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Coop Sverige befinner sig pa en spannande
forandringsresa. Malet ar ett starkt kund-
erbjudande och langsiktig Ionsamhet.
Ingangsviardena ar en forenklad struktur
och en forandrad kultur.

Den forenklade strukturen bygger pa sam-
ordning och en tydlig styrning av verksam-
heten. Vi har en ledning, en plan och ett mal.
Det ger kortare och snabbare beslutsvagar.
Dessutom sankta kostnader.

Den fordndrade kulturen baseras pa att vi
nu skapat ett helt integrerat foretag. Vidrivs
tilsammans mot en gemensam vision:
Att vara den goda kraften inom svensk
dagligvaruhandel.







VIKTIGA HANDELSER 2014 | COOP SVERIGE

» Sonat Burman-Olsson tilltrddde i slutet av maj » Coop tilldelades det nationella transportpriset
2014 som VD och Koncernchef for Coop Sverige. Arets Lyft av Godstransportradet fér sin

satsning pa tagtransporter.
» Under hésten arbetade Coop Sverige fram en

ny strategisk plan - Var plan. - Beslut om att sluta sélja dgg fran burhéns.
» En ny organisation for Coop Sverige faststélldes « Ett nytt medlemsprogram fér Coops 3,4 miljoner
som en del i implementeringen av den strategiska medlemmar lanserades.
planen.
- Testfakta Research utsag Coops medlems-
- Coop tog beslut om att sdlja 77 butiker till program till bast i branschen.
konsumentféreningarna. Afféren avslutades .
efter arsskiftet. - Olle Axelsson utsags till Kommunikations-
direktér.

+ Coop salde Gradé Mejeri till Falkdpings mejeri.
= Christina Tillman valdes till ledamot i Coop
« Férsidljningen av ekologiska livsmedel nadde Sveriges styrelse.

rekordnivaer med en 6kning pa 40 procent.
« Bjorn Larsson utsags till direktor for Afférs-

» Coop rankades i Sustainable Brand Index till omrade Marknad.
det mest hdllbara varumérket bland svenska A
dagligvarukedjor. - Lars Granlof utsags till CFO och tilltrddde

1 mars 2015.
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Nya Coop tar form

Jagoch min koncernledning ser att detta skapar de nodvandiga
mojligheternatill framgéang for Coop. Genom ett starkt kund-
erbjudande med 6kat fokus pa barnfamiljen far vi pa sikt annu
nojdare kunder. Pa sé satt 6kar vivara volymer och forbattrar
lonsamheten.

FRAN SPRETIG TILL ENHETLIG

Coop hardragits med lonsamhetsproblem och volymtapp under
en langre tid. Detta trots att vi har ett bra utgangslage med en
sammanlagd omsattning pa cirka 40 miljarder kronori alla
Coop-butikerna runt omilandet och en stark kundbas med

3,4 miljoner medlemmar.

Nar jagtilltradde som VD imaj 2014 var det med ett klart och
tydligt mandat: Att bygga ett nytt och lonsamt Coop Sverige. Vii
koncernledningen har sedan dess agnat mycket tid at att analy-
serasituationeninom alla delar av foretaget. Vi har skarskadat
vara styrkor och svagheter. Vi har klarlagt vad som méste byggas
upp och vad som méste struktureras om. Utifran det har vi lagt
fastvér strategi.Viharen tydlig, realistisk och val forankrad plan
for kommande ar.

EN STRATEGI SOM FORENAR

Strategin har ett starkt stod i var styrelse och den har kommuni-
ceratstill alla anstallda. Det kdnns ocksa bra att viunder resans
gang har etablerat ett gott samarbete med konsumentforening-
arnaruntom ilandet. De har gettinput pa var plan, hur vi struktu-
rerar arbetet och hur vi ska navigera pa vagen framat. Coop Sveriges
framgang ar ocksa konsumentforeningarnas framgang. Var verk-
samhet skapar forutsattningar for utveckling och lonsamheti
hela Coop.

Enviktig grund for framgéng ar det samarbetsavtal som under
2013 slots mellan Coop Sverige och de detaljhandelsdrivande
konsumentforeningarna. Det innebar att saval de 257 butiker som
idag ags av Coop Sverige somde 414 som ags avkonsumentfor-
eningarnaruntomilandet nuarbetar mycket narmare varandra.

Coop Sverige har ansvaret for bland annatinkdp och kategori,
varuflode, format- och varumarkesstrategi samt marknadskom-
munikation och affarsutveckling for Coop i hela landet. Med en
gemensam central styrning och likabehandling av bade Coop
Sverige-agda och foreningsagda butiker, nyttjas stordriftsfor-
delarna och organisationen blir kostnadseffektiv, samtidigt som
en lokalt forankrad drift varnas.

Detviktiga ar att vikan komma till nytta for hela systemet av
medlemsagda butiker. Viska ge de lokala representanterna,
som moter kunderna och kan verksamheterna, ratt verktyg och
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muskler for att na lonsamhet. Tanken ar ocksa att den varde-
utveckling som skapas i Coop Sverige ska skickas in i systemet.

Konsumentforeningarna med sina butiker har den viktiga
narheten tillmarknaden. De har en standig dialog med kunderna
och kan déarigenom fanga upp trender pa den lokala marknaden.
Det aributikerna som slaget star och deras forméaga till regional
anpassningar viktig.

Dennarollférdelning ar avgérande for att vigemensamt ska
kunna driva bolaget framat baserat pa var strategiska plan.

RESAN HAR REDAN BORJAT
Under fjarde kvartalet 2014 p&bérjade vi var resa for att bygga
Nya Coop.

Enavvaraforsta atgarder i planen var att forandra styrning och
organisation.Vi har genomfort en omfattande omorganisation for
6kad effektivitet och minskad komplexitet.Vihar dven paborjat
ett kompetensvéaxlingsprogram for att pa ett battre satt svara upp
mot kundernas och leverantdrernas behov.

Viaridagett bolag med en tydlig struktur.Vihar enreviderad
bolags- och beslutsordning och en ny organisation som haller ett
hogt tempo i genomférandet och foljer upp alla delar for att séker-
stallaatt vinarvar malbild.

Vihar forhandlat fram nya avtal med flera leverantorer och
vi har paborjat arbetet med att utveckla vara butiker och kund-
erbjudanden. For att fa alla med oss pé resan har mycket kraft
lagts pa intern kommunikation och vi har genomfort tva stora
konferenser med 100 ledande chefer.

Redanislutet avaret kunde vi se en del resultatforbattringar
ochvihar fortsatt att ta hem samordningsvinster under bérjan
av 2015.Viharemellertid en bra bit kvar och vi har ett tydligt mal
om att nd lonsamhet 2017.

Vi ar i Aaqg ett bolag nied en
tydlig struwktur. Vi har en reviderad
%W.jj- och be%ntypqmﬁj och en
ny WjML[WLf/WL som haller ett hogt
tem zjmm;‘émnmft och foljer
upp in delar for att sakra att
i nar var malbid.”



STARKT KUNDERBJUDANDE

Vart forbattrade kunderbjudande fokuserar bland annat pa mer
varde for pengarna och en battre kundupplevelse. Vi ska bli dukti-
gare pa att lyfta fram vara fordelar inom ekologi, hallbarhet och
halsaikombination med vara ledande egna varumarken (EVM).
Viska fortsatta att utveckla vart medlemserbjudande med
utgadngspunkt fran varje medlems behov och 6nskemal.

Under de kommande aren &r det kritiskt att vi starker vart
butiksnatverk och okar effektiviteten i butikerna. Det handlar om
att bygga en stark kultur som skapar stolthet hos vara medar-
betare och drivkraft att skapa framgéng. Vi ska inspirera till att
bygga en forhdjd kundupplevelse i butik, vilket i sin tur leder till
Okad forsaljning och forbattrade marginaler.

TYDLIGARE BUTIKSKONCEPT
Att skapa butiker som fungerar val och inspirerar kunderna ar
grunden till framgéang. For att understodja och pusha pa denna
process har viarbetat fram en ny spannande formatstrategi.
Coop gar mot en koncentration pa tre butiksformat. Genom denna
renodling kommer vi att gora det enklare for saval vara medar-
betare somvara kunder. De tre butikskoncepten fyller olika behov;
vardagshandel, storhandel och kompletteringshandel.
Overgripande kommer framtidens Coop att etableras under

o

ett gemensamtvarumarke baserat pa”Det grona Coop”.

