolle Marken-
kommunikation gerecht zu werden.
www.aboutmedonalds.com/mcd/about/values.html

Gutes Gefiihl fur Essen
mit Spal

Wir wollen, dass unsere Géste Tag fiir Tag
mit Spafl und einem guten Getfiihl bei uns essen
konnen. Ein wichtiges Instrument, um dieses Ziel zu
erreichen, ist unser Nachhaltigkeitsprogramm. Es
dient vor allem der Identifizierung von Bereichen, in
denen wir uns in 6kologischer, sozialer und 6kono-
mischer Hinsicht verbessern konnen. Daraus abge-
leitete Projekte setzen wir in Zusammenarbeit mit
Franchise-Nehmern, Mitarbeitern, Lieferanten und
gegebenenfalls weiteren Partnern konsequent um.
Dabei verfolgen wir alle Aspekte der Nachhaltigkeit
systematisch, langfristig sowie unternehmerisch und
erfillen hochstmogliche Standards.

Neuer ,,Planet fiir den
,,Plan to Win*“

Die Ausrichtung unserer Geschéftsstrate-
gie wird seit dem Jahr 2003 durch den sogenannten
,Plan to Win“ zusammengefasst. Im Mittelpunkt
steht die kontinuierliche Verbesserung des Restau-
ranterlebnisses in all seinen Aspekten. Die Zielvor-
gabe lautet: von ,,Fast Food“ zu ,,Good Food Fast*.
Die wesentlichen Faktoren fiir unser Geschaft sind in
diesem Masterplan identifiziert und mit den MaB-

Drei Saulen fiir den Erfolg

nahmen untermauert, die aus unserer Sicht fiir eine
erfolgreiche Zukunft ausschlaggebend sind. Den fiinf
Dimensionen ,,People”, ,,Product®, , Place”, , Price*,
»Promotion“ (Mitarbeiter, Produkte, Ort, Preis,
Marketing) hat McDonald’s Europe eine sechste
Dimension hinzugefiigt: ,Planet®. Diese steht in
Deutschland fiir unser Nachhaltigkeitsprogramm
mit seinen vier Handlungsfeldern Produktverant-
wortung, 6kologischer FuBabdruck, attraktiver
Arbeitgeber und Marke im Dialog. Damit werden
okologische und soziale Aspekte bedeutsame, inte-
grale Bestandteile unserer Geschéftsstrategie.

Organisatorische Veran-
kerung bei McDonald’s
Deutschland

Um unser Nachhaltigkeitsprogramm
umzusetzen, haben wir neue organisatorische
Strukturen in unserem Unternehmen geschaffen. Die
Abteilung fir Nachhaltigkeit setzt das Nachhaltig-
keitsprogramm in enger Abstimmung sowohl mit
der Geschéftsleitung und den Franchise-Nehmern
um als auch mit den Fachabteilungen, welche die
thematischen Schnittstellen mit unseren vier Hand-
lungsfeldern verantworten. Geleitet wird die Ab-
teilung von einer Direktorin fiir Corporate Respon-
sibility, die direkt an den Vorstandsvorsitzenden
von McDonald’s Deutschland berichtet.

McDonald’s Deutschland
X 2,69 Mio. Gaste pro Tag

Lieferanten

N 1-386 Restaurants

R 27 Partner beliefern McDonald’s

Franchise-Nehmer
S 80 0/0 der Restaurants

werden von 251
Franchise-Nehmern gefiihrt
(1.136 Restaurants)

249,211 witarveiter

*bezieht sich auf Lieferanten mit einem Mindestjahresumsatz

seit mehr als 20 Jahren*

N 30 deutsche Lieferanten
r Lebensmittel*

Company
N 20 0/0 der Restaurants sind

Company-Restaurants
(250 Restaurants)

1. 12.535 witarvetter

in den Company-Restaurants
und 608 in der Verwaltung



Al e i

Die Frage nach einer guten Erndhrung hat heute fiir v Menschen einen
so hohen Stellenwert wie noch nie. Sie steht deshalb auch im Mittelpunkt
zahlreicher gesellschaftlicher Debatten — Diskussionen iber wiederkeh-
rende Lebensmittelskandale oder iber den wachsenden Anteil iiberge-
ich

ein Unternehmen wie McDonald’s mit durchschnittlich 2,69 Millionen

wichtiger Menschen in unserer Gesellschaft. Diesen Themen mu.

Gdsten pro Tag umso mehr stellen. Mit hochster Qualitdt vom Feld bis
aufs Tablett sowie einer ausgewogenen Angebotsvielfalt wollen wir un-
sere Gaste auch in Zukunft iiberzeugen. Denn Vielfalt bedeutet Auswahl
fur den Gast — auch zwischen Produkten mit unterschiedlichem Nihr-
wertprofil. In unsere Produktentwicklung beziehen wir deshalb neben
den Wiinschen unserer Gdste sowie aktuellen Food-Trends auch neueste
erndhrungsphysiologische Erkenntnisse mit ein, um unser Sortiment

standig zu verbessern und zu erweitern.

\

Wir haben unser Produktsortiment in den vergangenen
40 Jahren deutlich ausgeweitet: Heute haben wir insgesamt etwa
100 verschiedene Produkte im Angebot — rund 30 im Standardsor-
timent, 20 im Frithstiickssortiment und 50 im McCafé. Zum Ver-
gleich: Als McDonald’s 1971 das erste Restaurant in Deutschland
eroffnete, konnten die Géste nur aus sechs Produkten auswahlen.
Neben der Kreation neuer Burger orientiert sich unser Menu
Management heute auch am Wunsch vieler Gaste nach modernen
sowie kalorien- oder fettarmeren Produkten. Die Einfithrung von
Speisen wie Salaten, der Fruchttiite, dem fleischlosen Veggieburger
oder den McWraps in unser Produktsortiment belegen das. Auch
das Happy Meal fiir Kinder bietet heute eine viel groBere Aus-
wahl - zum Beispiel mit Salat, Mineralwasser, Saft und Biomilch.
Die Stiftung Warentest stellte bereits 2005 fest, dass ein Happy
Meal aus Cheeseburger, Gartensalat und Apfelschorle eine ausge-
wogene Hauptmahlzeit fiir ein Kind darstellt.

2009 fithrte McDonald’s Europe die ,,Marketing to Chil-
dren Principles® ein. Diese Grundsétze regeln unter anderem, dass
nur noch bestimmte Produktkombinationen fiir Kinder beworben
werden - etwa jene mit Fruchttiite oder Biomilch - dass keine
Werbung an Schulen erfolgt und dass Familien stets Zugriff auf
transparente Nahrwertinformationen erhalten.
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Nahrwerte mit Profil

Bei der wachsenden Vielfalt unseres Ange-
bots achten wir bewusst darauf, wie wir die Nahrwert-
profile unserer Produkte standig verbessern kénnen
- zum Beispiel, wie Salz oder Fett reduziert werden
konnen, ohne dass der einzigartige Geschmack beein-
trachtigt wird. Auf Zusatzstoffe verzichten wir ohne-
hin fast komplett. Chicken McNuggets enthalten heu-
te weniger Salz und weniger Fett als noch vor einigen
Jahren. Auch unsere McDonald’s Pommes Frites sind
salzarmer geworden. Fir unsere Salate haben wir
fettreduzierte Dressings entwickelt. Zudem haben
wir das Fettsaureverhaltnis unseres Frittieréls nach
modernen erndhrungsphysiologischen Erkenntnissen
verbessert. 2010 konnten auBerdem sowohl der Salz-
als auch der Fettgehalt der Tortillas fiir unsere
McWraps reduziert werden. Seit 2011 bieten wir
einen kalorienreduzierten McWrap mit weniger als
300 Kilokalorien im Standardsortiment an. Mit
anderen Worten: Jeder Gast kann bei uns eine
ausgewogene Mahlzeit mit frischen Zutaten zu sich
nehmen. Frische und Ausgewogenheit werden auch
in Zukunft ein wichtiges Element unseres Produkt-
angebots sein. Dariiber hinaus legen wir groBen
Wert auf Transparenz, was unsere Angaben zu den
Néhrwerten, etwa Kaloriengehalt, Fett und Kohle-
hydrate betrifft — denn auch dies gehort zur Pro-
duktverantwortung.

Einfach transparent —
unsere Nahrwertangaben

Eine verantwortungsvolle Entscheidung
unserer Gaste fiir bestimmte Produkte und Meniis
setzt immer voraus, dass sie wissen, was sie damit
zu sich nehmen. McDonald’s Deutschland betrachtet

Aufklarung iiber Inhaltsstoffe und Nahrwerte seiner
Produkte daher als grundlegende Information fiir die
Gaste, damit diese eigensténdig und bewusst die fur
sie passenden Produkte auswihlen kénnen. Als erstes
Unternehmen der Branche in Deutschland druckte
McDonald’s die Angaben zu Nahrwerten und Inhalts-
stoffen auf die Tablett-Sets und ging damit tiber ge-
setzliche Vorgaben hinaus. Inzwischen findet sich auf
nahezu allen Produktverpackungen der Nahrwert-
kompass mit entsprechenden Angaben. Einen weite-
ren Service bieten wir mit dem Menti-Kalkulator auf
unserer Website. Dort konnen Géste ganze Meniis auf
eine virtuelle Waage legen und deren Nahrwerte be-
rechnen lassen — auch im Hinblick auf den téglichen
Gesamtbedarf (GDA).

www.mcdonaldsmenu.info/nutrition/index.html

McCafé: neue Marke, neue
Zielgruppen, neue Produkte

Neue Wege zu gehen, um neue Zielgruppen
zu erschlieflen — das war die Idee, die hinter McCafé
stand, der Coffee-Shop-Marke von McDonald’s. Das
Shop-in-Shop-Konzept kam 2003 nach Deutschland
und ist mit heute 737 Shops inzwischen ein bedeu-
tender Umsatzfaktor. Die Angebote von McCafé
erweitern das Produktportfolio von McDonald’s und
das Konzept spricht neue Géste an, speziell junge
Frauen und Miitter sowie Senioren. Dafiir sorgen
auch Produktinnovationen innerhalb von McCafé:
von Kuchen und Gebéck iiber frische Bagels und die
Joghurt-Spezialitat Yogo Mix bis zu den 2010 neu
eingefiihrten Cup-Cakes oder den Mini-Cakes. Bei
unseren Kaffeespezialitidten im McCafé verwenden
wir zu 100 Prozent Kaffeebohnen, die von Farmen
stammen, welche das Zertifikat der Rainforest
Alliance tragen.*

L

7%

AN | BRRARRRARRRREARARERRARRARA RGN RAR AN RRARANARNNNRNNNN

Wertegemeinschaft mit Lieferanten
McDonald’s verpflichtet sich zur Z beit mit Liefe ten, die unsere Werte teilen und ihren Mitarbeitern
ein sicheres und gesundes Arbeitsumfeld bieten. Unser Lieferantenprogramm fiir Verantwortung am Arbeitsplatz
(Supplier Workplace Accountability Program) legt unsere Erwartungen und Prozessanforderungen fest. Grundlage
des Programmes ist der McDonald’s Verhaltenskodex fiir Lieferanten. Der Kodex beinhaltet beispielsweise unsere
Erwartungen in Bezug auf das Arbeitsverhéltnis, die Arbeitspraktiken, Vergiitung und Sozialleistungen, Anti-
Diskriminierung sowie Gesundheit und Sicherheit. Dariiber hinaus fordern wir unsere Lieferanten auf, diese Prinzipien
wiederum an ihre Produktionsstétten und Zulieferer weiterzugeben. In Partnerschaft mit externen Experten arbeiten
wir daran, folgende Hauptziele zu erreichen: die Uberwachung der te des McDonald’s
Verhaltenskodexes fiir Lieferanten, die Unterstiitzung unserer Lieferanten bei der B von Optimierungs
potenzialen und schlieBlich die Priifung der Arbeitspraktiken in den Produktionsstétten — falls nétig, verbunden mit

ol
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* gilt nicht fiir entkoffeinierten Kaffee

Vielfalt des Angebots:
Entwicklung des Produktport-
folios von McDonald’s

1971: 6 Produkte: Pommes Frites, Hamburger, Cheeseburger, Coca-Cola, Limonade, Wasser
2010: 30 Produkte im Standardsortiment, 20 im Frihstiickssortiment und 50 im McCafé

0
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SO GUT WIE’S SCHMECKT

Produktverantwortung beginnt dort, wo ein Produkt entsteht: bei den Rohwaren. Deshalb ist unsere Verantwortung in diesem Bereich
auch eine Frage der Herkunft, eine Frage der Zusammenarbeit mit den richtigen Partnern und eine Frage klarer Anforderungen an eine
qualitativ hochwertige und moéglichst nachhaltige landwirtschaftliche Produktion. Hier haben wir auf den verschiedenen Ebenen unserer
Organisation — global, europdisch und bei McDonald’s Deutschland — verschiedene Projekte initiiert, auch in Kooperation mit Nichtregie-

rungsorganisationen (NGOs). Wir beschdftigen uns zusammen mit Erzeugern und Lieferanten intensiv mit dem Thema Landwirtschaft,

denn dort wird —im Vergleich beispielsweise zu den Restaurants — der iiberwiegende Teil der natiirlichen Ressourcen verbraucht. Wir

iibernehmen Verantwortung, indem wir nicht nur Standards setzen und Leitlinien vorgeben, sondern auch, indem wir in enger

Zusammenarbeit mit allen an der Wertschopfung Beteiligten versuchen, Verbesserungen Schritt fiir Schritt in die Praxis

umzusetzen. Auch zum Nutzen unserer Giste.

Frisch aus der
Region

McDonald’s Deutschland setzt
auf frische und hochwertige
Rohwaren und auf einen még-
lichst verbrauchsnahen Ein-
kauf. So ist das Unternehmen
seit Jahren einer der groBiten
Abnehmer landwirtschaftlicher
Produkte aus Deutschland. Denn
die bundesweit 1.386 McDonald’s
Restaurants benétigen téglich
grofle Mengen frischer Rohwaren.
Der Anteil deutscher Agrarpro-
dukte am gesamten Einkaufs-
volumen belief sich 2010 auf
rund 70 Prozent. Beispiel Rind-
fleisch: Uber unseren Lieferanten
OSI beziehen wir ca. 90 Prozent
des Rindfleischs von insgesamt
rund 100.000 kleinen und mitt-
leren landwirtschaftlichen Be-
trieben — vorwiegend aus Siid-
deutschland. Und seit Marz 2011

verwendet McDonald’s in den
Pattys fir Hamburger, Cheese-
burger, Big Mac und McDouble
Rindfleisch, das zu 100 Prozent
aus Deutschland kommt.

Zudem wachsen auf einer Flache
von ca. 3.300 Hektar allein in
Deutschland im Vertragsanbau
Kartoffeln fiir McDonald’s — vor-
wiegend in Niedersachsen und
Sachsen-Anhalt in der Hildes-
heimer und Magdeburger Borde.
74 Prozent der 20 Millionen jahr-
lich fiir McDonald’s verarbeiteten
Eier sind ebenfalls deutscher
Herkunft. McDonald’s steht als
Marktfithrer der Gastronomie fiir
eine verlassliche Partnerschaft
mit der heimischen Landwirt-
schaft. Dabei spielen Qualitét,
Frische und Geschmack fiir uns
eine bedeutende Rolle, ebenso
wie eine teils jahrzehntelange
Zusammenarbeit mit renommier-
ten Markenlieferanten.

MAAP: fir Quali-
tat von Anfang an

Von Beginn an stellen wir in der
Wertschopfungskette die hochst-
mogliche Qualitat aller Rohwaren
aus landwirtschaftlicher Erzeu-
gung sicher. Das Instrument, das
wir hierfiir anwenden, ist das so-
genannte McDonald’s Agricultural
Assurance Programme (MAAP).
Mit Hilfe des Programms konnen
bestehende Qualitatsprogramme
standardisiert verglichen werden.
Unser Ziel ist es, die MAAP-Ein-
zelkriterien konsequent an den
Nachhaltigkeitsgrundsatzen des
europaischen Lieferkettenmanage-
ments von McDonald’s auszurich-
ten, den sogenannten drei , E’s“:
»Ethics“ (ethische Aspekte),
,Environment“ (Umweltschutz)
und ,,Economics“ (Wirtschaftlich-
keit). Das Programm umfasst die
Bereiche Umweltschutz, integrierte

Rainforest Alliance:

garantiert nachhaltig geniefsen
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Unsere Kaffeebohnen — sowohl fiir McCafé als auch fiir das kl: im Re ant — st aus-
schlieBlich von Farmen, die von der Rainforest Alliance zertifiziert wurden. Dieses Zertifikat garantiert nachhaltigeren
Anbau, basierend auf drei Séulen: Ui Itschutz, Sozialvertréglichkeit und wirtschaftliche Rentabilitét. Bevor sie das
Zertifikat erhalten, miissen sich die Farmen durch eine unabhéngige, international anerkannte Organisation, die Sus-
tainable Farm Certification Intl., iiberpriifen lassen. Die Organisation zertifiziert nach den Richtlinien des Sustainable

Agriculture Network, einem Ne k fiir hhaltige Landwirtschaft. | ischen tragen Farmen in 25 tropischen

Léndern das Zertifikat der Rainforest Alliance.
http://rainforest-alliance.org/
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und nachhaltige Landwirtschaft, Tierschutz, riick-
verfolgbaren Futtermitteleinsatz und reduzierte
Medikation, Transparenz und Riickverfolgbarkeit
aller Produktionsstufen sowie Transparenz bei Bio-
und Gentechnik.

Weitere Erlauterungen zum MAAP gibt es im
Internet unter www.flagshipfarms.eu

Vorbild Flagship-Farm

Das Konzept der Flagship-Farmen baut
auf MAAP auf und wurde von McDonald’s Europe
in Zusammenarbeit mit der Food Animal Initiative
(FAI) entwickelt. Im Rahmen des Projekts fithren
die teilnehmenden landwirtschaftlichen Betriebe
landwirtschaftliche Praktiken ein, die gezielt 6ko-
nomische, 6kologische und ethische Aspekte (die
drei ,,E’s“) berticksichtigen. Ziel ist es, den Austausch
nachhaltiger landwirtschaftlicher Methoden zwi-
schen Agrarbetrieben in ganz Europa zu erméglichen
und nachhaltige Verfahren weiterzuentwickeln.
Auf dieser Basis wiahlt McDonald’s gemeinsam
mit seinen Lieferanten Betriebe fiir das Programm
aus, die mindestens iiber eine ein Erntejahr oder einen
Produktionszyklus bestehende Lieferantenbeziehung
zu McDonald’s verfiigen. Auf der Webseite
www. flagshipfarms.ew werden die Best-Practice-
Beispiele unter anderem Landwirten zugéanglich
gemacht.

Die drei E’s , Ethics”, ,Environment* und ,Economics*“
bilden die Sdulen des MAAP. Der Bereich ,,Ethics“ bein-
haltet zum Beispiel das Wohlergehen von M h und

Teamwork fiir den
Tropenwald

Wir mochten unseren Gésten verantwor-

tungsvoll erzeugte Produkte bieten. Das bedeutet,
dass wir den Herausforderungen offen, 16sungsorien-
tiert und engagiert begegnen. Das Soja-Moratorium,
das wir im Jahr 2006 mit Greenpeace International
und weiteren Partnern mafBgeblich vorangetrieben
haben, ist ein Beispiel dafiir: Um illegale Rodungen
fiir den Soja-Anbau im brasilianischen Amazo-
nasgebiet zu verhindern, haben sich alle groen
Soja-Héandler dazu verpflichtet, kein Soja von neu
angelegten Feldern zu kaufen. Ein weiteres Bei-
spiel ist das ,,Sustainable Palm Oil Commitment*
(Selbstverpflichtung zum Einkauf von Palmal aus
nachhaltiger Landwirtschaft). Zwar wird Palmél

in Deutschland nur in geringen Mengen eingesetzt,
dennoch muss auch das Palmol fiir unsere Res-
taurants bis Ende des Jahres 2012 aus zertifiziert
nachhaltiger Landwirtschaft stammen - und nur von
Erzeugern, die von McDonald’s akkreditiert wurden.

Nachhaltige Rinder-
haltung
Im Jahr 2009 hat McDonald’s weltweit

gemeinsam mit dem World Wide Fund For Nature
(WWF) das sogenannte Sustainable Land Manage-

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
Dreimal E fiir Nachhaltigkeit:
Ethics, Environment, Economics

vielfalt und eine Reduzierung beziehungsweise sach-
gerechte Entsorgung von Abféllen. Unter dem Begriff
E y*“ werden schlieBlich Kriterien fiir eine nach-

Tier. Die Séule ,,Environment” thematisiert unter anderem
den Schutz der natiirlichen Ressourcen Boden und Was-

ser — beispielsweise durch den kontrollierten Einsatz von
Diingemitteln. Weitere Aspekte sind der Erhalt der Arten-

VS,
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haltige wirtschaftliche Rentabilitat fasst,
etwa die ausreichende Herstellung qualitativ hoch-
wertiger Produkte. Die drei ,E’s“ umfassen neben
dem MAAP auch die sogenannten Flagship-Farmen.
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ment Commitment (SLMC)
verabschiedet, in dem sich das
Unternehmen fiir die Forderung
nachhaltiger landwirtschaft-
licher Methoden engagiert.
Dabei nimmt aktuell die Dis-
kussion um die Verbesserung
der Rinderhaltung hinsicht-
lich des Ressourcenverbrauchs
den hochsten Stellenwert ein.
McDonald’s wird sich in Koope-
ration mit dem WWF mafigeb-
lich daran beteiligen, Metho-
den zu entwickeln, die eine
nachhaltigere Produktion von
Rindfleisch erméglichen — unter
anderem spielen hier die mit der
Aufzucht verbundenen klima-
belastenden Methan-Emissionen
eine wichtige Rolle.

In Deutschland arbeitet
McDonald’s derzeit gemeinsam
mit Partnern, Lieferanten und
Vertretern der Landwirtschaft
an einer nachhaltigen Beschaf-
fungspolitik fiir Rindfleisch.
Aktuell werden Projektziele fur
eine nachhaltige Optimierung
entwickelt und definiert. Uber
die Reduktion der CO,-Emissi-
onen hinaus beziehen sich diese
auf Umwelt, Tiergesundheit,
Konsument und Markt.

taffalanh.

mitten im Kar

Die erste deutsche Flagship-Farm liegt in Schellerten,
gebiet der Hildeshei

Ein guter Fang:
verantwortungs-
volle Fischerei

Nicht nur beim Fleisch, sondern
auch beim Fisch: Wir engagieren
uns seit vielen Jahren zusammen
mit Conservation International
sowie der Sustainable Fisheries
Partnership fiir nachhaltigen
Fischfang. Wir haben den Ein-
kauf schrittweise auf Fisch aus
nachhaltiger Fischerei umgestellt.
So wird im Laufe des Jahres 2011
die Gesamtmenge des bezogenen
Fischs durch das Marine Steward-
ship Council zertifiziert und in
unseren Restaurants sichtbar mit
dem blauen Logo des MSC ausge-
zeichnet sein.

www.msc.org/de

Partner fiir
Qualitat: unsere
Lieferanten
McDonald’s Deutschland bezieht

viele Waren von Markenlieferan-
ten, denen die Verbraucher auch

Borde.

Betrieben wird die Farm vom Unternehmen DexTerra,
einem Zusammenschluss von elf Landwirten aus der

die Bod

beim Gang in den Supermarkt
vertrauen — zum Beispiel Jacobs,
Lieken, Meggle, Hochland, Bon-
duelle, Alpenhain, Agrarfrost,
McCain oder Coca-Cola. Exklusiv
fiir McDonald’s arbeitet zum
Beispiel der Fleisch- und Gefligel-
spezialist OSI an den Standorten
Giinzburg und Duisburg.

Alle Lieferanten richten ihre
Produktionsprozesse nach den
Richtlinien von McDonald’s aus.
Um als Lieferant von McDonald’s
zugelassen zu werden, miissen die
Hersteller bestimmte Mindest-
anforderungen erfiillen. Kontinui-
tat ist uns dabei sehr wichtig: 27
Lieferanten arbeiten seit mehr als
zwei Jahrzehnten fiir McDonald’s
Deutschland, einige davon sogar
seit mehr als 30 Jahren. Diese lang-
fristig ausgelegte, partnerschaft-
liche Zusammenarbeit starkt das
gegenseitige Vertrauen.

Weitere Informationen zur Uber-
priifung der Produktsicherheit bei
unseren Lieferanten finden Sie unter
www.mcdonalds.de/verantwortung
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Kartoffeln nachhaltig anbauen —
Deutschlands erste Flagship-Farm

von Diingemitteln. Ein weiteres Ziel der Flagship-Farm:
ein perfektes S

b

t — ohne ex und teure

uktur und b

Kultivierung. Diese reduzierte Kultivierung verbessert

zum Beispiel die Ent-

e/
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Region. Im Auftrag unseres Pommes Frites-Lieferanten
Agrarfrost werden dort auf einer Fldche von 150 Hektar
Kartoffeln der Sorten ,,Russet” und ,Innovator” angebaut —
nach méglichst nachhaltigen Standards.

So ermdéglicht etwa das auf der Farm angewandte Moni-
toring-System ,,Argus*“ ein eb ffektil wie

14,

wicklung von Regenwiirmern. Ein groBes Vorkommen von
Regenwiirmern férdert wiederum die natiirliche Kultivie-
rung des Bodens. Im Sinne einer verstédrkten Nachhal-
tigkeit setzt die Farm auch auf den Einsatz erneuerbarer
Energien, etwa durch den Betrieb einer 700-kW-Biogas-
Anlage. Die Farm ist zudem nach dem GlobalG.A.P-

schonendes Vorgehen gegen Kartoffelfdule. Genaue
A ben zum Zeii kt und Umfang erlauben einen
mdoglichst geringen und effektiven Einsatz unter anderem

Standard zertifiziert.
www.flagshipfarms.eu/case11.php
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Kontrolliert gut — Qualitats-
sicherung im Restaurant

Die Sicherung der Qualitat ist auch und
gerade im Restaurant von entscheidender Bedeutung.
Denn Hygiene, Lagerungsbedingungen, Haltezeiten
und nicht zuletzt der Service sorgen dafiir, dass
einwandfreie, kontrollierte Produkte auch in ein-
wandfreier Qualitat auf dem Tablett landen. Die
Anforderungen, etwa an Sauberkeit und Hygiene,
die McDonald’s im Restaurant stellt, sind sehr hoch
und gehen zum Teil weit iiber die gesetzlichen Vor-
schriften hinaus.

Als Marktfithrer der Gastronomie in
Deutschland kénnen wir uns hier keinen Fehler er-
lauben. Unter anderem arbeiten unsere Restaurants
streng nach dem HACCP-Konzept (Hazard Analysis
and Critical Control Points) — einem siebenstufigen
Kontroll- und Dokumentationsprozess, der alle
Parameter umschlieft, die fiir die Sicherheit unserer
Gaéste notwendig sind. Zudem haben wir festgeleg-
te Lager- und Haltezeiten fir unsere Produkte. Die
Anwendung dieser MaBinahmen wird stdndig kon-
trolliert — durch staatlich unabhéngige Kontrolleure

sowie durch von uns beauftragte, akkreditierte
Labore. Und: Anonyme Restauranttester, soge-
nannte Mystery Shopper, fithlen in jedem Restau-
rant mindestens zweimal monatlich dem Service
auf den Zahn.

Immer in Kontakt:
Kundenfragen

Wir betrachten Kritik als essenziell, um
uns stetig weiterverbessern zu kénnen. Unser Custo-
mer Service bearbeitet deshalb alle Anfragen unse-
rer Giste sehr genau, geht den Kritikpunkten auf
den Grund und wertet sie aus. Im Jahr 2010 gab
es 69.697 Anfragen.

Darunter fanden sich Fragen, Lob und
auch Beschwerden, die uns anspornen, in einigen
Bereichen noch besser zu werden. Fragen gab es vor
allem zum Thema Sponsoring. Unfreundlicher Service,
lange Wartezeiten im Restaurant sowie fehlende
Produkte nach der Bestellung im McDrive waren
die Hauptgriinde fiir Beschwerden. Lob gab es fir
freundliche Mitarbeiter sowie fiir guten Service.

<>SICHTWECHSEL

Verdnderung der Kontaktzahlen iiber
den McDonald’s Customer Service
im zeitlichen Vergleich

69.697
Kontakte gesamt
62 .744 Customer Service
Kontakte gesamt
Customer Service

die strategie fiihrt ins restaurant:
nachhaltigkeit sichtbar machen

Dr. Gerd Leipold, ehemaliger Geschdiftsfithrer von
Greenpeace International, und Bane Knezevic, Vorstandsvorsitzender
von McDonald’s Deutschland, im Interview.

2009 2010



McDonald’s Deutschland versffentlicht den ersten

Nachhaltigkeitsbericht der Unternel hick
te. Nachhaltigkeit und McDonald’s verbinden viele
Menschen aber sicher nicht unmittelbar miteinan-
der. Herr Knezevic, was wollen Sie damit erreichen?

,,es ist uns nicht immer gelungen, unser
engagement auch in der 6ffentlichkeit
deutlich zu machen.

Bane Knezevic: Wir sind hier als Unternehmen von
zwei Seiten zugleich stark gefordert: Einerseits
verandern sich die Kundenerwartungen, anderer-
seits kommen globale 6konomische, 6kologische und
soziale Herausforderungen hinzu. Herausforderun-
gen, denen wir nicht nur als Unternehmen begegnen
miissen, sondern als Gesellschaft insgesamt. Damit
meine ich zum Beispiel den demografischen Wandel
oder eine nachhaltige und gesicherte Rohwaren-
beschaffung fiir die Nahrungsmittelproduktion.
McDonald’s Deutschland hat sein Engagement im
Bereich Corporate Responsibility deshalb in den
letzten Jahren verstarkt. Wir haben uns auf den
‘Weg gemacht, uns nach den Prinzipien nachhaltigen
Wirtschaftens auszurichten. Es ist uns allerdings
nicht immer gelungen, dies auch in der Offentlich-
keit deutlich zu machen. Und das wollen wir jetzt
andern. Dabei ist es ein wichtiger Schritt, all unsere
MaBnahmen in diesem Bereich zusammenzufiihren
und mit einem anerkannten, standardisierten
Reporting transparent zu machen. Gleichzeitig
haben wir uns erste Ziele gesetzt, an denen wir uns
kiinftig messen lassen. Diese Ziele gelten fir das
ganze Unternehmen und finden auch die Unter-
stiitzung unserer Franchise-Nehmer. Das ist unser
Beitrag zu einer gesicherten Zukunft.

Findet dieses Vorgehen denn auch Ihre Unterstiit-
zung, Herr Leipold?

Dr. Gerd Leipold: Natiirlich unterstiitze ich es,
‘wenn sich eine Weltmarke wie McDonald’s in diese

Richtung bewegt. Ich habe in den vergangenen
Monaten viele Gespriche mit dem Management von
McDonald’s gefithrt — mit dem Vorstand, aber auch
mit Vertretern der Fachabteilungen. Nach meinem
Eindruck wird Nachhaltigkeit bei McDonald’s,
insbesondere auf Vorstandsebene, ernst genommen.
‘Wir haben lebhafte Diskussionen gefiithrt und, klar,
an der einen oder anderen Stelle hétte ich mir noch
konsequentere MaBnahmen und hohere Ziele ge-
wiinscht. Insgesamt ist jetzt aber eine solide Basis
geschaffen, mit der man wei}, wo man steht, und
die es einem erlaubt, zu messen, was man erreicht
hat. Insbesondere gefillt mir, dass Nachhaltigkeit

Herr Leipold, wie bewerten Sie die wichtigsten
Initiativen?