BAST | BRANSCHEN
2014 blevvart basta ar nagonsin da det galler ekologisk forsalj-
ning. Andelen salda ekologiska produkter blev hela 7,7 procent.
Det aren 6kning med 40 procent fran aretinnan och placerar
ossitopp ibranschen. Den storsta kategorin inom ekologiska
produkter ar barnmat.

Ocksa vart nya medlemsprogram rankas som det basta i bran-
schen. Detta enligt en undersokning presenterad av Testfakta

VD-ORD

Research under januari 2015. Det gor oss naturligtvis bade glada
och stolta och visar att vi formar forvalta vart arv.Vihar en lang
tradition och erfarenhet av att lyssna pa och engagera véra
medlemmar. Var medlemspanel bestar av 40 000 medlemmar
och utgdr en mycket stark social plattform som vi maste ta
tillvara pé ett bra satt.

MEDARBETARNA AR NYCKELN TILL FRAMGANG
Coop aren stor arbetsgivare i Sverige. Den plan vi nu genomfor
innehaller mangder med insatser for att ge vara medarbetare de
ratta nycklarnatill framgang. Kunniga, delaktiga och engagerade
medarbetare ar avgorande for att vi ska kunna skapa attraktiva
butiker och leva upp till vart kundlofte.

Bland de viktigaste uppgifternavi har som ledare, saval
centralt somuteilandet, ar att frigora energi, bygga stolthet
och skapa framtidstro bland medarbetarna.Vi har kommiten
bit pavagen. Mycket aterstar.Jag vill rikta ett stort tack till alla
forerainsatser under 2014 och hoppas péa fortsatt gléd under
de kommande aren.

VART UNIKA DNA

Sverige ar idag en starkt koncentrerad dagligvarumarknad.

Vart mal ar att starka var framtradande plats som dagligvaruaktor.
Viarden goda kraften, det arvart DNA, och det ar darifran allt
kommer. Genom att vi ar medlemsagda har vi ocksd en samhalls-
roll. Vi ska sta pa konsumenternas sida och vara ledare inom
viktiga omraden, tillexempel héllbarhet.

Det utesluter inte att vi ocksé tanker kommersiellt. Det ar vad
vianvander vararesurser till som &r det viktiga: bra produkter, bra
priser, spannande butiker, allt pa ett hallbart satt.

Vart kundlofte forpliktar: Battre for dig och din famil].

j

|

Sonat Burman-Olsson
Verkstéallande direktér och Koncernchef Coop Sverige
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AFFARSMODELL OCH STRATEGI

Affarsmodell och strategiska mal

Coop Sverige har ansvaret for bland annat inkdp och kategori,
varuflode, format- och varumarkesstrategi samt marknads-
kommunikation och affarsutveckling for Coop-butiker i hela
landet. Pa sa sitt nyttjas stordriftsfordelar och effektivitets-
vinster i Coop Sverige fors ut i hela butiksnatet.

I december 2014 fanns det 665 Coop-butikeri
Sverige.326 av dessa agdes av Coop Sverige.
Ovriga 339 Coop-butiker agdes av 33 konsument-
foreningar runtomilandet. Med Coop Sverige
avses den juridiska enheten samt dess dotter-
bolag och affarsomraden. Coop i Sverige innefattar
Coop Sverige och samtliga konsumentforeningar

i Sverige,sominnehar dagligvaruhandel och anvan-
dervarumarket Coop.

SAMARBETE FOR FRAMGANG
Genom ett samarbetsavtal som omfattar Coop
Sverige och de lokala konsumentforeningarna
ansvarar Coop Sverige for ett antal funktioner
som ar gemensamma for samtliga Coop-butikeri
Sverige, oavsett agarbild.

Coop Sverige har ansvaret for bland annat
inkdp och kategori, varuflode, format- och varu-

markesstrategi samt marknadskommunikation
och affarsutveckling for Coop-butikerihela
landet. Med en gemensam central styrning och
likabehandling av bade Coop Sverige-dgda och
foreningsagda butiker, nyttjas stordriftsfor-
delarna och organisationen blir kostnadseffektiv,
samtidigt som en lokalt forankrad drift varnas.

Coop Sverige tillhandahaller ocksa funktioner
som IT, sékerhet, ekonomi, juridik, kommunikation
och HRtill foreningarna enligt deras dnskemal
och behov.

FORDELNING AV OMSATTNING

OCH RESULTAT

Coop Sveriges resultat ar beroende dels avde egna
butikernas resultat, dels av effektiviteten i affars-
omradena och de centrala funktionerna. Funktio-
nerna méaste skotas sa att de till stora delar tacker

Coop Sverige arbetar for hela butiksnéatet

Effektivitetsvinster i affarsomradena och de centrala
funktionerna fors ut i hela butiksnatet. Vart resultat
genereras enbart av Coop Sveriges egenagda
butiker, medan omsattningen genereras bade av

COOP | SVERIGE

4

37 konsumentféreningar

varav 33 butiksdrivande
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egenagda butiker och av partihandel gentemot
konsumentféreningarnas butiker. Konsument-
féreningarnas omsattning och resultat ligger
utanfor Coop Sverige.

COOP SVERIGE

1. Coop Sverige ansvarar for
ett antal funktioner som ar
gemensamma for alla Coop-
butiker i Sverige.

2. Konsumentféreningarna och
de egenagda butikerna anvander
sig av funktionerna pa lika villkor.

3. Konsumentforeningarna kan
aven anlita centrala funktioner
som ekonomi, IT, HR etc. Egenagda
butiker gor det alltid.

4. Konsumentforeningarna ager och
ansvarar fortsatt for drift av sina
butiker, medan Coop Sverige ager
och driver sina butiker.



kostnaderna.Den intjaning Coop Sverige har
bygger endast pa egna butiker.
Konsumentféreningarnas omsattning och
resultat ligger utanfor Coop Sverige. Deras resul-
tatar beroende av butikernas prestationer samt
av effektiviteten i affarsomradena och de centrala
funktionerna. Effektivitetsvinsteri Coop Sveriges
funktioner fors med andra ord uti hela butiksnatet
genom att Coop Sverige arbetar for hela systemet.
Butiksomsattningen for de butiker som verkade
under varumarket Coop uppgick till cirka 40 mdr
kronor under 2014, varav cirka 23 mdr kronorinom
de egenagda butikerna och cirka17 mdr kronor
inom konsumentforeningarna. Antalet butiker

Organisation Coop Sverige 2015

Affarsomraden (AO)

Ink6p & kategori

Affarsomrédet ansvarar for hela sortimentetinom
Coop i Sverige och har fullt lonsamhetsansvar for
ett sortiment som kan driva forsaljning och skapa
forutsattningar for butikerna att blildonsamma.

Logistik

Coops logistik star for varuforsorjningen till alla
Coop-butikerihelalandet och svarar for effektiv
drift av transporter, terminaler och varuflode.

AFFARSMODELL OCH STRATEGI

over landetislutet av 2014 var 665 fordelat pa
326 egenagda och 339 butiker inom konsument-
foreningarna.

STRUKTUR 2015

Vid &rsskiftet 2014/2015 sélde Coop Sverige 39
Coop-butiker till Konsumentforeningen Gavleborg
och 36 butiker till Konsumentforeningen Bohulan -
Alvsborg. Ytterligare tva butiker avyttrades per
den 1 mars 2015 till konsumentforeningen Coop
Nord. Kdparna 6vertog samtliga befintliga avtal
gentemot butiksmedarbetare, hyresvardar och
leverantdrer.

Centrala funktioner

Centrala funktioner omfattar ekonomi, IT, sdkerhet,
juridik, kommunikation och HR. De erbjuds konsu-
mentforeningarna pa tva satt;i abonnemangsform
och som tillaggstjanster.