Leipold: Die zentralen Themen sind in dem Nach-
haltigkeitsprogramm erfasst. Die Ziele miissen im
Laufe der Zeit sicherlich noch héher gesetzt wer-
den. Wichtig ist, dass unternehmensintern Struk-
turen geschaffen wurden, die ein wirkungsvolles
Nachhaltigkeitsmanagement langfristig absichern,
angefangen bei der Stabsstelle fir Corporate
Responsibility bis zur geplanten Integration von
Nachhaltigkeitszielen in die Managementbewertung.

Knezevic: Ein wichtiger Punkt, den Sie hier an-
sprechen, Herr Leipold. Zum Teil war dies auch in
der Vergangenheit schon so. Wir wollen in Zukunft
die individuelle Zielvereinbarung mit unserem
Management aber noch stiarker an konkrete Fort-
schritte beim Thema Nachhaltigkeit koppeln. Damit
verankern wir unsere Ziele zusétzlich und sorgen
dafiir, dass wir gemeinsam im wahrsten Sinne des
Wortes nachhaltig — weil langfristig — arbeiten.

L,wir wollen die individuelle zielver-

einbarung mit unserem management
stdrker an konkrete fortschritte beim
thema nachhaltigkeit koppeln

jetzt ein integraler Bestandteil des operativen Ge-
schafts werden soll.

,»wir haben lebhafte diskussionen gefiihrt

und an der einen oder anderen stelle hdtte
ich mir noch hohere ziele gewtinscht

ielle Zusti vom

Eine pri
Greenpeace-Chef — macht Sie das stolz,

Herr Knezevic?

Knezevic: Stolz ist hier der falsche Begriff. Tatséich-
lich hiangen der Erfolg unserer Marke und unsere
Wettbewerbsfihigkeit auf lange Sicht davon ab, wie
wir Nachhaltigkeit zu einem Teil unseres taglichen
Geschifts machen. Wir haben bereits viele Inno-
vationen vorangetrieben — auch fiir die gesamte
Branche: von Energieeffizienz-Technologien in den
Restaurants tiber unser Engagement fiir attraktive
Arbeitsbedingungen bis zur Weiterentwicklung
unserer Produktauswahl. Heute ist verantwortungs-
volles Wirtschaften mehr denn je Teil unseres
Restauranterlebnisses. Aber auf ersten Erfolgen
werden wir uns nicht ausruhen. Unser CR-Programm
verfolgt daher einen ganzheitlichen Ansatz und
formuliert konkrete Ziele: etwa die Nutzung
regenerativer Energie, den Einkauf von Fisch
ausschlieBlich aus zertifizierter Produktion oder die
Verringerung unseres Abfallaufkommens.

Sie haben also noch viel vor?

Knezevic: Keine Frage. Die Chancen und Heraus-
forderungen auf diesem Gebiet sind vielfiltig und
wachsen standig. Wir miissen also dranbleiben — daftir
haben wir jetzt die Strukturen und die Akzeptanz im
Unternehmen geschaffen.

Leipold: Das sehe ich genauso und freue mich auf
die Fortsetzung unserer bisher so konstruktiven
Diskussionen.

Knezevic: Auch ich freue mich auf den weite-

ren Dialog. Und ich weiB, dass viele interessierte
Menschen gespannt sind, wie es weitergeht: unsere
Mitarbeiter und Franchise-Nehmer, unsere Liefe-
ranten sowie die gesamte Offentlichkeit inklusive
der Experten, die uns beraten. Kritische Nachfragen,
Erwartungen und Vorschlidge sind uns jederzeit
willkommen.




RESSOURCEN EFFIZIENT NUTZEN

In der Landwirtschaft und bei der Verarbeitung der Rohwaren, beim
Bau und Betrieb unserer Restaurants sowie in der Logistik gilt: Der
sparsame und bewusste Einsatz von Ressourcen wie Wasser und
Energie ist fiir uns schon seit Jahren von grofier Bedeutung. Globale
Entwicklungen wie die rasant wachsende Weltbevilkerung, zuneh-
mende Wasserknappheit in manchen Teilen der Erde oder auch die
Art und Weise der Energiegewinnung wirken sich in unterschied-
licher Weise auch auf uns als Unternehmen aus. Daher ergreifen wir
noch entschiedener als bisher Mafnahmen, um auch mit Unterstiit-
zung von externen Experten die Energieeffizienz unserer Restau-
rants zu erhohen, den Einsatz von Verpackungsmaterial und somit
Abfille so weit wie moglich zu reduzieren und in Zusammenarbeit
mit den Landwirten nachhaltigere Wege zur Erzeugung unserer
Produkte zu finden.

Weniger ist mehr -
Energieeffizienz im
Restaurant

Wie in den meisten Unternehmen und

Privathaushalten ist die Senkung des Energiever-
brauchs auch in unseren Restaurants eine in 6kolo-

“okologischer fuiabdruc

ENERGIEMANAGEMENT

gischer wie 6konomischer Hinsicht
wichtige MaBinahme. Der Strom-
verbrauch der McDonald’s Restau-
rants belief sich 2010 auf rund 568
Millionen kWh*. Zum Vergleich:
Ein Haushalt in Deutschland ver-
braucht im Schnitt 3.500kWh pro
Jahr. Unser Ziel ist es daher, trotz
einer wachsenden Anzahl von Re-
staurants, steigender Gistezahlen
sowie erweiterter Offnungszeiten

den Energieverbrauch pro Gast
kontinuierlich zu senken. Wir
konnten schon viel erreichen, zum
Beispiel durch den Einsatz inno-
vativer, energiesparender Technik
in sehr energieintensiven Berei-
chen, beispielsweise in der Kiiche
oder bei der Klimatisierung des
Gastraums.

Dabei gibt es meist keine einfa-
chen Losungen: Die Zubereitung

vieler Speisen und Getrénke

in kiirzester Zeit erfordert den
Einsatz leistungsfahiger Kii-
chengeréte. Zudem variiert die
Auslastung der Kiichen je nach
Tageszeit und Wochentag. Eine
moglichst optimale Steuerung der
Gerétschaften ist fiir uns daher
ebenso wichtig wie der Einsatz
effizienterer Kiichengerate. Dabei
konnten wir erste Erfolge erzie-

ie Zahl bezieht sich auf alle Restaurants in Deutschland und acht Restaurants in Luxemburg.
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2009

2010

len: So ist der speziell fiir McDonald’s entwickelte
Clamshell-Grill seit 1988 Standard. Dieser verringert
die Garzeiten um die Hilfte und speichert die Warme
weit besser als ein offener Grill. Seit 2009 werden
zudem sogenannte LOV-(Low-0Oil-Volume)-Fritteusen
eingesetzt, die gegeniiber herkémmlichen Geréten
rund fiinf Prozent Strom einsparen.

Grundsitzlich missen hinsichtlich des Energiever-
brauchs Unterschiede bei Alter und technischem
Standard der Restaurants beriicksichtigt werden. Aus
diesem Grund arbeiten wir aktuell daran, den Ener-

Endenergiebedarf eines vergleichbaren
McDonald’s Restaurants in Deutschland, pro Jahr

* Abrechnung erfolgt teil nicht kalenderjéhrlich, sondern

nach Gaswirtschaftsjahr oder abweichender Periode; fehlende Werte
hochgerechnet

** bezieht sich auf die in Deutschland und L g geoff
Restaurants und das HSC (fehlende Restaurants wurden hochg ot)

gieverbrauch aller Restaurants zu analysieren und
zu bewerten. So kénnen wir eine Aussage tiber die
Energieeffizienz der Restaurants treffen und gezielte
OptimierungsmafBnahmen ergreifen.

Pilotprojekte mit
Reichweite

McDonald’s Deutschland ist bei der Opti-
mierung der Energieeffizienz in den Restaurants auf
valide Daten und Ergebnisse angewiesen, bevor neue
Technologien flachendeckend in allen Restaurants
eingesetzt werden konnen. Denn hier geht es nicht
allein um Wirtschaftlichkeit und Energieeffizienz,
sondern auch um die Eignung im Restaurant-Alltag.
Aus diesem Grund setzen wir ausgewéhlte Tech-
nologien zunéchst im Testbetrieb ein. Im Jahr 2009

2009

2010

eroffnete in Achim bei Bremen das Energieeffizienz-
Restaurant EE-Tec von McDonald’s Deutschland.
Hier werden seitdem bei laufendem Betrieb unter
anderem Windenergie, Geothermie, Solarthermie
und Photovoltaik zur Energiegewinnung getes-

tet. Zur Raumtemperierung wird im Sommer eine
Verdunstungskiihlung eingesetzt; im Winter senkt
eine hocheffiziente Warmeriickgewinnung den
Heizenergieverbrauch. Weiterhin kommen dort eine
energiesparende LED-Beleuchtung, stromsparende
LOV-Fritteusen, eine bedarfsgerechte Liftung, eine

Endenergiebedarf aller McDonald’s Restaurants
in Deutschland, pro Jahr

Gas*

238,7

Millionen kWh

(et

281,7

Millionen kWh

* Abrechnung erfolgt teilweise nicht kalenderjihrlich, sondern
nach Gaswirtschaftsjahr oder abweichender Periode; fehlende Werte

hochgerechnet
** bezieht sich auf die in Deutschland und La urg geoffneten
Restaurants und das HSC (fehlende Re s wurden hoc

optimierte Lebensmittelkiithlung sowie eine biolo-
gische Kleinkldranlage zum Einsatz. Beruhend auf
den bisherigen Erfahrungen werden bereits einige
der Technologien aus dem EE-Tec-Restaurant wie
die bedarfsgerechte Liiftung standardméBig in neuen
oder umgebauten Restaurants eingesetzt. Andere
Technologien wie die Verdunstungskiithlung werden
auf Basis der in Achim gewonnenen Erkenntnisse fir
den Einsatz in weiteren Restaurants modifiziert. Wei-
tere Informationen zum Energieeffizienzrestaurant
von McDonald’s Deutschland finden Sie unter
www.mcdonalds.de/unternehmen/restaurants/ee-tec.html

In K6ln wurde 2010 das Restaurant in
der Edmund-Rumpler-Strafe im Rahmen seiner
Renovierung energetisch optimiert. Der Betrieb
des Restaurants dient als Test fiir die weitere
nachtrégliche energetische Renovierung bestehen-
der Restaurants.

Nachhaltig modern —
Neubauten und Remodelings

Unsere Tests zur energetischen Optimierung
unserer Restaurants in den letzten Jahren geben uns
bereits heute die Moglichkeit, einzelne Technologien
in neuen oder renovierten Restaurants einzusetzen.
So nutzen wir beispielsweise seit 2009 energieeffizi-
ente Beleuchtungssysteme im Gastraum - sie sparen
Energie und senken somit die Kosten. Ein weiterer
Vorteil ist die Langlebigkeit im Vergleich zu herk6mm-
lichen Beleuchtungsmitteln.

In den AuBenbereichen unserer Restaurants
wurden viele Pylone ebenfalls bereits auf LED-
Technologie umgeriistet. Zudem werden seit mehre-
ren Jahren hocheffiziente Beleuchtungssysteme in den
Kiichen eingebaut beziehungsweise im Rahmen von
Modernisierungen nachgeriistet. McDonald’s wurde
daftir 2005 mit dem GreenLight Award der Europi-
ischen Union ausgezeichnet. Dariiber hinaus wollen
wir auch die im Restaurantbetrieb freigesetzte Ener-
gie starker nutzen. So kann mit der aus der Abluft
gewonnenen Warme der Gastraum mitgeheizt werden.
Dies kann eine erhebliche Heizenergieersparnis
bedeuten.

Auch kiinftig werden wir daran arbeiten, sowohl bei
Neubauten als auch bei Modernisierungen unserer
Restaurants neue MaBnahmen zur Energieeinsparung
einzufiihren.

McDonald’s Deutschland setzt beim Bau
energieeffizienter Restaurants auf die Zusammenar-
beit mit der Forschung und den Dialog mit anderen
Unternehmen. Seit 2010 sind wir Mitglied in der
von Professor Dr. Dr. h.c. Werner Sobek mitgegriinde-
ten Deutschen Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen e.
V. (DGNB). Die inzwischen 900 Mitglieder des Vereins
wollen gemeinsam 6kologisch und 6konomisch effi-
zientes Bauen in Zukunft noch starker fordern. Das
DGNB-Zertifikat zeichnet umweltschonende, wirt-
schaftlich effiziente und nutzerfreundliche Gebdude
aus. Mehr zu den Aktivitaten der DGNB finden Sie
unter www.dgnb.de

Systematisch
effizient — Energie
im Alltag sparen

Ein sparsamer Einsatz
von Energie ist auch eine Frage
der stédndigen Verbesserung im
Umgang mit bestehenden Struk-
turen. In diesem Sinne helfen
Energiemanagement-Systeme,
den Energieverbrauch in den
Restaurants zu senken, indem
beispielsweise unnétige ,,Strom-
fresser” abgeschaltet werden. Ex-
akt abgestimmte Einschaltpléne
fiir die tagliche Inbetriebnahme
der Kiichengerite optimieren den
Stromverbrauch zusétzlich. Diese
Plédne berticksichtigen die unter-
schiedlichen Aufwérmphasen der
Gerite und ermdglichen so eine
Reduktion des Stromverbrauchs
um durchschnittlich sechs Pro-
zent. Dartiber hinaus bekommen
unsere Franchise-Nehmer und
Restaurant Manager mit dem
Energiesparkatalog regelmaBig
eine breite Auswahl an Ideen und
Moglichkeiten an die Hand, um
die Ressource Energie in ihren
Restaurants moglichst effizient
einzusetzen und das Energiema-
nagement sukzessive zu verbes-
sern. Ein sparsamer Umgang
mit Energie ist aus unserer Sicht
eine Aufgabe fiir alle. Deswegen
bildet die Forderung des Umwelt-
bewusstseins — und dabei insbe-
sondere auch des Energiesparens
— einen festen Bestandteil unseres
Mitarbeiterschulungsprogramms.

o
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Klimaschutz
durch erneuerbare
Energien

Kohlendioxid (CO,) fallt bei uns direkt
durch die Beheizung einiger Restaurants mit Erd-
gas an (Scope 1); den groBeren Teil machen aber die
sogenannten indirekten Emissionen (Scope 2) aus, die
durch unseren Energieverbrauch entstehen. Ziehen
wir eine CO,-Bilanz {iber unsere gesamte Wert-
schopfungskette, so entsteht weit tiber die Hélfte der
Kohlendioxid-Emissionen in vorgelagerten Prozess-
schritten (Scope 3), iberwiegend in der landwirt-
schaftlichen Produktion. Hier setzen wir vor allem
auf europiischer Ebene mit Pilotprojekten an, um die
groften Emittenten und deren Reduktionspotenzial
zu identifizieren. Um den ,,6kologischen FuBabdruck*
unserer Restaurants signifikant zu verkleinern, nut-
zen wir erneuerbare Energien. 2011 decken wir den
Strombedarf aller deutschen McDonald’s Restau-
rants zu 25 Prozent mit Okostrom aus regenerativen
Quellen und méchten dies ausbauen. Auf diesem
Weg werden wir die CO,-Bilanz unserer Restaurants
deutlich verbessern und bereits 2011 im Vergleich zu
2009 etwa 70.000 Tonnen indirekte CO,-Emissionen

CO,-AusstoB3 (Scope 1 und Scope 2) aller McDonald’s
Restaurants in Deutschland im direkten Jahresvergleich

59.932t/a

Strom**
321.081 t/a

2009

Gesamt 381.013t CO,

CO,-AusstoB3 (Scope 1 und Scope 2)
pro Restaurantbesuch

Gesamt: entspricht 0,66 kg/CO,
pro Restaurantbesuch

einsparen. Ziel ist es, unseren Energiebedarf bis

2014 zu 100 Prozent durch Strom aus erneuerbaren
Energiequellen zu decken. In unseren Kiihlgeraten
verzichten wir auf die klimaschadlichen Fluorkohlen-
wasserstoffe (FKWs) und haben speziell fiir unsere
Restaurants zugeschnittenes Equipment mit FKW-
freiem Kiithlmittel entwickeln lassen. Ab 2012 wird
McDonald’s Deutschland als erster Markt weltwelt
nur noch FKW-freie Gerite zukaufen.