Region Stockholm och Region Syd/Ost

Marknad

Affarsomradet ansvarar for varumarkesstrategi
och for bade forsaljnings- och varumarkesdrivande
marknadsforingsinsatser. AO Marknad svarar
vidare for strategi och utveckling av butiksformat.

| verksamheten ingar vidare séaval Coops medlems-
program som hallbarhetsfragor.

Regionerna ansvarar for driften av Coops egna
butikeriStockholm med omnejd samtisodra och
syddstra Sverige.

Programkontoret

Programkontoret koordinerar arbetet med Var
Plan samt féljer upp aktiviteter och malinom varje
initiativomrade.

Nonfood och Online
Affarsomradet Nonfood ansvarar for alla varorivara
butiker som inte ar livsmedel. Affarsomradet Online

ansvarar for matkassar och losplock pa natet. Coop
har enrikstackande distribution av matkassen
genom vara butiker.

@ Centrala funktioner

CFO office

AO Inkdp & Kategori JAORVEYGET]

Region Syd/Ost Region Stockholm

AO Logistik

AO Nonfood och Online
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AFFARSMODELL OCH STRATEGI

M A L z- Coop har ett starkt kunderbjudande och ar
forstahandsvalet for barnfamiljerna.
3- Coop Sverige ar ett hallbart och l6nsamt
foretag.

4- Forbattringar hos Coop Sverige centralt har lett
till vinster i hela Coop-systemet.

kundlofte har Coop definierat atta
Strateg|stia, Qvergnpande malsom 5- Butikerna har en langsiktig rorelsemarginal
ska uppnas till 2017. .

pa 2 procent.

6- Coop Sverige har ett starkt butiksnatverk med
uppgraderade butiker.

1- Coop har vant den negativa volymtrenden och
l&ngsiktigt borjat oka forsaljningen.

For att uppfylla var vision och vart

VISION OCH KUNDLOFTE 7- Coop har tre tydliga butiksformat. For vardags-

Coop skavara Den goda kraften i svensk daglig- handel, storhandel och kompletteringshandel.
varuhandel,det arvarvision och det ar vart DNA.

Viskahabraprodukter, bra priser och spannande
butiker — allt pa ett hallbart satt. Vart kundlofte
forpliktigar: Bdttre fér digoch din familj.

8- Coop Sverige ar en attraktiv arbetsplats dar
medarbetarna trivs och utvecklas.

COOP SKA VARA DEN
GODA KRAFTEN | SVENSK
DAGLIGVARUHANDEL

L3s mer
om vara kund-
erbjudanden
pa sidorna
14-25

KUNDLOFTE

Béattre for dig och din familj

Attraktiv Varde Starka Ekologi Unikt
butiks- for egna varu- Hallbarhet medlems-
upplevelse pengarna marken Halsa program




Dagligvarumarknaden




MARKNAD OCH TRENDER

Stabil forsaljningsutveckling
och stark ekotrend

Viktiga trender i Sverige ar att de storsta stor-
marknaderna tappar dragningskraft och att efter-
fragan pa ekologiskt 6kar starkt. Skillnaderna
mellan lagprisbutiker och traditionella livs-
medelsbutiker tenderar ocksa att forsvinna.

Jamfort med omvarlden forblev den svenska
ekonomin tamligen stabilunder 2014, aven om
tillvaxten var mattlig. Den var framst driven av
inhemsk efterfragan, dar hushallens relativt goda
ekonomi, laginflation och l&ga rantor var bidra-
gande orsaker. | dagligvaruhandeln ckade forsalj-
ningen med 2,2 procent jamfort med aretinnan
mattilopande priser.

HOG BRANSCHKONCENTRATION | SVERIGE
Den svenska dagligvaruhandeln skiljer sig fran
ménga andra landers genom att ett fatal aktorer
dominerar en ovanligt stor del avmarknaden. De
tre storsta dagligvarukedjorna - ICA, Coop och
Axfood - har tillsammans en marknadsandel pa
cirka 88 procent, vilket ar den nast storsta kon-
centrationeniEuropa, efter Finland. | europeiska
lander utanfor Norden ligger de tre storsta akto-
rernas marknadsandel som mest runt knappa
70 procent.

ETT FORTSATT TUFFT AFFARSKLIMAT
Okade kostnader och inkép av utlandska produkter,
pa grund av svagare krona, kan komma att pressa
upp prisernailivsmedelsindustrin.En lag inflation,
eller rentav deflation, gor det dock svarare att hoja
konsumentprisernaibutik och méttliga volym-
okningar kan komma att betyda att marginalerna
pressas och att kampen om marknadsandelar
skarps.

Dagligvaruhandeln konkurrerar med service-
branschen,exempelvis caféer och restauranger,dar
marknaden vuxit nastan dubbelt s& snabbt somi
handeln sedan krogmomsen sanktes 2011.Det ar
en trend som vantas fortsatta. Affarsklimatet for
dagligvaruhandeln ser alltsé ut att bli fortsatt tufft.

EGNA VARUMARKEN TAR FOR SIG

De egnavarumarkenas andel av forsaljningen i
Sverige och 6vriga Norden ar an sé lange forhallan-
devis lagijamforelse med lander som exempelvis
Storbritannien. Forsaljningen 6kar dock stadigt.
|takt med att utbudet av leverantérsvarumarken i
butikerna blir alltmer likartat mellan de olika ked-
jorna borjar butikskedjornas egna varumarken att
bli ett starkt satt att skilja ut sig mot konkurren-

Viirde for pengarna handlarom
pris men dven om bra sortiment,
bra service, bra bemétande och
attraktiva butiker.
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terna.Egnavarumarken aridagenintegrerad,
naturligdelisortimentsstrukturen. Kundernas
acceptans for egna varumarken okar. De uppfattas
som allt mer prisvarda och kan anvandas proaktivt
tillatt méta annu inte uppfyllda konsumentbehov.
Framgéngen for egna varumarken hanger dock
pa formagan att leva upp till kundernas fortroende
och attvarje produkt kan gora sig fortjant av sin
platsihyllan genom okad forsaljning.

NARHET OCH VARDE FOR PENGARNA

I dagens samhalle ar det mycket som konkurrerar
om kundernas tid. Darfor ar det geografiska laget
bland det mest betydelsefulla vid valet av daglig-
varubutik. Kunderna efterfragar ockséa tydliga
vardeerbjudanden i bred bemarkelse. Det handlar
om pris men aven om bra sortiment, bra service,
bra bemdotande och attraktiva butiker.

Attraktiva butiker handlar om utokat utrymme
for farskvaror och en frasch och rentav saluhalls-
liknande exponering, men ocksa om kompetent
och kvalificerad personal och en tydlig kommuni-
kation av de viktigaste budskapen, till exempel-
narodlat, halsosamt och andra kvaliteter som ar
viktiga for kunden.

MARKNADSANDELAR 2013

4

® [cab51% ® Bergendahls 7%
® Coop 21% Lidl 3%
Axfood 16% Netto 2%

Kalla: Delfi, DLF och Fri Kopenskap.

extra virgin
olivolja

(krav O

extra virgin

Kunden har dessutom olika behov vid olika till-
fallen och det kommer att driva utvecklingen mot
mera personligt riktad kommunikation, till exempel
viamobilen elleronline.

STARK EKOTREND

Efterfradgan pa ekologiska och narproducerade livs-
medel har okat stadigti Sverige under en lang foljd
avar.Under 2014 steg forsaljningen rekordartat.

FORSALJNINGSUTVECKLING DAGLIGVARUMARKNADEN, %
3,56~
3.0~

25—
20—
1.6 —
1.0 —
05—
0,0

2010 2011 2012 2013 2014

® | Opande priser
Fasta priser, kalenderkorrigerade

Kalla: HUI Research & SCB. Detaljhandelsindex.

MARKNAD OCH TRENDER

En viktig drivkraft bakom
utvecklingen av ekotrenden
dr framfor allt yngre genera-
tioners omsorg om den egna
hélsan.
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Det ar framfor allt en efterfragestyrd tillvaxt som
Overraskade och arunikivarlden.| forsta hand var
det svenskproducerad ekologisk mat som stod for
okningen,vilket i sin tur gjorde att det periodvis
radde brist pa vissa varor.