Jeder Tropfen zahlt —
Wasserverbrauch

Ob fiir die Reinigung der Kiichengerite,
die Géstetoiletten oder die Bewésserung der Auflen-
anlagen: Ohne Wasser ist ein Restaurantbetrieb
nicht denkbar. Aus diesem Grund gehen wir bewusst
mit unserem Wasserverbrauch um und versuchen
ihn im Rahmen unserer Moglichkeiten zu senken.
In manchen Restaurants nutzen wir zum Beispiel
aufgefangenes Regenwasser fiir die Bewisserung der
Griinanlagen oder den Betrieb der Toiletten. Unsere
1.386 Restaurants sind alle an das 6ffentliche Abwas-
sersystem angeschlossen. Die Qualitiat des Abwassers
wollen wir zudem weiter verbessern.

Gas*

70.703 t/a

2010 2011

Gesamt 394.805t CO, Gesamt 362.000t CO,

Strom
0,49 kg
COL/RB***

2010 2011™
Gesamt: entspricht 0,68 kg/CO,
pro Restaurantbesuch pro Restaurantbesuch

Gesamt: entspricht 0,61kg/CO,

LOGISTIK

Der Logistik-Partner fiir McDonald’s Deutschland ist die HAVI Logistics GmbH mit Hauptsitz in Duisburg. HAVI Logistics verfiigt iiber
sieben Warenverteilzentren in ganz Deutschland und iibernimmt nahezu alle Lieferfahrten sowie einen Grofiteil der Warenkonfektionie-
rung fir die fast 1.400 Restaurants im Bundesgebiet. HAVI Logistics hat seit vielen Jahren das Thema Nachhaltigkeit auf allen Ebenen

des Unternehmens verankert, was fiir McDonald’s von grofer Bedeutung ist.

Wegweisend — Das
Umweltmanagement
von HAVI Logistics

HAVI Logistics implementierte das Umwelt-
management bereits 1997 in allen Unternehmens-
bereichen. Als erstes Logistik-Unternehmen in Europa
konnte es sein betriebliches Umweltmanagementsystem
nach dem Standard DIN EN ISO 14001 und EMAS
zertifizieren. Im Jahr 2010 wurde das Unternehmen
zudem nach EMAS-III zertifiziert; es veroffentlicht
in regelméBigen Abstanden einen Umweltbericht.

In Zusammenarbeit mit McDonald’s Europe und
weiteren Logistik-Unternehmen, die in européischen
Léndern fiir McDonald’s tatig sind, hat sich auch
HAVI Logistics den Zielen angeschlossen, bis zum
Jahr 2020 20 Prozent weniger CO, pro ausgelieferter
Tonne Ware zu emittieren, den Anteil aus erneuer-
baren Energiequellen um 20 Prozent zu erhéhen
sowie die Energieeffizienz pro ausgelieferter Tonne
Ware um 20 Prozent CO, zu steigern, verglichen zum
Wert des Ausgangsjahres 2007. Dabei setzt das Um-
weltmanagement von HAVI Logistics bereits beim
Bau der Warenverteilzentren an. Im sogenannten
Food-Town-Konzept kombiniert HAVI Produktions-
standorte — zum Beispiel fiir Buns oder Pattys — mit
Vertriebszentren. Dadurch fallen Transportwege und
damit CO,-Emissionen durch den Kraftstoffver-
brauch erst gar nicht an, denn der Weg vom Lieferan-
ten zum Warenverteilzentrum entfallt. Der Standort
Gilinzburg von HAVI Logistics setzt dartiber hinaus
auf den Einsatz erneuerbarer Energien, etwa durch

Ll

%

Wir leben in einer mobilen Gesellschaft und Mobilitét bildet seit jeher einen wichtigen Bestandteil
des Geschéftsmodells von McDonald’s. Das soll auch in Zukunft so bleiben — aber gleichzeitig mit
einem nachhaltigeren Lebensstil unserer Géste vereinbar werden. Im Rahmen eines Feldtests
errichten wir im Jahr 2011 insgesamt rund 20 Ladestationen an unseren Restaurants, an denen
unsere Gdste, wenn sie mit einem Elektro-Fahrzeug zu uns kommen, wéhrend ihres Restaurant-
besuchs Strom tanken kénnen.

AARAUERRARARRRRARARE ARG RRRRARA RSN SARRANANNNNNN

eine Photovoltaik-Anlage. 2011 wurde das siebte
Warenverteilzentrum im thiiringischen Ort Lederho-
se eroffnet. Hier wurde ein energetisch optimiertes
Kiihlsystem eingebaut, das pro Jahr 294.000 kWh
Strom und somit rund 120.000 kg CO, einspart.

Auch beim Einsatz der LKW-Flotte arbei-
tet HAVI Logistics an einer Verbesserung der
Emissionswerte. Die Lieferwege werden so kurz
wie moglich geplant, sodass ein moglichst geringer
Treibstoffverbrauch anfallt. Auch hier hat das neue
Distributionszentrum in Lederhose eine positive
Wirkung: Es erlaubt eine Kiirzung der Warentrans-
portwege in die McDonald’s Restaurants um 1,5 Mill-
ionen Kilometer pro Jahr — dies entspricht einer
Einsparung von 1,1 Millionen kg CO, jéhrlich. Beim
Treibstoffverbrauch testet der Logistikspezialist
derzeit das Diesel-Autogas-System fiir seine LKWs —
das sogenannte Bi-Fuel-System. Dieses verfiigt iber
ein CO,-Einsparpotenzial gegeniiber konventio-
nellen Dieselantrieben von 8,7 Prozent. Daher soll
der Testbetrieb 2011 ausgeweitet werden. Daneben
fahren weitere Fahrzeuge der HAVI-Flotte unter
anderem mit Biodiesel oder AME (Altfett-Methyl-
ester). Letzterer wird unter anderem aus dem in
den Restaurants verwendeten Speisefett gewonnen.
Durch diese Substitution kann HAVI bereits heute
effektiv CO, einsparen. Dieses Einsparpotential
soll weiter ausgebaut werden. Neben dem Spritver-
brauch hat auch der Aufbau der Kiihlzonen inner-
halb der LKWs entscheidenden Einfluss auf deren
CO,-AusstoB. Modernste Kiihlgerédte sowie perfekt
ausgenutzte und angeordnete Kiihleinheiten sorgen
hier fiir Einsparungen.

A3 A BRRRARRRRRA R R ARG SRRRA R RGN GRA SRR RAGRA NN RN
Sauber unterwegs — E-Tankstellen
an den Restaurants
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VERPACKUNGEN UND ABFALLVERWERTUNG

Bei McDonald’s kommt es auf die Verpackung an — und das im doppelten Sinne: Schon aus hygienischen und praktischen Griinden sind wir

beim Verkauf und Transport unserer Produkte auf eine oy

Wah

und informative Produk kung auch zur Wahr

Dariiber hinaus trigt eine optisch ansprechende

der Marke McDonald’s bei. Verpackungen spielen also in unserem Geschdfts-

modell eine wichtige Rolle — was unter Nachhaltigkeitsaspekten auch Herausforderungen mit sich bringt. Denn weniger Verpackungen,

weniger Abfille und moglichst umweltfreundliche Materialien fiir unsere Verpackungen sind wichtige B ine unserer Bemii, um

den Klima- und Umweltschutz. Dabei verfolgen wir vier

: die Reduzierung des Verpack ichts, die Erhoh

des Anteils an h hsenden Rohstoffen, die Ver

Forstwirtschaft fiir die Papierherstellung.

Weniger verpacken,
mehr recyceln

Wir arbeiten aktiv daran, die Verpackungen
insgesamt zu reduzieren und gleichzeitig den Recycling-
anteil in unseren Verpackungen zu erhéhen. Im Jahr
2010 lag das durchschnittliche Gewicht unserer Ver-
packungen bei 5,35 Gramm - etwas mehr als im Jahr
2009 (5,23 Gramm), jedoch weniger als im Jahr 2008
(5,53 Gramm). Das durchschnittliche Gewicht ist ein
wichtiger Indikator, um festzustellen, ob wir unse-
rem Ziel einer Reduzierung des Verpackungsgewichts
niherkommen. Beim Recycling unterliegen wir der
deutschen Verordnung iiber die Vermeidung und Ver-
wertung von Verpackungen (kurz: VerpackV). Diese
macht Vorgaben zur Riicknahme von Transport-,
Um- und Verkaufsverpackungen. In diesem Rah-
men versuchen wir uns standig zu verbessern. Fur
die Verpackungsmaterialien werden ca. 90 Prozent
nachwachsende Rohstoffe eingesetzt. Dabei sorgen
wir fir Qualitdt und Sicherheit bei unseren Speisen:
Die Kartonverpackungen fiir unsere Burger, die
sogenannten Clamshells, bestehen aus Schichten
sowohl aus Frisch- als auch aus Recyclingfasern.
Insbesondere im Innern sind sie mit Frischfasern
beschichtet, um 100 Prozent Hygiene zu gewéhrleis-
ten. Immerhin macht der Kern aus Recyclingfasern
insgesamt einen Anteil von rund 70 Prozent aus.

Anteil der in den McDonald’s Verpackungen
verwendeten Recycling-Materialien

66,4% 64,5%

Faltschachtel*)

2009 2010

Fo

54,6% 100%

nmes Frites und A

Take-Out Bag

V

uppe
bezieht sich auf Happy Meal Boxes,
Breakfast Boxes, Clamshells, Verpackun-

gen fiir F

von recycelten Materialien sowie die Verwendung von Holz aus nachhaltiger

Brot und Salate erreichen die Restaurants in Mehr-
wegbehiltern. Auch die Lieferkartons bestehen zur
Haélfte aus Altpapier. In unseren McCafés haben wir
ein besonderes Konzept eingefiihrt: Die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter servieren die Speisen und
Getranke, die im Restaurant verzehrt werden, auf
Porzellan.

Abfallmanagement:
dem Miill eine Abfuhr

Neben den Verpackungen fallen bei
McDonald’s Deutschland weitere Abfélle an — im
Restaurantbetrieb sowie beim Transport der Waren.
Im Rahmen der gesetzlichen Riicknahmepflicht iiber-
nehmen wir die Verantwortung fir die Erfassung
und Verwertung unserer elektronischen Happy
Meal Spielzeuge. Auch fir die von uns in Umlauf
gebrachten Altbatterien erfiillen wir die Riicknahme-
verantwortung geméif den Vorgaben der deutschen
Batterieverordnung. Darin werden die Anforderungen
an die Erfassung und Verwertung von Batterien und
Akkumulatoren geregelt. Privatrechtlich organisierte
Erfassungs- und Verwertungssysteme tibernehmen
fiir uns die Verwertung geméif den gesetzlichen
Vorgaben. Das achtlose Wegwerfen unserer Verpa-
ckungen hingegen — speziell in der néheren Restau-
rantumgebung - gibt immer wieder Anlass fiir Be-
schwerden von Gemeinden, Nachbarn oder Gésten.
Vielerorts sdubern Mitarbeiter regelmafig das Gebiet
rund um die Restaurants. In der Offentlichkeit en-
gagieren wir uns seit 2010 mit unserer bundesweiten
Anti-Littering-Kampagne ,,Gib Miill eine Abfuhr*
fiir ein starkeres Bewusstsein bei der Entsorgung
von Abfillen. Im Rahmen der Kampagne bauen wir
auch unsere Partnerschaften mit Stadten und Kom-
munen aus: Dies begann 2010 mit einem Pilotprojekt
in Koln. Weitere Partnerschaften, etwa mit Frank-
furt und Berlin, werden dieses Kooperationsprojekt
fortsetzen.
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,,atemberaubend schon
die Zukunft bauen

Architekt Prof. Dr. Dr. h.c. Werner Sobek und
Alexander Schramm, Vorstand Development McDonald’s
Deutschland, im Interview.

<7 4

Herr Schramm, McDonald’s ist Mit-
glied in der Deutschen Gesellschaft
fiir Nachhaltiges Bauen, der DGNB,
deren Vizepriisident Herr Professor
Sobek ist. Warum beteiligt sich
McDonald’s an dieser Organisation?

SN

bringt, wird nach und nach in all
unseren Restaurants eingesetzt. In
den letzten Jahren haben sich unsere
Restaurants ja nicht nur dulerlich
verandert, sondern auch baulich und
technologisch. Ein Beispiel: LED-

,wir wollen die weichen fiir einen effizienten und
schonenden umgang mit energie und ressourcen stellen

Alexander Schramm: Wir engagieren
uns bei der DGNB, weil wir bereits bei
Planung und Bau unserer Restaurants
die Weichen fiir einen effizienten und
schonenden Umgang mit Energie

und Ressourcen stellen wollen. Und
mit einer Senkung der Energiekosten
haben wir ein starkes betriebswirt-
schaftliches Argument fir unser
Engagement.

Herr Professor Sobek, wo liegt das
Hauptaugenmerk bei Ihrer Arbeit?

Prof. Dr. Dr. h.c. Werner Sobek:
Bauen ist der wahrscheinlich wich-
tigste Schliissel im Einsatz gegen
Energieverschwendung und Klima-
wandel. Geb&ude sind die grofiten
Klimasiinder der Welt und die globale
Bautétigkeit verschlingt ein Drittel
aller Energieressourcen — insgesamt
ist die Baubranche fiir rund 35 Pro-
zent aller Emissionen verantwortlich.
Da will ich ansetzen. Wir brauchen in
der Architektur ein radikal anderes
Verhiltnis — zu ihren Nutzern, zu
eingesetzten Technologien und zur
natiirlichen Umwelt. Bei McDonald’s
ist das besonders reizvoll - eben weil
es so viele Restaurants gibt und weil
nachhaltiges Bauen damit aus einer
Nische heraus und mitten hinein in
unseren gesellschaftlichen und 6ko-
nomischen Alltag kommt.

Aber sieht McDonald’s Deutschland
das auch so? Und gibt es hier bereits
konkrete MaBnahmen?

Schramm: Letztlich ist das der Kern-
gedanke unseres Energieeffizienz-
Restaurants in Achim bei Bremen,
wo wir ganz gezielt neue Techno-
logien und Verfahren von der Solar-
thermie tiber die Verdunstungs-
kithlung bis hin zur CO,-gesteuerten
Liiftung testen. Alles, was sich dort
oder in anderen Pilotprojekten als
praxistauglich erweist und 6kologi-
sche wie auch 6konomische Vorteile

Beleuchtung — auch mit kleinen Schrit-
ten kann so viel erreicht werden ...

Auch bei kleinen Schritten muss man
wissen, wohin die Reise geht. Wann ist
Bauen denn aus wissenschaftlicher

Sicht nachhaltig, Herr Professor Sobek?

Sobek: Mit dem Baukonzept ,, Triple
Zero“ haben wir einen Standard
entwickelt, der die Anforderungen
an ein nachhaltiges Geb&ude ja
ganz klar definiert. Erstens: ,,Zero
Energy“ — Gebaude diirfen fiir ihren
Betrieb nicht mehr Energie beno-
tigen, als sie selbst im Jahresmittel
erzeugen. Zweitens: ,,Zero Emission*
— Gebéude diirfen keine schidlichen
Emissionen abgeben. Und drittens:
»Zero Waste® — Gebdude miissen
komplett riickstandsfrei recyclebar

lassen. In diesem Sinne {ibernehmen
wir auch die Rolle eines technologi-
schen Innovationstreibers.

Damit lige der Schwarze Peter bei der
Bauwirtschaft, Herr Professor Sobek.
Zu Recht?

Sobek: Nun ja, zumindest sehe ich hier
ebenfalls einen erheblichen Nachhol-
bedarf unserer Branche. Aber bei den
Forderungen nach Praxistauglichkeit
und Wirtschaftlichkeit wird allzu

oft ganz iibersehen, dass nachhal-
tiges Bauen sich nicht in effizienter
Ressourcen- und Energienutzung
erschépft. Bauen ist ja auch die Uber-
setzung von Ideen und Haltungen in
eine Farben- und Formensprache. Mit
Architektur beeinflussen wir Men-
schen — und umgekehrt. Gerade ein
Unternehmen wie McDonald’s, das so
groflen Wert auf das besondere Restau-
ranterlebnis legt, sollte alle Moglich-
keiten moderner Architektur nach
den Prinzipien der Nachhaltigkeit fiir
sich ausschopfen. Nachhaltiges Bauen
weckt Emotionen und wirkt sich auch
auf das soziale Miteinander aus. Und
es kann dann wirklich ganz einfach
atemberaubend schén sein.

»gebdude sind die grofiten klimasiinder der welt

sein. Das ist auch die Messlatte fiir
McDonald’s — nicht heute, aber doch
in absehbarer Zeit.

Ubernimmt McDonald’s Deutschland
denn diesen Zielkatalog?

Schramm: Wir sind auf dem Weg, nur
miissen wir und unsere Franchise-
Nehmer immer auch auf die Wirt-
schaftlichkeit achten. Dabei diirfen
wir nicht vergessen, dass wir bei
unseren fast 1.400 McDonald’s Res-
taurants in Deutschland die meisten
Verénderungen am Bestand vorneh-
men. Der laufende Betrieb und vor
allem das Restaurant- und Qualitéts-
erlebnis fiir unsere Géaste diirfen
nicht gefahrdet werden. Hier vermisse
ich einfache, praxisnahe Losungen.
Oft fehlt es schlicht an passenden
Angeboten. Auch hier ein Beispiel:
die Umstellung auf energiesparende
und auf FKW-freie Kiihlgerate. So
etwas gab es einfach nicht fiir unsere
Anforderungen - da haben wir eben
entsprechende Gerite entwickeln

Wie kommt das bei Ihnen an, Herr
Schramm? Also mit Volldampf Rich-
tung Nachhaltigkeit?

Schramm: Ich bin davon tiberzeugt,
dass wirtschaftliche Interessen

und Nachhaltigkeit Hand in Hand
gehen kénnen und miissen. Allein in
diesem Jahr werden wir die grofte
Energiesparinitiative der Unterneh-
mensgeschichte umsetzen: mit einer
energetischen Optimierung aller
Company-Restaurants und entspre-
chenden Angeboten fiir die Franchise-
Nehmer. Das hilft uns einerseits Geld
zu sparen und ist gleichzeitig gut

fiir die Umwelt. Begleitend zu dieser
Initiative haben wir aulerdem damit
begonnen, , griinen Strom*“ einzukau-
fen — und das alles schon vor der Fu-
kushima-Krise und dem Regierungs-
beschluss zum Atomausstieg. Und was
das besondere Restauranterlebnis
angeht: Da nehme ich Herrn Professor
Sobek gerne beim Wort — nachhaltiges
Bauen der Marke McDonald’s muss
immer auch schén sein.
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attraktiver arbeitgeber

TALENTE BILDEN

In Zukunft werden Unternehmen auch als Arbeitgeber einer Viel-
zahl an neuen Herausforderungen, wie den Auswirkungen des
demografischen Wandels oder dem Mangel an qualifizierten
Fachkriften, gerecht werden miissen. Auch wir bei McDonald’s
miissen uns mehr denn je darauf einstellen, kiinftig in einem harten
Wettbewerb um die besten Mitarbeite: stehen — selbst wenn die
momentane Bestandsaufnahme du s : So arbeiteten
2010 im Jahresdurchschnitt rund 62.000 Menschen bei McDonald’s

in Deutschland; dazu zéihlten Crew Mitarbeiter, Restaurant Manager, KA R R I E R E . EI N STI EG
! [

Azubis und Verwaltungsmitarbeiter, wie beispielsweise Mitarbei

Kundenservice und im Marketing. Damit ist Mc. or grofite ] UND ENTWICKLUNGS'

Arbeitgeber in der Gastronomie in Deutschland. In den vergangenen e

Jahren stieg die Zahl der Beschaftigten bei McDonald’s in Deutsch- y M 0 G L I C H KE I T E N

land kontinuierlich an. G d ] sind unter anderem die - f

Eréffnung vieler neuer McCafés in Deutschland sowie die aus- ’ .

geweiteten Offnung. Restaurants auf bis zu 24 Stunden 4 > 3 . ¢ Aqulldung naCh MaB

tiglich. Die Beschiiftigungsdauer unserer Crew Mitarbeiter betrdgt . ’

durchschnittlich 4,4 Jahre*.
hangig von Herkunft und Schulabschluss einen Einstie
das Berufsleben zu ermoglichen. Daher bieten wir ver-

vege an — mab;
jeweiligen bisherigen Bildun, g der Bewerber.
Seit 2009 bietet McDonald’s mit der Ausbildung
zur Fachkraft im Gastgewerbe einen Ausbildungsberuf in
eziell fiir junge Leute mit Haupt-
r reagieren damit auf eine aktuelle

Entwicklung in Deutschland: Denn immer haufiger reicht
der Hauptschulabschluss hierzulande nicht mehr aus, um
eine Chance auf dem Ausbildungsmarkt zu haben. Gleich-
zeitig erwarten wir aufgrund des demografischen Wandels
einen steigenden Fachkréftemangel in allen Bereichen der
Wirtschaft. Mit der Fachkraft-Ausbildung wenden wir uns
direkt an Hauptschiiler und geben ihnen die Moglichkeit,
innerhalb von zwei Jahren eine Ausbildung in der System-
gastronomie mit IHK-Abschluss zu absolvieren.

Als weiteren Ausbildungsweg bietet McDonald’s
die Ausbildung zum ,Fachmann bzw. zur Fachfrau fiir
Systemgastronomie* (FASY) an. An der Etablierung dieser
Ausbildung war McDonald’s 1998 maBgeblich beteiligt. Sie
dauert in der Regel drei Jahre und richtet sich priméar an
gute Realschiiler und Abiturienten. Doch auch Absolven-
ten der Fachkraft-Ausbildung haben die Méglic
Ausbildung nach einem erfolgreichen und guten Abschluss
anzuschlieBen.

Fiir Abiturienten und Fachoberschiiler bietet
McDonald’s Deutschland seit 2006 auBerdem einen dualen
Studiengang mit dem international anerkannten Studien-
abschluss Bachelor of Arts beziehungsweise Science an.
McDonald’s zahlt eine attraktive Vergiitung und tibernimmt

*Dugchschnittliche Beschdftigungsdauer bei McOpCo




2009

Mitarbeiter
gesamt 61.466

2010

Mitarbeiter
gesamt 62.354

12.535

Company-Restaurants

608 49.211

Franchise-Restaurants

Verwaltung

1

(Stand 31. Dezember)

dariiber hinaus die Studienkosten
fiir das dreijahrige Studium, bei
dem sich Theoriephasen an der
Berufsakademie mit Praxispha-
sen im Restaurant abwechseln.

Ausbildungswege

2009 2010

Gesamt: 2.263

Gesamt: 2.368

164

Bachelor-
Studenten

Anzahl der sich in Ausbildung bei
McDonald’s befindlichen Personen
im Jahresvergleich

Am besten
fiur immer

McDonald’s Deutschland ist es
sehr wichtig, seinen Auszubilden-
den nach ihrem Abschluss eine
Ubernahmeperspektive bieten

zu konnen. Denn: Die eigenen
Auszubildenden sind spéter die
besten Mitarbeiter und Fiih-
rungskrafte. Mehr als 70 Prozent
unserer Auszubildenden tiber-
nehmen wir deshalb direkt nach

S

7

ihrem erfolgreichen Abschluss.
Zum Vergleich: Laut DGB-Aus-
bildungsreport wurden im Jahr
2010 im deutschen Hotel- und
Gaststattengewerbe lediglich
8-13 Prozent aller Azubis tiber-
nommen.

Das Bachelor-Studium ermog-
licht den direkten Einstieg in

das Restaurant Management bei
McDonald’s. Auch die Ausbildung
zum ,,Fachmann bzw. zur Fachfrau
fiir Systemgastronomie* bereitet
auf die Ubernahme von Fithrungs-
verantwortung vor — in der Regel
arbeiten die Absolventen direkt
anschlieBend als Schichtleiter

in ihren Restaurants. Spater
haben auch sie die Méglichkeit,
das Restaurant als Restaurant
Manager zu fithren. Im Jahr 2010
konnten 309 aller 385 iibernom-
menen Auszubildenden direkt als
Schichtleiter in den Restaurants
von McDonald’s Deutschland und
seinen Franchise-Nehmern ihre
Karriere fortsetzen. Mitarbeiter
bei McDonald’s werden kontinu-
ierlich zu verschiedenen Themen
rund um die Arbeit im Restaurant
geschult. In unserem zentralen
Schulungszentrum, der Hambur-
ger University in Minchen, und
in den Regionalen Servicecentern
bieten wir verschiedene Weiter-
bildungsprogramme an - von

den Grundlagen der Schicht-
fithrung bis zur Businessplanung.
McDonald’s fordert auferdem

seit 2004.

Schiiler befragt. McDonald’s erreichte unter
den 100 attraktivsten Arbeitgebern fiir junge
Leute in Deutschland Platz 33. 2009 stand
McDonald’s auf Platz 36. Basierend auf
der unabhéngigen Studie des Meinungs-
forschungsinstituts CRF wurde McDonald’s
Deutschland auBerdem als ,,Top-Arbeitgeber
Deutschland 2011 im Verwaltungsbereich
zertifiziert — wir tragen dieses Giitesiegel

das Konzept des lebenslangen
Lernens — auch bei seinen ge-
werblichen Mitarbeitern. Dafiir
wurde das Crew College ins Leben
gerufen, eine Kooperation mit den
deutschen Volkshochschulen. Das
Kursprogramm des Crew Colleges
orientiert sich am européischen
Bildungsprogramm fiir lebens-
langes Lernen und bietet eine
zuséatzliche Qualifikation abseits
von Job und Karriere. Die Kurse
konnen von McDonald’s durch
einen (Brutto-) Zuschuss von bis
zu 100 Euro pro Semester gefor-
dert werden.

Weitere Informationen zum
Schulungsangebot von
McDonald’s finden Sie unter
www.mecdonalds.de/verantwortung

Mitarbeiterschulungen

2009 2010

Teilnehmerzahl
Verwaltung

Kursangebot
Verwaltung

Teilnehmerzahl HU

Kursangebot HU

McDonald’s Schulungsangebot

und -nutzung im Jahresvergleich (Kurse
der Hamburger University (HU) und der
P, lentwickl

F Verwal )

NN
Top-Arbeitgeber McDonald’s

Unsere MaBnahmen sollen uns auf unserem
Weg zum rundum ,attraktiven Arbeitgeber”
weiter voranbringen. Erste Erfolge belegen
auch verbesserte Platzierungen in relevanten
Umfragen und Studien, etwa dem ,Deut-
schen Schiilerbarometer”. Diese Umfrage
untersucht die Berufs- und Lebenspldne von
Gymnasiasten sowie Real- und Gesamt-
schiilern der Jahrgangsstufen 8 bis 13.

Im Jahr 2010 wurden insgesamt 15.800
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MEHR ALS NUR EIN JOB

Mitarbeiterzufriedenheit

Charta inhaltlich gestalten und die finanzielle Ver-
antwortung tibernehmen wird. Silvia Merretz, Senior
Department Head HR Development bei McDonald’s
Deutschland, ist neue Vorstandsvorsitzende des
Vereins. Im Rahmen der Charta verpflichten wir uns
zu sichtbarem Respekt sowie zur Wertschitzung

ihrer tiaglichen Arbeit. Die sechs Leitlinien finden
Sie unter www.medonalds.de/metanavigation/jobs_
karriere/echt_mcdonalds.html

Fiir alle unsere Verwaltungsmitarbeiter ist
zudem der Ray-Kroc-Tag verpflichtend: Zu Beginn
und Forderung aller Mitarbeiter, unabhingig von ihrer Tatigkeit bei McDonald’s und regelméBig
Geschlecht, Nationalitat, Religion oder ethnischer einmal pro Jahr arbeiten sie im Rahmen dieses Tages
Herkunft. gemeinsam mit den Crew Mitarbeitern in einem
McDonald’s Restaurant. Diese Erfahrung betrachten
wir als zentral fiir die Aufgaben in der Verwaltung
und im Management.

Unser Ziel sind zufriedene und engagierte Mitarbeiter. Um festzustellen, wie zufrieden unsere Mitarbeiter mit ihrem Job sind, fiihren wir
regelmafig anonyme Mitarbeiterumfragen durch. Unter anderem fragen wir unsere Mitarbeiter danach, ob sie gerne zur Arbeit kommen, ob
die Kommunikation zwischen Management und Crew funktioniert und wie sie die angebotenen Fortbildungsmaoglichkeiten sehen. Aus den
Umfrageergebnissen ergibt sich fiir uns Handlungsbedarf. Wir haben mit dem Crew College und der Vertr lle bereits einzelne Maf-
nahmen umgesetzt. Dies sind erste Schritte, doch wir wollen noch deutlich besser werden, speziell im Hinblick auf unsere Crew Mitarbeiter.

Diese wollen wir mit zusdtzlichen betrieblichen Leistungen unterstiitzen — so arbeiten wir derzeit etwa intensiv am Thema Gesundheits-
Solb.

Im Gleichgewicht:

indlich fiihren wir unsere Umfragen in regelmdifigen Abstanden durch, um die Wirkung der ergriffenen Mafnahmen

zu uberpriifen.

Freiwillig gut

Seit 2011 gibt es fiir Mitarbeiter
der Verwaltungen erstmals die
Moglichkeit, an einem Corporate-
Volunteering-Tag teilzunehmen.
Anstatt ihrer normalen Beschaf-
tigung nachzugehen, unterstiit-
zen die Verwaltungsmitarbei-

ter an diesem Arbeitstag die
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung
bei den taglich anfallenden Auf-
gaben in den Ronald McDonald
Héusern. Wir wollen damit einer-
seits diese Einrichtungen unter-
stiitzen. Andererseits wollen wir
das soziale Bewusstsein unserer
Mitarbeiter als aktive Mitglie-
der der Gesellschaft — speziell in
ihren Regionen — férdern. Weitere
Informationen zur McDonald’s
Kinderhilfe Stiftung finden Sie
im Kapitel ,,Marke im Dialog*

jeweiligen Vorgesetzten zu finden
—meist im Gesprach mit allen
Beteiligten. Sie arbeitet neutral
und unabhéngig von McDonald’s
und seinen Franchise-Nehmern.
Sie ist zur Verschwiegenheit ver-
pflichtet; die Beratung ist fiir alle
Mitarbeiter kostenlos. Mitarbei-
ter erfahren tber Flyer, interne
Mitarbeitermedien und das Intra-
net von der Vertrauensstelle.