Okningen mérktes 6ver hela sortimentet men
var storst for frukt och gront. | Coops fall var barn-
mat den kategori som 6kade mest.Trots den
okade efterfrégan lag priserna pa ekologisk mat
i stort sett stilla.

Enviktig drivkraft bakom utvecklingen ar fram-
foralltyngre generationers omsorg om den egna
halsan, vilket kar efterfragan pa naturliga, nar-
producerade varor med farre tillsatser. Men &ven
faktorer sasom djurens valbefinnande och oron
for klimatet spelarin.

Intresset for ekologiskt och narproducerat kan
forvantas bidra till 6kad konkurrens pd omréadet
inom dagligvaruhandeln, nar allt fler aktorer vill
gora halsa och héllbarhet till en profilfraga.

GENOMBROTT FOR MAT PA NATET?
Detaljhandelns forsaljning dver natet har de
senaste tio &ren vuxit i en snabbt accelererande
takt. 2014 lagtillvaxten i den svenska onlinehan-
deln pa over 15 procent medan matforsaljningen
over natet endast natt upp till ndgon enstaka pro-
centav forsaljningeni butik.Orsakerna ar flera.
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For konsumenternas del handlar det mycketom
vanans makt, som till exempel att bestallningar
pa natet kanske kraver lite mer framforhallning
och planering.

For handeln har utmaningarna bestattiatt
hitta lonsamma losningar pé& sadant som effektiv




lagerhantering och plockrutiner och rationella
leveranser. Har sker en standig utveckling av ny
teknik och smidigare logistik, men bedomningen
ar att mycket fortfarande behover losas innan
forsaljningen kan ta fart pa allvar pa ett satt som
ar lonsamt.

Attintressetvaxer bland konsumenterna,om
an langsamt, ar dock tydligt och bland dem som
valjer att handla matonline ar bekvamlighet, tids-
besparing och utbudet det som konsumenterna
ser som de framsta fordelarna.

2014 blev kanske det forsta beviset for att
konsumenterna borjar bli mervanavid att handla
maten online. For heldret 6kade forsaljningen
over natet med dryga 40 procent. Storst 6kning,
76 procent, blev det for sa kallat losplock, medan
de fardiga middagslosningarna ("matkassar”)
okade med 31 procent.

SMARTA TELEFONER OCH TJANSTER
Dagligvarubutiken blir mer och mer teknisk och
smarta telefoner kommer sannolikt att spela en
nyckelroll som ett naturligt betal- och kommuni-
kationsverktyg med stor flexibilitet. Runtomi
Europa ochvarlden har ett stort antal sddana
losningar introducerats eller testats.

Det kan exempelvis handla om:

e Enklare navigering utifran inkopslistani
butiken, med hjalp av mobilen.

e Personliga erbjudanden och produktinforma-
tionimobilen nar manror sigibutiken.

e Bestallning och betalning direkt via mobilen,
utan kort, och att fa varorna plockade for
avhamtning.

e Pristransparens:rabattkuponger omenvara
gar att kopa billigare hos konkurrenten.

e Priskommunikation p& kvittot, dar man kan se
hur mycket man sparat genom attinte handla
hos konkurrenten.Om priset ar hogre erbjuds
man pengarna tillbaka.

e Automatiserade och skraddarsydda webb-
platser.

e Snabbare shopping: 360-graders laser scannar
av pé bandet vid utcheckning.

Mot bakgrund avden omvarld som Coop befinner
sigi,med allt tuffare konkurrens, alltmer kravande
kunder och storre tekniska mojligheter, vad vill
Coop dé gora? ! foljande delar av rapporten visar
vivad vitanker géra for att bli framgéngsrika som
foretag, men ocksa for att bidra till en battre
svensk dagligvaruhandel.

Attraktiva butiker handlar om
utokat utrymme for fdrskvaror
och en frésch och rentav salu-
hallslikande exponering.

AN L
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Den goda kraften i svensk
dagligvaruhandel

Det finns cirka 665 Coop-butiker runt om i vart
land. De ags av 3,4 miljoner mediemmar i 37
konsumentforeningar. Medlemsadgandet forpliktar
och vi star pa konsumenternas sida. Vi vdarnar om
miljo och hélsa. Var verksamhet ska alltid sta i
samklang med vad medlemmarna prioriterar och
efterfragar.

Den resa vi nu inlett for att ta Coop in i framtiden
startar fran den plattform vi byggde foéretaget pa
for manga ar sedan. Vi har en strategisk plan med
tydliga mal. Vi har formerat en sammansvetsad
organisation dér alla drar &t samma hall. Allt med
syftet att skapa marknadens mest attraktiva
kunderbjudande.

Det Nya Coop ska sta for attraktiva butiksupp-
levelser, varde for pengarna, starka egna varu-
marken, ett unikt medlemsprogram och ett tydligt
ledarskap inom ekologi, hdlsa och hallbarhet. Vi
har en kontinuerlig dialog med alla vara kunder
och mediemmar.

Kort sagt: Vi ska vara den goda krafteni svensk
dagligvaruhandel.
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En attraktiv butiksupplevelse

ETT TYDLIGT FOKUS
Coop Sveriges regioner, Region Syd/Ost och Region
Stockholm, &ar bdda verksammaidelar av landet
som kannetecknas av héard konkurrens och hog
nyetableringstakt. De konsumentféreningar som
driver butiker tackerin dvriga delar av Sverige. De
arregionalt forankrade och deras verksamheter
aranpassade till de lokala forutsattningarna.
Den gemensamma namnaren ar att fokus nu
ligger pé att genomfora atgarder inom verksam-
heten som etablerar Coop som den goda kraften i
dagligvaruhandeln. Ett framgéngsrikt genomfo-
rande ar forutsattningen for att vi ska kunna bli
forstahandsalternativet for kunden. Det innebar
ett samlat och mélmedvetet arbete pa bred front
under kommande ar. Inriktningen ar att skapa en
sund ekonomiitermer av okade volymer, battre
kostnadskontroll och forbattrade marginaler. Och
atterbjuda kunderna ett attraktivt sortiment, bra
priser och tydliga butikskoncept.

ENNY SNABBFOTAD ORGANISATION
Under hosten 2014 fick Coop Sverige en enklare
och tydligare struktur. Alla verksamheter har
samlats under Coop Sverige-koncernen. Den
nya strukturen har gjort Coop Sverige tillen mer
snabbfotad koncern. Organisationen har blivit
enklare.Ansvaret klarare definierat och besluts-
vagarna kortare. Allt med syfte att skapa effekti-
vare, attraktivare och ldnsammare butiker.

P& den dvergripande nivan ger det samarbets-
avtal som nu finns etablerat mellan Coop Sverige
och de butiksdrivande foreningarna forutsatt-

ningar for enhetlighet och stordriftsfordelar. Varu-
market Coop blir tydligt och entydigt positionerat.

Pa den lokala nivén ar Coops regionala forank-
ring en forutsattning for starkt konkurrenskraft
genom en tydlig narhet till medlemmar och kunder.
Det ger en lyhordhet for forandringar pd markna-
den och mojlighet att snabbt anpassa verksamhet
och utbud till nya forutsattningar.

ALL BUSINESS IS LOCAL

Den nya strategin for Coop utgéar fran att over-
gripande fragor som ror sortiment, pris, logistik
med mera hanteras pa central niva. Malsattningen
ar att dessa atgarder ska skapa mojligheter for
butikerna att 0ka sin attraktivitet for kunderna.

Menigrund och botten handlar det Nya Coop
om att alla de sma viktiga stegen som ger ett lyft
atverksamheten tas pa lokal niva. Alla butiksled-
ningar méste ha ett starkt foretagarfokus och for-
tjana sin plats. Darfor genomfor viomfattande
insatser for att starka ledarskapet pa butiks-
chefsniva. Kompetensforsorjning och behov ses
over, allt for att bygga en langsiktig och uthéllig
hojning av kvalitetsnivan.

Som ettviktigt steg i denna process genomfor
viomfattande e-utbildningar for allavara anstallda
ibutikerna. For ledare och ansvariga chefer hand-
lar utbildningen mycket om att forsta och driva
pa forandringsresan. De ska leva efter vara varde-
ringar och sattadem iverketibutikerna. For
medarbetarna galler det att verkligen ta till sig
innebdrdenivaravarderingar och lata demvara
vagledandeidetdagliga arbetet.

Coop Forum/Bygg 43 24 67
Coop Extra 56 32 88
Coop Konsum 146 216 362
Coop Nara 81 67 148
Totalt 326 339 665
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NYA BUTIKSFORMAT

Den langsiktiga strategiska plan som lanserades
under 2014 satter riktningen for hur Coop ska
arbetavidare de kommande aren. En viktig atgard
arensuccessiv uppgradering av butikerna for att
skapa en modern, attraktiv butiksupplevelse med
maélet att oka volymerna, forsaljningen och l6n-
samheten.

Det ska ske genom att renodla antalet butiks-
format till tre; storhandel, vardagshandel och
mindre kompletterande kop samt tydliggora de
olika formatens kunderbjudande. Det underlattar
forvara kunder. Det skapar ocksé en tydligare
identitet for vara butiksanstallda.

Parallellt med denna omfattande identitets-
forandring sker givetvis ett lopande arbete med

sortiment och prisbild, kostnadskontroll, ledar-
skap och kompetensforsorjning. Det handlar om
att standigt se 6ver och utveckla butiksnatet.

KONSTANT TILLGANGLIGHET

Vara kunders narhet till oss arviktig, specielltien
allt mer digitaliserad omgivning dar kraven pa
narvaro och tillganglighet 6kar. Coop finns alltid
nara kunden med fysisk och digital kontakt och
var e-handelsbutik, Coop Online. Har ges vara
kunder mojlighet att handla fardiga matkassar
eller handplockade varor som kors anda hem till
dorren.

KUNDERBJUDANDE
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Varde for pengarna

Genom battre butiksupplevelse och service,
effektivare inkop, ett utvecklat sortiment och en
transparent prissattning kan vi skapa forutsatt-
ningar for att barnfamiljer och 6vriga kunder ska
associera Coop med ett battre varde for pengarna.

JOBBAR I TEAM

For att forverkliga Coops nya strategi arbetar
affarsomradet Inkop och kategorinuien helt
teambaserad organisation. Affarsomradet ansva-
rar for hela sortimentet, via team for farskvaror,
torravaror och nonfood. Nar det galler egnavaru-
marken sker arbetet tvars dver kategoriteamen.
Kategoriteamen arbetar med konsumentpris,
kampanj och kategorikoncept och har ett fullt [on-
samhetsansvar. Malsattningen ar att halla nere
kostnader och driva forsaljning for att skapa for-
utsattningar for butikerna att blir mer attraktiva
for kunderna ur ett ekonomiskt perspektiv.

LANGSIKTIGA AVTAL

Encentralinkdps- och kategoriorganisation ger
Coop tyngd i forhandlingar med leverantorerna.
Under fjolaret tecknades bland annat ett femarigt
avtal med HKScan Sweden gallande produktion
av konsumentpackat kott. Avtalet ar viktigt for att
mota kundernas okande efterfragan pa svenskt
kott av hog kvalitet som producerats péa ett satt
som saval kunderna som Coop kraver.

Losviktsgodis av hog kvalitet ar efterfrégat av
vara kunder. Dar har Coop numera som forsta
svenska kedja ett avtal med Cloetta. Detta rullades
utunderborjanav 2015.

Forinkop avegnavarumarken har Coop Sverige
bade en egen organisation och ett samarbete med
de kooperativa kollegorna i de nordiska landerna.
Upplagget mojliggor lokal produktutveckling och
sourcing inom kategorier dar konsumentbeteen-
det ar unikt for Sverige och storskalig sourcing
inom produktomraden dar det finns mer av ett
nordiskt konsumentbeteende. Har skrevs ett nytt
avtalunder 2014.

ETT ATTRAKTIVT SORTIMENT
Etttill storadelar gemensamt sortiment foralla
Coop-butiker arettviktigtinslagiden nya strategin.
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Det dstadkoms via en effektiv men flexibel sorti-
mentsmodell, déar tillval kan goras beroende pa
regional efterfragan.

Coop har historiskt en stark position inom
hallbarhet ochitakt med den 6kade konsument-
efterfrégan ar det viktigt att fortsatta vara led-
andeiutvecklingen av ett hallbart, ekologiskt
och rattvist sortiment. Coop ligger i taten och
2014 utgjordes 7,7 procent av forsaljningen av
ekologiska varor.Coop tar ansvar for att leveran-
torerna sakerstaller god produktkvalitet, har
god ekonomi och att produktionen sker pé ett
ansvarsfullt satt, i enlighet med Coops upp-
forandekod och kvalitetskrav. Nar det galler egna
varumarken stracker sig Coops ansvar ett steg
langre, till exempel genom de inspektioner som
gors hos leverantorerna.

NARA OCH TAT DIALOG

Coopsvalav sortimentoch leverantorer styrs av
ambitionen att fylla Coops butiker med ett attrak-
tivt och relevant utbud till bra priser som ar Bdttre
for dig och din familj. |dag sker det arbetet utifran

Studierna i Coops Medlemspanel
kan handla om allt frén upplevel-
sen av en butik, kommunikation

och reklam, smaken hos specifika
produkter och matvanor till hur véra
egna varumdrken ska utvecklas.
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enalltdjupare insikt om vad kunderna och de
egna medlemmarna faktiskt efterfragar.

Det bygger pa en livaktig dialog med vara kun-
der och medlemmar i butiker varje vecka, i var
kundpanel - Coops Medlemspanel — och via ana-
lys av faktiskt kopbeteende. Det finns ett stort
intresse frdn medlemmarna att dela med sig av
sina erfarenheter, upplevelser och 6nskemal till
Coop. StudiernaiCoops Medlemspanel kan
handla om allt fran upplevelsen av en butik, kom-
munikation och reklam, smaken hos specifika
produkter och matvanor till hur véra egnavaru-
marken ska utvecklas. Nar vitar fram produkter
under egnavarumarken bjuder viocksé in kunder
och medlemmar att delta i utvecklingsprocessen.

HUSHALLSANPASSADE ERBJUDANDEN
Coop har 20 miljoner kundbestk varje méanad.
Varje kop och varje kortdragning ger mangder av
information och genererar data. Utifran detta kan
erbjudanden for varje kund genereras. Varje kund
arunik och kan hanteras pa ett unikt satt via
e-post, coop.se, Coop-appen eller Medlemspunk-
tenibutiken. Genom att utgé fran en ny teknisk
plattform och moderna systemldsningar ger vi
varje kund en VIP-behandling. Det handlar om att
kunna erbjuda rattvara till ratt pris till ratt person
vid ratt tillfalle.

OKANDE E-HANDEL

E-handel med dagligvaror har annuinte tagit farti
Sverige. Men vivet att den kommer.Och vi ar
beredda.ldagerbjuder Coop Online tvé alternativ.
Dels den fardiga matkassen, dels alternativet dar
kunden sjéalv plockar ihop sin bestallning ur vart

MEDMERA

BETALA FORE
USE? @530
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Medlemskort
ID 1234567

MONTH/YEAR

06-19

sortiment pa natet. Matkassen ar rikstackande och
nar 45 procent av Sveriges befolkning fran 11 olika
centraler dar bestallningarna plockas ihop. Mat-
kassen nari princip hela Sveriges befolkning via de
665 Coop-butikerna. Forsaljningen okar for bada
alternativen men sjalvplocket vaxer snabbast.

Var utgdngspunkt ar att en digital narvaro aren MILJONER

viktigdelavvart varumarke och ett satt att erbjuda

kundernavalfrihet. KUNDBESGK

EFFEKTIV LOGISTIK VA RJ E

Envalfungerande logistik ar avgorande for attvi

ska kunna skapa kostnadseffektivitetiden langa MANAD
kedjan fran inkop till butik.