Arbeiten bei
McDonald’s?
Aber sicher!

McDonald’s ist die Sicherheit
seiner Mitarbeiter sehr wichtig.
Daher werden Arbeitsablaufe
und Equipment im Hinblick dar-
auf optimiert. Dennoch kann es in
allen Bereichen des Restaurants
trotz Einhaltung der gesetzlichen

Vielfalt mit
gleichen Chancen

Der demografische Wandel stellt
die gesamte Arbeitswelt vor wach-
sende Herausforderungen. Wir
erwarten einen steigenden Fach-
kraftemangel; gleichzeitig werden
Unternehmen in den kommenden
Jahren immer mehr dltere Arbeit-
nehmer beschéftigen. Vielfalt
verstehen wir als Vorteil: Menschen
aus 128 Nationen arbeiten bei
McDonald’s Deutschland und rund
20 Prozent aller Crew Mitarbeiter
in den Company-Restaurants sind

bereits jetzt schon alter als 41 Jahre.

Bei ihnen allen setzen wir — ganz
unabhéngig von Herkunft, Alter
oder Bildungsweg — auf Persén-
lichkeitsbildung, fachliche Quali-
fizierung und die Vermittlung von
Schliissel- und Sozialkompetenzen.
Mit dem Crew College fordern wir

Beruf und Familie

Gerade fiir berufstétige Miitter und Vater
ist es wichtig, Arbeit und Privatleben bestméglich
in Einklang zu bringen. McDonald’s will seine Mit-
arbeiter dabei unterstiitzen. Im Haupt-Servicecenter
in Miinchen steht den Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern unter anderem ein Kindergarten zur Verfii-
gung, ab Herbst 2011 auBerdem eine Kinderkrippe.
Das HSC erhielt fiir seine Manahmen zur besseren
Vereinbarkeit von Beruf und Familie 2009 das Zer-
tifikat ,,audit berufundfamilie“ von der berufund-
familie gGmbH. In unseren Restaurants tragen unsere
Schichtmodelle dazu bei, dass unsere Mitarbeiter bei
ihrer Arbeitseinteilung moglichst flexibel sind.

Aus Prinzip: unser
Fihrungsversprechen
Fithrungskrafte von McDonald’s richten sich

nach den Fithrungsleitlinien des Unternehmens und
leben das ,,McDonald’s Fithrungsversprechen“ bei

Fairness nach Tarif

McDonald’s Deutschland ist es wichtig,
seine Mitarbeiter fair und leistungsbezogen zu
bezahlen. McDonald’s Deutschland entlohnt geméas
dem vom Bundesverband der Systemgastronomie e.V.
(BdS) und der Gewerkschaft Nahrung-Genuss-Gast-
statten (NGG) ausgehandelten, bundesweit giiltigen
Tarifvertrag. Unsere Auszubildenden werden eben-
falls nach Tarif bezahlt. Uber die Basisvergiitung
hinaus erhalten unsere Mitarbeiter Zusatzleistungen
wie Urlaubsgeld, eine Jahressonderzuwendung oder
Nachtzuschlége sowie vermogenswirksame Leistun-
gen. Méanner und Frauen werden selbstverstéandlich
gleich bezahlt. Einzelheiten zu unseren Tarifvertra-
gen und der Entlohnung unserer Mitarbeiter finden
Sie unter www.bundesverband-systemgastronomie.de/
ueber-den-bds/tarifabschluss.html

Zusammenarbelt Vorgaben zu Unféllen kommen. sie zum Beispiel tiber den Beruf ,!,/,e;ae’:,d,x:l:cghg?eZref,u:/;f,f:,eclflsesmfen bei
. Um Unfallursachen systematisch hinaus - etwa durch die Verbesse- McOpCo im Jahresvergleich. Insbesondere im
ist Vertrauens- zu beseitigen und Unfille zu ver- rung ihrer Sprachkenntnisse oder Top-Management hat sich der Anteil erhht. s 8 e =
meiden, erhalten unsere Mitar- ihres Know-hows im Bereich IT. 2. RS s\, 10 e 8
SaChe beiter regelméBige Schulungen zu Interne Fortbildungen erweitern < ° E S v _© g 8 o N
verschiedenen Themen rund um ihre berufsspezifischen Kennt- ; i B3 :. ::- ©_ 3
Die McDonald’s Vertrauensstelle die Sicherheit am Arbeitsplatz. nisse und legen den Grundstein f g v ;- B: A <
wurde im Jahr 2006 eingerichtet. Dazu zéhlen Kurse zum Arbeits- fiir ihre Karriere. 2007 unter- g' < N g
Mitarbeiter des gesamten Unter- schutz, etwa Erste-Hilfe-Kurse, zeichnete McDonald’s Deutsch- S
nehmens kénnen sich telefonisch, sowie deren regelmiBige Auf- land die ,,Charta der Vielfalt, die
postalisch, per E-Mail oder per frischung. von Professorin Maria Béhmer, <
Fax an die Vertrauensstelle wen- Staatsministerin im Bundeskanz- 8 'é
den, wenn sie Probleme an ihrem leramt, unterstiitzt wird. 2010 ;“
Arbeitsplatz haben und tiber Ge- war McDonald’s zudem Griin- - M 2000
sprache mit Kollegen und Vorge- dungsmitglied des entsprechenden N 2010
setzten nicht weiterkommen. Die Vereins, der Anfang 2011 seine Do SHTHTINAING S VBRI &

Vertrauensstelle versucht Losun-
gen und Kompromisse mit dem

Geschifte aufnahm und zukinftig
die Aktivitdten im Rahmen der

Verwaltung Restaurant Manager

Restaurant Management
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vom mcjob-image zur
wertvollen arbeitgebermarke

Dr. Walter Jochmann, Vorsitzender der Geschdftsfilhrung der Kienbaum
Management Consultants GmbH, und Wolfgang Goebel, Vorstand Personal
bei McDonald’s Deutschland, im Interview.
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Ein Personalvorstand und ein

renommierter HR-Experte - sollten

Sie Thren Gast nicht besser in einer
hicken Vorstand -

Herr Goebel?

Menschen, die einen Wiedereinstieg
ins Berufsleben suchen. Gleichzeitig
gelingt uns nur so der langfristige
Aufbau qualifizierter Mitarbeiter.
Denn wir wollen die Besten.

Lunser ziel ist es, zum besten arbeitgeber innerhalb

der gastronomie zu werden.“

Wolfgang Goebel: Welcher Ort wire
denn besser geeignet, um iiber das
Arbeitgeber-Image von McDonald’s
zu sprechen, als der Ort, an dem der
Grofiteil unserer 62.000 Mitarbeiter
jeden Tag engagiert seinen Job macht?
Ich finde, dass flir diesen Anlass
ein Restaurant der angemessene
Rahmen ist.

Sehen Sie das genauso,
Herr Dr. Jochmann?

Dr. Walter Jochmann: Fiir ein offenes
Gesprich, bei dem es vor allem um
gegenseitige Impulse geht, passt

das doch hervorragend. Hier sind
wir zudem direkt mit den Klischees
konfrontiert, mit denen die meisten
Menschen Arbeit bei McDonald’s
verbinden...

Das Image vom stressigen Job, den
keiner machen will? Aber leugnen
lasst sich die Hektik in der Kiiche
und an der Theke doch nicht, oder?

Goebel: Sicher, ich will auch nicht
sagen, dass diese Arbeit nicht hart
ist. Aber das gilt fiir fast alle Jobs in
der Gastronomie. Deshalb legen wir
Wert darauf, unseren Mitarbeitern
viel mehr zu bieten. Bei vielen Men-
schen steckt noch das McJob-Image
von frither fest im Kopf. Unser Ziel
ist es, zum besten Arbeitgeber inner-
halb der Gastronomie zu werden.
Unter anderem durch die besonderen
Aufstiegsmoglichkeiten, die man bei
McDonald’s hat: Wenn man bei uns
Karriere machen will, dann unter-
stlitzen wir das. Dafiir stellen wir
ein mafigeschneidertes Angebot an
Aus- und Weiterbildungsmoglich-
keiten zur Verfiigung. Speziell damit
wollen wir dazu beitragen, Menschen
unabhéngig von Hintergrund und
Herkunft Perspektiven zu eroff-

nen - ganz jungen direkt nach dem
Schulabschluss ebenso wie dlteren

Die besten Mitarbeiter - ist der
Branchenprimus in der System-

gastronomie da nicht ein wenig
bl

ig, Herr Dr. Jock ?

Jochmann: Sagen wir es mal so: In
einer Branche, die augenscheinlich
nicht die attraktivste ist, hat sich
McDonald’s da einiges vorgenommen.
Aber gute Aus- und Weiterbildung

ist mit Sicherheit ein Schliissel, um
dieses ambitionierte Ziel zu erreichen.
In meiner Beratungsarbeit erfahre ich
immer wieder, dass ein konsistentes
Talent-Management grundlegend ist,
um qualifizierte Krafte zu binden. Die
Moglichkeit, Karriere zu machen, ist
vor allem ein Motivator fiir die Mit-
arbeiter, die bereits im Unternehmen
beschaftigt sind. Um neue Mitarbeiter
anzuziehen, sind aber auch andere
Faktoren wie Work-Life-Balance
notwendig.

Fiihrens. Ich halte dies fiir ein wich-
tiges Element im Arbeitsmarkt der
Zukunft. Nur so werden mehr Frauen
im Management arbeiten. Und es ware
fatal, auf qualifizierte weibliche Kraf-
te zu verzichten, nur weil diese ihren
Job nicht mit der Kindererziehung
oder der Zeit fiir die Familie vereinba-
ren kénnen.

Gibt es dieses Modell auch bei
McDonald’s?

Goebel: Wir erméglichen die Form
des gesplitteten Managements bereits:
Zwei Restaurant Manager teilen sich
die Fithrungsaufgaben und arbeiten
zur besseren Vereinbarkeit von Beruf
und Familie in Teilzeit. Der Anteil von
Frauen im Restaurant Management
ist tibrigens schon heute gut: Er liegt
immerhin bei 52 Prozent.

Das diirfte zeigen, dass Ihre Bemiihun-
gen zumindest zum Teil Erfolg haben.
Aber reicht das aus Ihrer Sicht, Herr
Dr. Jochmann?

Jochmann: Eine konsistente Personal-
politik ist ein entscheidender Faktor
fiir die Zukunftsféahigkeit von Unter-
nehmen - und da gibt es zahlreiche
weitere Herausforderungen. Speziell

»gute aus- und weiterbildung ist mit sicherheit

ein schliissel

Work-Life-Balance - ist das bei
Schichtbetrieb im Restaurant nicht

illusorisch?

Goebel: Nicht, wenn Sie auch die Vor-
teile des Schichtmodells nutzen! Wir
bieten unseren Mitarbeitern dadurch
Flexibilitdt. Eine Mutter, deren Kind
vormittags in der Schule ist, kann
dann arbeiten. Ein Vater arbeitet aber
vielleicht lieber abends, wenn seine
Frau zu Hause ist und auf das Kind
aufpassen kann.

Aber kénnen diese Eltern Karriere

hen? Ko sie im M.

eines Restaurants arbeiten?

Jochmann: Fiihrungspositionen in
Teilzeit sind noch recht rar. Ich rate
Unternehmen oft zum Modell des
Split Leadership, des geteilten

im Hinblick auf den demografischen
‘Wandel und den steigenden Anteil von
Mitarbeitern der Generation 50+ spie-
len etwa das Gesundheitsmanagement
und Ergonomie am Arbeitsplatz eine
immer wichtigere Rolle.

St6Bt das System McDonald’s hier an
seine Grenzen, Herr Goebel?

Goebel: Wir haben schon viel ge-
schafft, auch wenn wir noch nicht am
Ziel einer zu 100 Prozent positiv aus-
geprigten Employer Brand angelangt
sind. Wir wissen, dass wir hier besser
werden miissen. Im Rahmen unseres
Gesundheitsmanagements werden wir
das Thema Ergonomie am Arbeitsplatz
in den Fokus riicken. McDonald’s wird
sich auch hier als sehr engagiert und
lernfdhig erweisen.
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Wir begreifen McDonald’s Deutschland als Teil der Gesellschaft und wollen auch als
solcher wahrgenommen werden. Dafiir engagieren wir uns — mit unseren Franchise-
Nehmern und unseren Mitarbeitern. Der McDonald’s Griinder Ray Kroc prdgte einen
Grundsatz, der bis heute fest in unserer Firmenphilosophie verankert ist: ,,Gebt der
Gesellschaft einen Teil von dem zuriick, was sie euch ben hat“. Soziales E t
ist ein fester Bestandteil unseres Geschdftsmodells. Dafiir suchen wir die Unterstiitzung

unserer Gdste und Partner, um noch mehr erreichen zu konnen.

Zudem ist uns der kontinuierliche Dialog mit unseren Stakeholdern sehr wichtig.
Dabei wissen wir um die Herausforderungen, die ein solcher Dialog fiir eine Marke wie
McDonald’s mit sich bringt — sowohl im Hinblick auf bereits vorgefertigte Ansichten in
der Offentlichkeit als auch im Hinblick auf Bedenken innerhalb des Unternehmens.
Dennoch sind wir davon iiberzeugt, dass nur ein offener Austausch von Meinungen,
Bediirfnissen, Erwartungen und Anspriichen zukunftsfihige Losungen und eine
langfristige nachhaltige Entwicklung ermdéglicht — auf lokaler Ebene genauso

wie auf nationaler.
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STAKEHOLDER-DIALOG

Wir pflegen den offenen Dialog
mit unseren Stakeholdern. Dies
umfasst auch Behérden, Verbin-
de, Politiker sowie Nichtregie-
rungsorganisationen. Denn diese
nehmen unter anderem Einfluss
auf unser Geschéft und die
Rahmenbedingungen in unserer
Branche. Im Rahmen einer ver-
antwortungsvollen Lobbyarbeit

setzen wir uns daher fiir einen
konstruktiven Austausch mit
diesen Interessengruppen ein:
Wir wollen unsere Argumente
vorbringen — und wir wollen
zuhoren. Transparenz, Integri-
téat und Offenheit stehen dabei
an oberster Stelle.

Unsere Interessen vertreten wir
auch als Mitglied verschiedener

marke im dialog

MITTEN IN DER GESELLSCHAFT

Interessenverbénde und Organi-
sationen. Dazu zéhlen die Bun-
desvereinigung der Deutschen
Arbeitgeberverbénde (BDA)
sowie der Bundesverband der
Systemgastronomie (BdS), unser
Branchenverband. Unser Personal-
vorstand Wolfgang Goebel ist in
seiner Funktion als Prasident des
BdS auch im Présidium des BDA
vertreten. McDonald’s zahlt keine
Parteispenden und Zuwendungen
an Parteien oder Politiker.
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Neues Gremium:
der CR-Experten-
beirat

Zugleich beziehen wir externe
Experten aus den fiir McDonald’s
wesentlichen CR-Handlungsfeldern
mit in die Entwicklung und Um-
setzung unseres Nachhaltigkeits-
programms ein. Derzeit berdt uns
ein dreikopfiger Expertenbeirat,

der 2011 zu einem ersten Treffen
zusammenkam. Mitglieder des
Beirats sind Dr. Gerd Leipold,
ehemaliger Geschiftsfithrer

von Greenpeace International,
Prof. Dr. Dr. h.c. Werner Sobek,
Architekt und Experte fiir nach-
haltiges Bauen, sowie Dr. Walter
Jochmann, Vorsitzender der
Geschiftsfithrung der Kienbaum
Management Consultants GmbH.
Der Expertenbeirat wird kiinftig
zweimal jdhrlich tagen.
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WEIL WIR ETWAS ZURUCKGEBEN WOLLEN

Engagement vor Ort -
unsere Franchise-Nehmer

Unsere Franchise-Nehmer unterstiitzen die
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung durch jahrliche
Spendenaktionen und feste, umsatzabhingige Spen-
den. Dariiber hinaus engagieren sie sich vor allem
lokal und setzen sich vor Ort fiir soziale Belange
ein — von der Forderung des sportlichen Nachwuch-
ses bis hin zur Unterstiitzung von Ronald McDonald
Hausern und Oasen sowie anderen Einrichtungen
wie Kindergarten oder Vereinen. Oft sind sie einer
der ersten Ansprechpartner in ihrer Region, wenn
eine Einrichtung Unterstiitzung braucht. Besonders
als Arbeitgeber und Ausbilder in der Region tiber-
nehmen die Franchise-Nehmer eine grofie Verant-
wortung: Sie bilden junge Menschen aus und geben
ihnen dank guter Ubernahmechancen eine Zukunfts-
perspektive. Fiir Crew Mitarbeiter schaffen sie flexible
Teilzeit- und Vollzeitstellen — im Schnitt 40 bis 50
pro Restaurant.

Immer wichtiger wird der Bereich Umwelt:
So machen sich mehr und mehr Franchise-Nehmer
im Rahmen von Anti-Littering-Kampagnen dafiir
stark, dass die Umgebung der Restaurants sauber
und attraktiv bleibt — hiufig in Zusammenarbeit mit
den Gemeinden und Landkreisen.

Gemeinsam mehr bewegen

Der Einsatz fiir Umwelt und Gesell-
schaft braucht Unterstiitzer — davon sind wir bei
McDonald’s Deutschland tiberzeugt. Wir wollen
deshalb Géste, Mitarbeiter und Lieferanten dazu
bewegen, uns bei unseren 6kologischen und sozialen
Zielen zu unterstiitzen. Daher beziehen wir sie in
unsere MaBnahmen mit ein und ermutigen sie zum
eigenen Engagement — etwa iiber die Spendenhius-
chen fiir die McDonald’s Kinderhilfe Stiftung.

Nahe hilft heilen:
die McDonald’s
Kinderhilfe Stiftung

Die McDonald’s Kinderhilfe Stiftung
unterstiitzt seit 1987 in Deutschland schwerkranke
Kinder und deren Eltern - etwa durch den Bau und
Betrieb von Ronald McDonald Hausern in der Nahe
von Spezialkliniken sowie von Ronald McDonald
Oasen in den Kliniken selbst. In den Hausern finden
Eltern ein Zuhause auf Zeit, wiahrend ihre Kinder in
den benachbarten Kliniken behandelt werden. Die
Oasen bieten wihrend der oft anstrengenden und
krafteraubenden Behandlung direkt in den Kliniken
einen Riickzugsort fiir die Kinder und ihre Angeho-
rigen. Neben diesen Einrichtungen unterstiitzt die
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung tiber ihr Férderpro-
gramm ausgewéhlte Initiativen und Projekte, die sich
um das Wohlergehen von Kindern und Jugendlichen
kiimmern. Im Jahr 2010 konnte die Stiftung nach
dem Erdbeben in Haiti fiir ein Kinderkrankenhaus
spenden und den Bau einer Zweigstelle des Kinder-
und Jugendhilfswerks , Die Arche“ in Meilen
unterstiitzen.

McDonald’s Deutschland als Stifter ist
gemeinsam mit seinen Franchise-Nehmern und
Lieferanten wichtigster und grofter Unterstiitzer
der McDonald’s Kinderhilfe. Mit 4,8 Millionen Euro
im Jahr 2010 trugen sie zum Erhalt und zum Ausbau
der insgesamt 16 Ronald McDonald Hauser und drei
Ronald McDonald Oasen in Deutschland bei. Ein
Teil dieses Betrags stammt aus den jéhrlich in den
Restaurants stattfindenden Aktionen zum Welt-
kindertag und aus der Fundraising-Gala zuguns-
ten der McDonald’s Kinderhilfe Stiftung. Daneben
spenden unsere Géste iiber die in den Restaurants
aufgestellten Spendenhéduschen. Dabei kamen im
Jahr 2010 rund 2,4 Millionen Euro zusammen.
Private Spender tragen auerdem zum Spenden-
aufkommen bei.
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Doch Geld allein macht die Arbeit der
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung nicht aus.Von
grofer Bedeutung ist das Engagement der zahlrei-
chen ehrenamtlichen Mitarbeiter. Denn ihr Ehren-
amt ist eine wertvolle Zeitspende fiir kranke Kinder
und deren Familien: Insgesamt 629 ehrenamtliche
Mitarbeiter engagieren sich derzeit mit rund 74.000
Arbeitsstunden pro Jahr direkt in den Einrichtungen.
Weitere Informationen finden Sie unter

www.medor -kinderhilfe.org

Entwicklung von Spendenerldsen fiir die
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung in den
Jahren 2009 und 2010 aus dem Umfeld von

McDonald’s Deutschland

Spenden
McDonald’s
Deutschland,
Franchise-Nehmer,
Lieferanten

—
Weltkindertag
Z“
Fundraising-
o Gala
©
8
< Spenden- -8
i; _— h&duschen
2009 2010



Teilnehmer 2007 A o x.

70.000 ~

Kinder nachhaltig
begeistern — sportlich

5 Teilnehmer 2009 .
engagiert

“
2 265.000

Gemeinsam mit dem Deutschen Ful-
ball-Bund (DFB) geht es McDonald’s Deutsch-
land darum, Kinder zu mehr Bewegung zu
motivieren, schliefilich ist die richtige Mischung
= aus Bewegung und ausgewogener Ernahrung die

Grundlage fiir ein gesundes Leben. 2007 haben
wir deshalb erstmals das DFB & McDonald’s
FuBball-Abzeichen angeboten. Jungen und
{\_ ﬁ‘ v Maédchen kénnen das Abzeichen etwa auf einem
Street-Parcours erwerben, den Franchise-
F ﬁ . Nehmer neben ihrem Restaurant aufbauen.
- Dabei miissen die Teilnehmer einen Parcours
aus verschiedenen Hindernissen mit einem
Fuflball bewiltigen. Auch Sportvereine bieten
o ' F das FuBball-Abzeichen an.

Teilnehmer 2008 {.,.':H'" 2010 haben sich insgesamt 360.000

90 000 . .rj_ i Kinder an dieser Aktion beteiligt. Auch die
| s i McDonald’s Fuball Eskorte soll zu Sport und
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Bewegung motivieren - indem sie die Kinder

begeistert und fasziniert. Denn sie ldsst den
Kindertraum wahr werden, einmal an der Hand

x’ - ihrer Idole vor einem FuBballspiel ins Stadion

N

7 einzulaufen. Bei der FIFA-Fuf3ball-WM 2006™
hat dieser Traum dafiir gesorgt, eine Schall-

- mauer zu durchbrechen: Mehr als eine Million
' ; Kinder wollten dabei sein.
e

Teilnehmer 2010

360.000
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nachhaltigkeit mit system —
zentral und regional engagiert

Roman Felbinger, Sprecher des Franchisee Leadership Councils,
, stellvertretender Vorstandsvorsitzender von
McDonald’s Deutschland, im Interview.

und
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Herr Felbinger, McDonald’s ist das wirt-

schaftlich erfolgreichste Franchise-System

D ds und wurde als

das Beste ausgezeichnet. Was sind fiir Sie
die Erfolgsfaktoren?

Roman Felbinger: Aus den Gesprichen
mit anderen Franchise-Nehmern und aus
der Erfahrung meiner eigenen Arbeit ist
fiar mich vor allem eines ausschlaggebend:
die enge Zusammenarbeit zwischen der
Company und ihren Franchise-Nehmern.
Wir stehen stindig im Dialog. Denn die
Marke kann nur dann Erfolg haben,
wenn ihre Werte und Kernbotschaften auf
lokaler Ebene glaubwiirdig und selbst-
bewusst weitergetragen werden. In vielen
Bereichen koénnen wir von der Starke der
Marke und von nationalen Kampagnen
profitieren. Umgekehrt profitiert die Mar-
ke vom Erfolg des einzelnen Franchise-
Nehmers, der das Image in die Region
tréigt: als Arbeitgeber oder Ausbilder, als

bestindiger und moderner Unternehmer.

Geht es hier nur um das Restaurant, die
Produkte und die Mitarbeiter, oder spielt
gesellschaftliche Verantwortung dabei

auch eine Rolle, Herr Beeck?

Holger Beeck: Eine sehr groBe Rolle!
Bereits fiir unseren Unternehmensgriinder
Ray Kroc galt der Leitsatz, der Gesell-
schaft etwas von dem zuriickzugeben, was
sie uns gegeben hat. Und dieses Motto
leben wir bis heute: Die Verantwortung,
die McDonald’s Deutschland als Unter-

nehmen auf nationaler Ebene iibernimmt,

SOOI AR IARARARANNNRN N

Herr Felbinger, wie wiirden Sie Ihre
Verantwortung als Franchise-Nehmer

vor Ort beschreiben?

Felbinger: Als Franchise-Nehmer erfahren
wir immer wieder, dass wir eine wichti-
ge Rolle fiir unser unmittelbares lokales
Umfeld spielen. Indem wir zum Beispiel
vor Ort Arbeits- und Ausbildungsplitze
schaffen. Oder weil wir Ansprechpartner
sind, wenn eine soziale Einrichtung oder
ein Sportverein in der Gemeinde Unter-
stiitzung braucht. Das macht zum einen

stolz und zeigt uns zum anderen, dass wir

als aktiver Teil der Gemeinschaft wahrge-

nommen werden.

Herr Felbi

lobt die enge
arbeit zwischen Company und Franchise-
Nehmern. Das bedeutet aber im Umkehr-
schluss auch, Herr Beeck, dass Sie bei der

U der hhaltigkeitsstrategie

sehr stark auf die Unterstiitzung der Fran-
chise-Nehmer angewiesen sind. Wie kom-
men die Veréinderungen bei Thren immerhin

fihr 250 Franchise-Nel n an? Wie

iiberzeugen Sie diese davon, dass es sich

lohnt, in Nachhaltigkeit zu investieren?

Beeck: Sicherlich ist die Einfithrung
einer Nachhaltigkeitsstrategie in einem
Franchise-System noch einmal eine groBere

Herausforderung. Andererseits bringen ja

»die marke kann nur dann erfolg haben, wenn ihre
werte und kernbotschaften auf lokaler ebene

glaubwiirdig und selbstbewusst weitergetragen werden.“

wird von den Franchise-Nehmern auf
lokaler Ebene weitergetiihrt. Viele der
Aktionen, die wir anstoBen und umsetzen,
bekommen durch sie fiir die Menschen
ein Gesicht. Etwa der Einsatz fiir die
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung oder

die Forderung des Breitensports mit dem
DFB & McDonald’s FuSiball-Abzeichen.
DasE t der Franchise-Neh

begeistert mich dabei immer wieder - und
das ist fiir mich ganz wesentlich im Rah-

men unserer Nachhaltigkeitsstrategie.

gerade kritische Stimmen neue Ansétze. Im
Ergebnis erwarten unsere Franchise-Nehmer
ganz einfach eine iiberzeugende Antwort,
50 Wie es jeder andere Unternehmer auch
téate: Sichern wir mit unserem Vorgehen
langfristig das Geschéft? In diesem Fall
wirken sich ja vor allem zwei Aspekte positiv
aus: eine effizientere Nutzung kostspieliger
Ressourcen und die hohere Akzeptanz in
der Gesellschaft. Zwei Aspekte, die auch
den Erfolg der zukiinftigen Generation der

Franchise-Nehmer mitbestimmen werden.

In der Vergangenheit waren wir nicht zuletzt
deshalb so erfolgreich, weil wir immer wie-
der gemeinsam Neues gewagt und uns als
wandlungsthig erwiesen haben. Gemein-
sam mit unseren Franchise-Nehmern haben
wir ja schon zahlreiche Innovationen auf
dem deutschen Markt vorangetrieben - etwa
das sehr beliebte McCafé-Konzept.

Damit diirften wir bei einem zentralen
Interesse der Franchise-Nehmer sein, Herr

Felbinger. Denn mit jeder Neuerung sind ja
zunichst Investitionen verbunden. Auch bei

Nachhaltigkeit?

Felbinger: Ich glaube an das Thema und
seine Zukunftsfahigkeit. Gleichzeitig muss
ich als Franchise-Nehmer und als Vertreter
des Franchisee Leadership Councils auch
immer an die Wirtschaftlichkeit einzelner
MaBnahmen denken. Wir sind verantwort-
lich fiir unsere Mitarbeiter und den Erfolg
unserer Restaurants. Hier miissen wir die
richtige Balance finden. Der Weg hin zu
modernen Restaurants mit neuem Design
und energieeffizienten Technologien wird
beispielsweise ganz klar von den Franchise-

Nehmern mitgetragen und umgesetzt.

Beeck: Genau das ist fiir uns der springende
Punkt. Indem wir die Prinzipien nachhal-
tigen Handelns in unseren Restaurants
integrieren, tun wir nicht nur etwas fir
das Ansehen bei unseren Gésten, son-

dern langfristig auch etwas fiir unseren
Skonomischen Erfolg. Und Langfristigkeit
kennzeichnet das Verhaltnis zu unseren
Franchise-Nehmern auf allen Ebenen. Viele
von ihnen sind ja schon Franchise-Nehmer
in zweiter oder sogar dritter Generation.
Wer diese Perspektive hat, weiB, wie stark

nachhaltiges Handeln auch auf den lang-

fristigen finanziellen Ertrag einwirken kann.

Wenn man es so sehen will, ist Franchising
per se ein von Grund auf nachhaltiges

System.
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Corporate Responsibility
Roadmap McDonald’s Deutschland

2010-2013

Bereich Erreicht bis 2010 Ziel 2013
Produktentwicklung * Zunehmende Vielfalt und Ausgewogenheit im Produkt- * Vielfalt und Ausgewogenh: tehen im
porttolio  Mittlpunkt der Produktentwicklung
aller vier von McDonald's
eingesetzten Fischsorten durch das Marine
Stewardship Council (MSC)

" (zum Belspiol Reduktion von Sarz und Fettgehalt)
« Transparente und leicht zugangliche
Nihrwertangaben
+ Kaffee aus nachhaltigem Anbau
(Rainforest Alliance)

Nachhaltige Sicherstellung

- Hoh.v Anteil an Rohwaren regionaler Herkunft * Weiterentwicklung des MAAP auch
er Rohwaren durch das hinsichtlich Nachhaltigkeitskriterien
McDonald’s Agricultural Assurance Programme (MAAP) * GemiB SLMC und in Kooperation mit Lieferanten
* Verabschiedung des Sustainable Land Management sukzessive Sicherstellung, dass Rohwaren aus
Commitment (SLMC) in Kooperation mit dem World mdglichst nachhaltiger Landwirtschaft bezogen
Wide Fund for Nature (WWF) durch die McDonald’s werden, beginnend mit Rindfleisch

Corporation * In Deutschland: Identifi: ing und Aufnahme
- weiterer i Betri i
Praktiken (Flagship-Farmen, ) Flagship-
+In autachlan: ontizlorang und Ancrennung
Betriebs als
tiir Kartofeln
Qualitst « Alle Lieferanten auf lokaler, europdischer und  Lieferanten miissen weiterhin hichste

globaler Ebene arbeiten nach héchsten Standards
und sind zu 100% auditi

tsstandards erfiillen und werden
regelmiBig durch McDonald’s und/oder
unabhngige Dritte auditiert

Qual vice, « Evalui i inuierli * Kontinuierli auf Basis des
‘Sauberkeit (QSS) Verbesserung ws aut 9

Kundenzufriedenheit * Regelmiige Kundenbefragungen * Kontinuierliche Verbesserungen auf Basis des

Monitorings.