Tre huvudterminaler finns i Mellansverige.
HuvudterminalernaiBro, Enkoping och Vasteras
har lager och plock for hela Sverige inom sina
respektive varukategorier. Dit anlander fem dagar
iveckan var miljoprisbelonta taglinje, i princip
alltid fullastad. Dessutom finns sju omlastnings-
terminaler spridda 6ver landet. Omlastnings-
terminaler finns i Umed, Ostersund, Sundsvall,
Goteborg, Vaxjo, Malmo och Baberg. Fran dessa
kérs varorna pa lastbil vidare ut till alla butiker.

Fran omlastningsterminalerna gar varorna till
de 665 butikerna aret runt. Ett standigt arbete
pagar med att sanka kostnaderna och effektivi-
seraterminalerna.For narvarande haller ett nytt
transportstyrningssystem pé att introduceras.
Det forbattrar mojligheten att hela tiden folja
varje fordon, vilket bidrar till battre ruttplanering.
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Starka egna varumarken

Coops egnavarumarken (EVM) ger kunderna till-
gang till prisvarda produkter av bra kvalitet. Dess-
utom bygger de hela tiden image for vart over-
gripande varumarke Coop. Allt vi gor stottar pa
ettellerannat satt vart 6vergripande varumarke
Coop. Det star redanidag péa en solid grundiform
av hogtrovardighet. Inte minst galler dettainom
omréadena ekologi, miljo och hallbarhet.

VAR FJARDE PRODUKT EVM

Coop har fyra egna varumarken. De ar utvecklade
for att svara upp mot olika behov hos olika kunder.
Ungefar var fjarde produkt som saljs i vara butiker
utgorsidagavegnavarumarken enligt undersok-
ningsforetaget Nielsen.

Vart storsta produktvaruméarke &r Coop som
star for produkter med hog kvalitet och ett bra
pris.Sortimentet ar brett med allt fran flingor och
tvattmedel till tacoprodukter och blojor. Varorna
arnoga utvalda.

Hallbarhet ar en hjartefraga for oss och vivar
tidiga med att lansera ett ekologiskt sortiment.
Idag &r Coop Anglamark Sveriges stérsta ekolo-
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giskavarumérke.Coop Anglamark har spelat en
nyckelroll for att ta oss till den starka position
inom ekologi somvi har idag.

Coop X-tra ar vart varuméarke for en god och
planboksvéanlig vardag. Priset ar lagt tack vare
storavolymer och perfekt anpassat till prismed-
vetna kunder.

Coop Prima utgdr en mindre grupp handplock-
ade delikatesser av riktigt hog kvalitet for kunder
som satter matgladje och inspiration i forsta
rummet.

Andelen egnavarumarken vaxer stadigt. Under
20714 introducerades 130 nya produkter. Vi plane-
rar ytterligare produktlanseringar under 2015 och
raknar med fortsatt stark tillvaxt.

Pa den internationella Private Label-mé&ssan
i Amsterdam fick vi tva forstapriser for vart varu-
markesarbete. Ett gick till Coop Anglamark Bacon
och ett till Coop Laktosfri Filmjolk. Bedomningen
skedde utifran kriterierna innovation och nyhets-
varde, atkvalitet samt design. Utmarkelserna vitt-
narom attvi ligger i frontlinjen inom detta omrade.

Coop - Hog kvalitet till ett riktigt bra pris

- Noga utvalda varor

« Barnfamiljsvanligt utbud
Coop Anglamark
- Hog kvalitet, noggrant utvalda

« Brett sortiment for barnfamiljen

Coop X-tra « Basvaror for en riktigt god vardag

enkla forpackningar

« Barnvanligt sortiment

Coop Prima « Delikatesser av basta kvalitet

« Handplockat
« Ursprungsmarkning pa alla varor

« Sveriges storsta ekologiska sortiment
« Markt med till exempel KRAV, Svanen och MSC

- X-tra billigt tack vare stora volymer och

« Fokus pa matgladje och inspiration

5/

d

ANG

« Brett sortiment for allt fran vardag till fest

« Tagits fram med hjalp av vara medlemmar

LAMARK

M-
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TYDLIG MARKNING Coops kommunikation via medier bygger p& en
Vara egnavarumarken har tydliginformation om bred mix, men med ett allt stérre digitalt inslag
vad de innehaller.Under december tradde en ny sédsom Facebook, YouTube och andra sociala
informationsforordning i kraft. Den innebar att vi medier, e-post och mobil marknadsféring. Med-
har utékat naringsdeklarationen p& 850 produkter  lemspanelen, med cirka 40 000 medlemmar, &r
och gertydliginformation om allergener. Vi har ocksé en viktig och interaktiv kommunikations-
aven en mer langtgdende ursprungsmarkning kanal.Aven det nya medlemsprogrammet, liksom
anvad lagen kraver pd ménga av vara egnavaru- medlemstidningen Mer Smak ar betydelsefulla
marken. barare av Coop som varumarke och enviktig deli
vart kunderbjudande.
FORTSATT SATSNING PA
VARUMARKESBYGGANDE

Det avgorande strategiska beslut som fattades for
Coop under 2014, 0ch som kommer att styra all
varumarkeskommunikation, ar att fortsatta sats-
ningen pa Coop som det dvergripande varumarket.

ANDELAVTOTAL

EVM-FORSALJNING" 2014
EVM-ANDELAV COOPS

TOTALA FORSALJNING, %

27 —
25 —
o /\/\
2 o
19 ® Coop 67%
- Coop Anglamark 22%
® Coop X-tra 11%
17 —
" Coop Primas forsaljning
understeg 1 procent.
15

2011 2012 2013 2014

Kalla: Nielsen ScanTrack, forsaljning i varde, Totalt Coop, 2011-2014, total for samtliga kategorier Nielsen tacker.
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Bast pa ekologi, hallbarhet och hilsa

Svenska konsumenter vill i allt storre utstrackning handla
mer svenskt, ekologiskt och etiskt producerad mat. Coop ar
val positionerat i detta avseende och har tre kompasser i
det vardagliga arbetet: hallbart sortiment, hallbara butiker

samt hadllbara leverantorer.

Inte Overraskande anses Coop vara det mest hall-
baravarumarket bland svenska dagligvarukedjor.
Méalmedvetna insatser har lett till en stadigt
okande forsaljning av ekologiska varor. 2014 blev
ettrekordar da forsaljningen av ekologiskt gick
upp med 40 procent.

LANGSIKTIG STRATEGI

Coop har en lang tradition av att vara forst med
satsningar pa héallbarhet, ekologiska produkter,
djurvéalfard och halsa. Det &ren langsiktig strate-
giskinriktning, byggd pd ambitionen att ge kun-
derna battre mat for pengarnaoch att gora ekolo-
giska produkter mera tillgangliga for alla.

COOP | TATEN
Coops langsiktiga strategiska satsning pa ekologi
har lett till att Coop utsetts till det mest hallbara

créme 3% €
fraichez2al
eenain
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varumarket bland svenska dagligvarukedjor. | den
totala rankingen bland alla foretag placerar sig
Coop pé en tredjeplats. Detta enligt Sustainable
Brand Index 2014, Skandinaviens storsta varu-
markesundersokning med fokus pa hallbarhet.
Den svenska studien bygger pa svar fran totalt
9 000 svenska konsumenter som utvarderat hur
hallbara olika varumarken &r med utgdngspunkt
fran miljoansvar och socialt ansvarstagande.

Coop ar storst i dagligvarubranschen péa ekolo-
giska produkter och har 2 730 ekologiska och mil-
jomérkta varor i sitt sortiment. Coop Anglamark ar
Sveriges storsta enskilda ekologiska och miljo-
markta varumarke och bestar av cirka 440 olika
produkter.

Ambitionen ar ocksa att géra ekologiska varor
tillgangliga for fler. Det gangna arets succé med
kampanjen Veckans Eko, dar priset sanktes




kraftigt pa en ekologisk frukt eller gronsak varje
vecka, har nu utokats till fler kategorier, bland
annat kott och mejeriprodukter.

OKNING MED 40 PROCENT

For Coop, som ar stérst i branschen pé ekologiskt,
blev 2014 ett rekordar. Den ekologiska forsalj-
ningsandelen slutade p& hela 7,7 procent. Det ar
en 6kning med 40 procent fran 2013, da& Coops
ekologiska andel lag pa 5,5 procent och daglig-
varubranschenisin helhet pacirka 4 procent.
Toppkategorin inom ekologiska produkter ar
barnmat.

Hogst ekologisk forsaljningsandel av alla
Coops butiker i Sverige har Coop iJarna, dar hela
34,3 procentavall forsaljning under 2014 var
ekologisk. De tio Coop-butiker som hade hogst
ekologisk forsaljning under aret lag alla pad en
andel pa over 20 procent. Coop Forumi Lund
utségs till arets Ekobutik 2014 under Ekogalan
som hollsislutetav januari 2015.

HALLBART SORTIMENT

Vivill paverka tillen mer hallbar konsumtion. Det
stammer ocksa val 6verens med medlemmarnas
onskemal. En undersokning visar att 44 procent
avdem tycker att det arviktigt med ekologiska
produkter.

Att gora ekovaror tillgangliga for fler ar darfor
hogt prioriteratinom Coop. En central del ar givet-
vis att bygga ut sortimentet inom det haromrédet.
Men det handlar ocks& om att inspirera kunderna
tillen mer héallbar livsstil i var kommunikation
med dem.

HALLBARA BUTIKER
Miljohansynivéara butiker handlar konkret om att
véra butiker ska driva en hallbar forsaljning, inspi-
rera kunder och minska miljépaverkan. Samt att
effektivisera driften av kyl- och frysanléaggningar,
sankt energiforbrukning och klokare avfallshan-
tering. Alla Coops butiker ar KRAV-certifierade.
Arbetet gér framst ut pa att minska den egna
verksamhetens utslapp avvaxthusgaser. Malet ar
attreducera dessa utslapp med minst 40 procent
fram till 2020.

ALLA COOPS
BUTIKER AR

CERTIFIERADE

HALLBARA LEVERANTORER
Coop har méanga leverantorer. Ambitionen ar att
steg for steg konsolidera denna bas. For oss ar det
viktigt att vi har samarbete med leverantorer som
delarvar syn pa ansvar for manniska och miljo.
Coops leverantorer ska uppfylla specifika
varu-och leveranskrav gallande till exempel
djurhallning, tillsatser, miljo och praktisk tillamp-
ning av produktséakerhet. Dessa krav finns doku-
menterade i en uppforandekod.

ETT ARBETE UTAN SLUT
Coop ska som ledande aktor fortsatta bidra tillen
6kad ekologisk och hallbar forsaljning. Det sker
genom ett kontinuerligt arbete med sortiment,
butiker och leverantérer enligt ovan. Vi for ockséa
en nara dialog med vara medlemmar for att fanga
upp idéer och 6nskemal.

Om duvill veta mer om Coops konkreta arbete
for en hallbar utveckling kan du bladdra fram till
sidorna 26-43.

ANTAL EKOLOGISKA OCH MILJOMARKTA
DAGLIGVAROR | COOPS SORTIMENT
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KUNDERBJUDANDE

Unikt medlemsprogram

Programmets utformning bygger pé ett tydligare
och rakare satt att belona medlemmarnas lojali-
tet. Dessutom breddas méjligheterna for dem att
samlainoch anvanda poang. Det ger minsten
poang forvarje krona nar man handlar hos Coop
och de partners som ar anslutna till programmet.
Malsattningen ar att medlemmarna ska kunna
unnasignagot extra, bade i och utanfor véara buti-
ker.Poang som man samlarivardagen kan bidra
tillupplevelser pa fritiden, till exempel resor eller
biobesok, samtidigt som de poang man samlar
genom en semesterresa ocksé kan anvandasi
Coops butiker.

UTVECKLAT TILLSAMMANS MED
MEDLEMMARNA

Det nya medlemsprogrammet har tagits fram till-
sammans med kunderna.Genom intervjuer och
tester har Coop fangat upp énskemal och forvant-
ningar pa vad som bor finnas med i ett riktigt bra
och modernt medlemsprogram.

Forutom poangsystemet ingar darfor aven per-
sonliga erbjudanden och rabatter, sarskilda med-
lemspriser, partnererbjudanden och tidningen
Mer Smak som viktiga delar i medlemserbjudan-
det. Det nya ar ocksé en 6kad tillganglighet till
erbjudanden dar poangsaldo, personliga erbju-
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danden och partnererbjudanden, kan avlasasi
realtid via coop.se, Coop-appen och Medlems-
punktenibutikerna.

BAST | BRANSCHEN

En kartlaggning genomford av det oberoende
undersokningsforetaget Testfakta Research
undervintern 2014/2015 visade att Coops med-
lemsprogram ger mest tillbaka for den som gor
sina inkop med kundkortet. Valjer kunden att
betala inkdpen med betalkort som ar kopplat till
Coop MedMera-kortet ger det mest bonus, oav-
sett hur mycket man handlar for.

Coops program skiljer sig ocksé fran andra
genom att den intjdnade bonusen kan anvandas
bade hos Coop och hos féretag och organisationer
som Coop samarbetar med. Coops kunder far
ocksa langre tid pa sig, fem ar,innan poéngen
behover l6sas in, till skillnad fran sex méanader som
ar standard i andra program. Testfakta Research
kartlaggning genomfordes pa uppdrag av Coop.

STARKA PARTNERS

Vid &rsskiftet 2014/2015 var foljande program-
partners anslutna till medlemsprogrammet:
Akademibokhandeln, Coop Hotellpremie, Fritids-
resor, Nordic Choice Hotels, Polarn O. Pyret, SAS
EuroBonus och Swebus.

Noterbart ar att Nordic Choice Hotels har 171
hotelliNorden och Baltikum dar Coops medlem-
mar inte bara tjanar poang utan ocksé kan véxla
sina poang mot Nordic Choice Hotels poang och
farabatt pa boende med upp till 15 procent. Part-
nern SAS EuroBonus har Sveriges mest valkanda
lojalitetsprogram. Ovriga partners i programmet
ar:Live Nation, SF Anytime, SF Bio, Tallink Silja,
Tidningskungen och Wallmans nojen.

BARA EN BORJAN

Arbetet med att utveckla ett program som blir
annu mer relevant for medlemmarna fortsatter
kontinuerligt. V&r ambition ar att utveckla sam-
arbetet med nuvarande partners och att knyta till
0ss nya partners och darmed skapa annu storre
nytta for medlemmarnas hushallsekonomi.

PROGRAM-
PARTNERS


http://coop.se

KUNDERBJUDANDE
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Coop har en lang traditionav attta-
samhallsansvar. Till gagn for alla i - ¥y
medlemmar. Vi férvaltar den tradi- 3
tionen och ligger idag langt framme -
inom hallbar utveckling. iy - ;i

Tre ledstjarnor vagleder oss i var-
dagen: Hallbart sortiment. Hallbara
butiker. Och hallbara leverantorer.







HALLBARHET: STRATEGI

Strategi for hallbar utveckling

Coop har en l&ng tradition av samhallsansvar i AGARE

samverkan med medlemmarna. Utdver medlem- Sedan mitten av mars 2015 ags Coop Sverige till
mar och kunder &r Coops viktigaste intressenter 67 procent av Kooperativa férbundet (KF) och till
konsumentforeningar/agare, medarbetare, 33 procent av Konsumentforeningen Stockholm.

leverantorer, myndigheter och intresseorganisa-
tioner. Dessa grupper har olika férvantningar pé& MEDARBETARE

Coop och dialog med dem sker i olika forum. Coop lagger stor vikt vid goda relationer internt,
inte minst mellan medarbetare och chefer.

KUNDER Forutom motet i vardagen och det arliga utveck-

Butiken ar den sjalvklara platsen for métet med lingssamtalet genomfor vi medarbetarunder-

kunden. Andra viktiga kontaktytor ar kundtjanst sokningar.
och Facebook, dar Coop har runt 140 000 foljare.

Coops Medlemspanel, som bestér av omkring LEVERANTORER
40 000 medlemmar, ar ett mycket vardefullt Till Coops viktigaste intressenter hor vara leve- Coops policy for hallbar utveckling
dialogforum — har kan vi verkligen fa reda pdvad  rantérer. Tillsammans med dem kan vi erbjuda en ZS[G’ fastattviska vara bransch-

. o o . . edande pd omrddet. Med andra
kunderna tycker om konsumtion, Coop och vart mangfald av varor och attraktiva erbjudanden. ord, vi ska vara den goda kraften i
erbjudande. Coop héller arliga leverantorstraffar. Vid leveran- svensk dagligvaruhandel.