« Einhaltung der gesetzlichen Regelungen und * Nur Bewerbung bestimmter Produktkombinationen
internen Vorschriften fiir Kinder, zum Beispiel mit Fruchttiite und Bio-Milch

 Einfiihrung der McDonald’s Europe

sMarketing to children principles*

Verantwortungsbewusstes
Marketing

Okologischer FuBabdruck

Dadurch gelingt es uns, den Rohstoffverbrauch und das Abfallaufkommen von unserem wirtschaftlichen Wachstum zu entkoppel

Bereich Erreicht bis 2010 Ziel 2013

Energie - Start eines Pilotprojekts zur Messung des Energiever-
brauchs auf Restaurantebene mit 50 Restaurants.
+ Entscheidung fiir den Einkauf von Energie aus
emeuerbaren Quellen wird getroffen
- Start eines Feldtests fiir Stromladesiulen

(800 Gerte im Jahr 2011, sukzessive Abdeckung aller
Restaurants in Deutschland)

« Anteil von mindestens 25% Strom aus ermeuerbaren
Quellen am Gesamtenergiebedarf in den Jahren 2011,
2012 und 2013;

Ziel 2014: 100% Deckung des Energiebedarfs durch
erneuerbare Energien

+2011: Installation von 20 Stromladeséulen in
Deutschland als Feldtest

« Falls erfolgreich, sukzessive Ausweitung des Projekts

Gebiude und Equipment

Transport un
Wﬂrenvenellungsxennen

Umgang mit CO,-Emis:
(Carbon Management)

Verpackungen

Abfille

Strategische Projekte

Aus- und Weiterbildung

Vielfalt und

ioner

+ Beginn

+2011:

* Identifikation von MaBnahmen zur Erhdhung der
nergieeffizien:
- Durchiiihrung von Pilotprojekten an den Standorten

ca.
* Ab 2012; Energetische Optimierung von
ca. 100 Restaurants pro Jahr

Achim und KéIn g eines
ressourceneffizienten Restaurantbetriebs

* Senkung

« Einbau energiesparender Technologien bei
ot und

durch anxun] Von Treibstoffen aus nachwachsenden
Rohstoffen (zum Beispiel Biodiesel)

* Routenoptimierun

* Nutzung des Food-Town-Konzepts

co, pro

" ausgelicterter Tonne Waren (20% bis zum Jahr 2020),
Erhdhung des Anteils erneuerbarer Energien
(20% bis zum Jahr 2020), Erhhung der Energ
effizienz pro ausgelieferter Tonne Waren (20% bis zum

+ Erdfinung eines siebten in
Deutschland

+ Erstmalig Berechnung eines sogenannten
.Carbon Footprints* fiir McDonald’s Deutschland
unter Einbeziehung der direkten Emissionen
(Scope 1), der indirekten Emissionen (Scope 2) und
in

L (Scope 3)

Jahr gen auf d:

+ Reduktion der indirekten Emissionen (Scope 2) um
mindestens 70.000 Tonnen pro Jahr durch den Einsatz
von 25% Griinstrom ab 2011

+ Vermeidung von Abfillen durch
der Verpackungen
« Einsatz von nachwachsenden Rohstoffen

Anteil von Holz aus zer

Beispiel
ship Council, FSC)

+ Grafmaglicher Antilanrecycelten Materalen in den
Verpackunger

+ Reduktion von Plastik in den Verpackungen

+ Soweit mdglich Reduktion der Abflle innerhalb und
auberhalb der Restaurants
« Erzielung einer moglichst hohen

. g und i d
fint strategischen Grundsitzs (Gewichtsreduktion,

schaftung, Einsatz von mcyceuen leenlllen.
Reduktion des Plastikeinsatzes)

+ Initiierung mehrerer Pilotprojekte, um innovative
Verpackungskonzepte zu entwickeln

+ Reduktion der Abf:
Verpackungseinsatz
. und

le durch reduzierten

Ifalt und Chancengleichhei
Erreicht bis 2010

mit verschiedenen Teilprojekten

+ Erhhung der Anzahl von Auszubildenden als

und von Bachelor-Studenten; bundesweite Einfihrung
der zweljéhrigen Ausbildung zur ,Fachkraft im
Gastgewerbe in der Systemgastronomie* (2010)

Erhhung der
Verwertungsquote

Attraktiver Arbeitgeber 0

Deutschland und stehen fiir exzellente Aus- und

Ziel 2013

Projekte, die bis 2013 vorangetrieben werden,
sind unter anderem:

* Strategic Workforce Planning

+ Future Management Planning

« Altersvorsorge

« Ganzheitliches Gesundheitsmanagement

* Verdoppelung der Ausbildungaquote von akiuel
etwas mehr als vier auf mindestens acht Prozent
Einflhrung dos 1Crew College 2.0

nderkrippe am Standort Minchen

+ Erhohung des ‘Antells der Mitarbeitor mit Behinderung

. fir it am Standort « Erfinung einer
Miinchen, zum Beispiel und +30%
Vemutungsservics i Kindsrbetrosung

+McDonald's

ha
der ,Charta der Vielfalt* inne

Konzepten zur Anpassung an den
" domografischon Wandel

Employer Brand * Regelmitige Mitarbelterbefragungen und Monitoring * Bindung und Recruitment von talentierten
des Arbeitgeber-Image: i
« Auf dieser Basis und i von

VerbesserungsmaBnahmen

Marke im Dialog I

Vision 2020: Wir engagieren uns - insbesondere vor Ort, wo wir unsere Restaurants betreiben - fiir diejenigen, die

unsere Unterstiitzung brauchen. Daneben liegt uns die richtige Balance zwischen Ernshrung und Bewegung am Herzen.
Wir pflegen mit allen gesellschaftlichen Gruppen einen offenen und konstruktiven Dialog.

Bereich Erreicht bis 2010 Ziel 2013
Stakeholder-Dialog . g mit allen wichtig - Fortfiihrung
Anspruchsgruppen, zum Beispiel Politik, Medien, + Systematische Integration von Nachhaltigkeitsthemen
Fachverbinden in den Stakeholder-Dialog
McDonald’s Kinderhilfe Stifts *Diverse jitéten, zum Beispiel - Einbindung der Mitarbeiter (Einfiihrung Corporate
pende in den d fiir die McDonald’s Kinderhilfe Stiftung)

jahrliche Benefizgala

Engagement vor Ort * Bestandsastnakms dor dhersen AkivtSton und
iven, vor allem in den Bereichen Umwelt, Sport

i
und Sosaies

« Férderung der Initiativen, gegebenenfalls Fokussierung
auf einzelne Bereiche

« Aktivierung bestehender Sport-Sponsorings

o - Aktives Engagement
* Méglichkeiten fiir Sport und Spiel in Restaurants

Unterstiitzung von Sport und Sportbereich
Bewegung

CR-Management

Vision 2020: Wir verfolgen alle Aspekte der Nachhaltigkeit langfristig sowie unternehmerisch und erfiillen dabei

gréBtmégliche Standards. Wir kommunizieren unsere Leistungen im Bereich der Nachhaltigkeit offen und transparent.

Bereich Erreicht bis 2010

el 2013

Management « Einrichtung einer Shhssulla lur Nachhaltigkeit * Auf Basis der Bestandsaufnahme Entwicklung einer
 (Corporate inklusive Key
aller i in

entlang der vier
wortung, Okologischer FuBabdruck, Attraktiver
Arbeitgeber und Marke im Dialog

 Initiierung und Umsetzung von Projekten zur Ein-
fiihrung der Nachhaltigkeitsstrategie, zum Beispiel
im Bereich Energie

* Ausweitung der bestehenden Vergiitungskriter
gesellschaftliche und Skologische Leistungen

Kommunikation « Interne und externe Kommunikation zu einzelnen

‘Themen der Nachhaltigkeit

- Verd o
der McDonald’s Deutschland Inc. im Jahr 2011
« sihrliche Nachhaltigkeitsberichterstattung



nach GRI

Der Bericht wurde auf Basis unserer CR-Strategie und -Leistungen sowie der Erkenntnisse aus Stakeholder-Dialogen erstellt.

Um unseren Lesern den Vergleich unserer Angaben mit denen anderer Unternehmen zu erleichtern, haben wir uns an den Leit-
linien der Global Reporting Initiative (GRI G3) orientiert. Das , Food Processing Sector*-Supplement vom Mai 2010 schlieBen wir
dabei mit ein. Die Informationen im Print-Bericht konzentrieren sich auf Angaben zu den Kernindikatoren. Die Online-Version

beriicksichtigt dariiber hinaus die GRI. ren. Nach der : des Unter: erreicht der Bericht
die GRI-Anwendungsebene C.

Indikator Verweis Status
1. Strategie und Analyse

1.1 | Vorwort des Vorstandsvorsitzenden P s [ ]

1.2 Zentrale Nachhaltigkeitsrisiken, -chancen und Auswirkungen IE 2, 19-21, 30, 31, 47 [ |

2. Organisationsprofil

2.1 | Name des Unternehmens [ <) & | |
2.2  Wichtigste Marken, Produkte und Dienstleistungen P e12C [ ]
2.3 Unternehmensstruktur | <K @ | |
2.4 | Hauptsitz des Unternehmens | 4] | |
2.5 | Linder der Geschiftstitigkeit |4} | |
2.6  Eigentiimerstruktur |4} [ |
2.7  Mirkte |4l |
2.8 | GroBe des berichtenden Unternehmens |4l | |
2.9 ] der L 6Be oder X
2.10 Auszeichnungen P 10,3537 [ ]

3.  Berichtsparameter

3.1  Berichtszeitraum P 2 [ ]
3.2 | Verbffentlichung des letzten Berichts X
3.3  Berichtszyklus 7 2 [ ]
3.4  Ansprechpartner P st [ ]
3.5 initi ichtsi und W 2 | |
3.6  Berichtsgrenze w2 [ ]
3.7 4 des w2 [ |
3.8  Joint Ventures, Tochter, ausgelagerte Titigkeiten 7 27 [ ]
3.9 | Datenerhebung
3.10| Auswirkung durch neue Darstellung von Informationen X
3.1 Verd ii j X
3.12. GRI Content Index | |
3.13| Externe Berichtspriifung
Unternehmensfiihrung, Verpflichtungen und Engagement
Fiihrungsstruktur der Organisation [ 4 []
ingigkelt dos Aufs] [ ]
und angigkeit der Mitglieder der | 4] | |
Mechanismus fiir Empfehlungen an den Vorstand 4 [ ]
der ii an die 4 [ ]
Mechanismen zur Vermeidung von Interessenskonflikten |4l | |
Quali der in Bezug auf
4.8 | Leitbilder, Verhaltenskodexe und Prinzipien 7 89,37 | |
4.9 | Verfahren des Vorstands zur Uberwachung der Nachhaltigkeitsleistung 7 29 1

410 | Verfahren zur Beurteilung der igkeitslei des
411 | Umsetzung des Vorsorgeprinzips

412 i externer Verei inzipien oder
413 itgli in E] bzw.

4.14 | Einbezogene Stakeholder-Gruppen

415 | Grundlage fiir die Auswahl der Stakeholder
416 | Ansiitze fiir die Einbeziehung von Stakeholdern
4417 | Fragen und Bedenken von Stakeholdern

Gkonomische Leistungsindikatoren

Managementansatz 4
EC1  Unmittelbar erwirtschafteter Wert 4
EC2 | Finanzielle Folgen des
EC3  Umfang der betriebli sozialen 4
EC4 | Finanzi der 5ffentlichen Hand
EC6  Standor Auswahl von |4
EC7 | Standortbezogene Personalauswahl
EC8 i it und Di i fiir das | 4]
Managementansatz [ 4]
EN1  Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen | @
EN2  Anteil von i ial am ialeil 4
EN3 | Direkter Primérenergie-Verbrauch 4
EN4 | Indirekter Primérenergie-Verbrauch |4
EN8 | Gesamtwasserentnahme aufgeteilt nach Quellen |4
EN11 | Grundstiicke in oder an der Grenze zu Schutzgebieten
EN12 | Auswirkungen auf die Biodiversitat
EN16 | Treibhausgas-Emissionen |l
EN17 | Andere Treibhausgas-Emissionen |4
EN19 Emissionen von ozonabbauenden Stoffen
EN20  NO,, SO, und andere erhebliche Luftemissionen
EN21 | Abwassereinleitungen
EN22 | Abfall nach Art und Entsorgungsmethode |4
EN23 | Wesentliche Freisetzungen
EN26 | Initiativen zur Minimi von L 4
EN27 | Z 4
EN28 ionen wegen L
Gesellschaftliche Leistungsindikatoren (Arb
Managementansatz 4]
LA1 nach i t, trag und Region 4
LA2 | Mitarbeiterfluktuation |l
LA4 | Mitarbeiter, die nach Tarif bezahlt werden |4
LA5 | Mittei i in Bezug auf
LA7 i und
LA8 | Schulung und Beratung zu ernsten Krankheiten
LA10 | Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter 4
LA13 von Fii i |4
LA14 iede nach 4]

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren (\
Managementansatz

HR1 | Investitionsvereinbarungen

HR2 | Priifung der Zulieferer zu Menschenrechtsfragen

N

NNNNNN

N N

48 [ |
151, 36, 44, 45 |
36, 37, 40 [ |
2, 151, 36, 40, 41 [ |
40,41 [ |
19-21, 30, 31, 36, 40, 47 [ ]
16, 18, 19-21, 30, 31, 46,47 |
6, 8,9, 46,47 [ ]
sIE 1
LX]
48 [ ]
X
u G 1
=

It @

22, 30, 31 [ ]
[ |
29 B [ |
23,24 [ [ |
23,24 [ [ ]
26 @ | |
(X1
(X1
2 [ | |
26 [ |
LX]
=
(X1
28,29 G [ ]
=
15f, 29, 42

29 B

36-39
8,32,34 [&
32
a7

XHEEN

33,35 [
32,37 &
37

HR4 | Vorfille von Diskriminierung 7 36 1
HR5 5 von iheit oder i | [ ]
HRG aftsttigkeiten mit i X1

HR7 aftstati i mit

Managementansatz
so1 i der aftstatigkeiten auf das i X
s02 iftseinheiten, die auf ionsrisiken hin wurden
so3 i i i | @) [
S04 e und
S05 | Politische Positionen und Lobbying 7 a0 1
sos ionen wegen 8Ben gegen
Managementansatz P 10
PR1 i von auf die i P 10
PR3 i i i | <IRt] &
PR6 2ur von in Bezug auf Werbung P o B

PR9 | Sanktionen wegen VerstoBen gegen Produkt- und Dienstleistungsvorschriften

GRI Sector Suppl t der Leb ittelindustrie

Indikator Verweis Status
Managementansatz P 14,15, 16 []

FP1  Li die der P 12,14,16 & [ |

FP2  Ei das i 7 12,14,15,16 1
entspricht

ellschaft)

FP4 zur FoI g einer L E 44,45 []
Gesellschaftliche Leistungsindikatoren (Produkiverantwortung)

FP5  Produkte aus si i tifizierten i 7 18 [ ]
FP6 | Produkte mit reduzierten Fett-, Salz- und Zuckeranteilen 7 10 1
FP7 | Produkte mit erhd Anteil an itami i X

ichen oder itsfo)
FP8  Uber i i 5 P 12 [ ]
Leistungsindikatoren zum Tierschutz
Managementansatz

FP9  Anzahl der Tiere nach Arten
FP10  Korperliche Veranderung und Einsatz von Narkotika
FP11  Tierhaltung

FP12  Einsatz von i
und/oder Wachstumsbeschleunigern

Mitteln,

FP13 | VerstdBe gegen und Ei iwilli
Umgang mit Tieren, zum Transport oder zur Schlachtung

Status
Internet i zum Teil abgedeckt

komplett abgedeckt nicht abgedeckt

Verweis 4 nicht anwendbar/relevant

nicht prioritér
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