— i < . .

tomater? ! _ SONONER

s 1
[T T

g0

MAX 3 KG/HUSHALL

och dessutom

R seasutom upp till 5% Sterbliring

upp 1ill $% Aterbiring
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torstraffen 2014 lyftes bland annat Salta Kvarn
fram som en viktig partner i satsningen Veckans
Ekologiska. Lds mer om leverantérer pa sidan 37.

MYNDIGHETER

Coop Sverige deltar i utvecklingen av ny lagstift-
ning och svarar pa remisser. Coops verksamhet
star under tillsyn av bland andra Arbetsmiljover-
ket,Jordbruksverket, Kemikalieinspektionen,
Livsmedelsverket, Lakemedelsverket samt lans-
styrelserna och kommunerna, som genomfor
regelbundna inspektioner.

Under aret alades Coop inte med néagra boter
eller sanktioner gallande lagar och bestammel-
ser avseende produktansvar, miljo, konkurrens
eller andra omréden.

INTRESSEORGANISATIONER

Coop Sverige deltar i flera branschforum péa
nationell och europeisk nivé, till exempel Svensk
Dagligvaruhandel och Eurocoop. Eurocoop ar ett
viktigt forum for exempelvis fiskepolitik, ekologisk
livsmedelsproduktion och hantering av biologiskt
avfall. Coop Sverige for ocksa dialog med intresse-
organisationer som We Effect, Vi-skogen, Svenska
Naturskyddsforeningen, Varldsnaturfonden WWF,
Djurskyddet Sverige, KRAV och Fairtrade.

HALLBARHET: STRATEGI

40000

MEDLEMMAR | COOPS
MEDLEMSPANEL

ORGANISATION OCH STYRNING

Styrningen av Coops héllbarhetsarbete utgar
fran Coops policy for hallbar utveckling. Policyn
galler all verksamhet i Sverige som verkar under
varumarket Coop och alla detaljhandelsdrivande
konsumentforeningar har ansvar for implemen-
tering av policyn i den egna verksamheten. Det
innebar att faststalla ansvarsfordelning, strategi,
organisation och processer samt former for
uppfoljning och rapportering.

MAL FOR HALLBARHET
Coops policy for hallbar utveckling slar fast att vi
ska vara branschledande pa omradet. Med andra
ord, vi ska vara den goda kraften i svensk daglig-
varuhandel. Det kraver att hallbarhet inforlivas i
véra strategier och i var dagliga verksamhet.

Fran och med 2013 galler tre overgripande
malomraden:

1. Hillbart sortiment
2. Hillbara butiker
3. Hallbara leverantérer

Dessa mal, tillsammans med vara fokusomraden,
hjalper oss att styra Coops verksamhet i hallbar
riktning. Ambitionen ar att minska Coops miljo-
paverkan, 0ka var samhéllsnytta och skapa

ett langsiktigt barkraftigt foretag.

Coops fokusomraden ar sékra produkter, god
halsa, kemikaliekontroll, miljohansyn, djurom-
sorg och rattvis handel. Fokusomrédena har
definierats utifran kundernas forvantningar och
6nskemal, och utifrén omraden som vi menar ar
vasentliga givet Coops verksamhet och mojlighet
att tillféra varde. Coops samhallsengagemang
marks i alla méal och fokusomraden.
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HALLBARHET: SORTIMENT

Hallbart sortiment:
gron, gronare, gronast

Coop har drivit pa utvecklingen av ekologiska livs-
medel i mer &an 25 ar. l[dag ar vi stérst i branschen
inom detta omrade. Sedan 2013 genomfor vi
satsningen Veckans Ekologiska. Den gar ut pa att
varje vecka, aret om, prissanka valda ekologiska
varor. Fran och med 2014 omfattar Veckans
Ekologiska forutom frukt och gront ocksé kott,
chark/deli samt mejerivaror.

REKORD FOR EKO OCH MILJOMARKT
Satsningen pa Veckans Ekologiska har gett
resultat. 2014 blev ett rekordar da Coops sorti-
ment av ekologiska och miljomarkta livsmedel
véxte fran 2 395 till 2 730 varor och forséaljnings-
andelen blev 9,5 procent. Det ar en 6kning med
hela 50 procent fran 2013, da andelen ekologiskt
och miljomarkt &g pa 6,3 procent av Coops totala
livsmedelsforsaljning. De ekologiska varorna ut-
gjorde 7,7 procent av forsaljningen under 2014.
Coops forsaljning av ekologisk mat toppas av
barnmat. Mest ekologiskt saljs pa Coop iJarna
dar ekologiska varor stod for s& mycket som
34,3 procent av butikens forsaljning. De tio Coop-
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butiker som hade hogst ekologisk forsaljning
under aret lag alla pa en andel pa 6ver 20 procent.
De miljomarkta nonfood-varorna, det vill séga
annat an livsmedel, gick ocksa framat. Sortimentet
vaxte fréan 1 964 till 2 087 produkter och forsalj-
ningsandelen dkade. Miljomaérkta varor stod for
23,8 (18,1) procent av nonfood-férsaljningen.

VAR EGEN ANGLAMARK

Coop Anglamark dar namnet pé vart egna ekolo-
giska och miljomarkta sortiment sedan 1991.
Med omkring 440 produkter &r Coop Anglamark
storst i Sverige pa ekologi. Produkterna ar alltid
markta enligt till exempel KRAV, EU-ekologiskt,
MSC (Marine Stewardship Council) eller Svanen.
I Anglamarksfamiljen ingar det mesta fran mjolk,
agg och bacon till babyolja och WC-rent. Kunden
kan gora ett riktigt bra val, till ett bra pris.

Coop Anglamark har bidragit starkt till forsalj-
ningsframgangen med Veckans Ekologiska. Det
har inte gatt konsumenterna forbi — varumarket
valdes aterigen till Sveriges gronaste. Detta enligt
en undersokning gjord av varumarkesforetaget
Differ, dar drygt 1 000 personer i aldrarna 15-74
ar kom till tals. Mer information finns pa differ.se.

EKOLOGI PA DEN POLITISKA AGENDAN
Omstéllningen till ekologisk odling gar inte i takt
med konsumenternas tkande efterfragan pa
ekologisk mat. Lantbrukarna behdver stadig finan-
siering och andra sakra tecken pa att det lonar sig
att stélla om. For att lyfta frdgan bad Coop samtliga
politiska partier om ett Ekolofte infor riksdags-
valet 2014. Det skedde via kampanjsajten
coop.se/ekoloftet. Initiativet lyckades satta

2014 2013
Livsmedel
Ekologiska och miljémarkta 2730 2395
Fairtrade-markta 202 221
Nyckelhalsmaérkta 3744 3775
Nonfood
Miljomarkta 2087 1964



http://coop.se/ekoloftet
http://differ.se

ekologisk produktion pé kartan i anslutning
till valet, fick positiv uppmarksamhet och vann
dessutom Sustainable Brands pris for basta
varumarkesbyggande kampanj. Nasta steg
for partierna blir att omsatta loftena i konkret
handling.

MARKT MED RATTVISA

Coop erbjuder en rad méarkningar som underlat-
tar medvetna val i matbutiken. Var storsta sociala
markning ar Fairtrade. Den innebar att konsu-
menterna gor en insats for att odlare i mindre
utvecklade lander ska fa det béattre. Fairtrade
arbetar for att odlarna ska fa battre arbetsvillkor
och mer betalt samt for att utveckla deras sam-
hallen. Det kan till exempel handla om att bygga
skolor och att utveckla sjukvarden. Exakt hur det
gar till kan du lasa pa fairtrade.se.

Coop stodjer Fairtrade genom att vara bransch-
ledande pé organisationens markning. Coops
Fairtrade-sortiment minskade fran 221 till 202
artiklar under 2014, men andelen Fairtrade-
varor av den totala livsmedelsforsaljningen dkade
fran 0,5 till 0,6 procent. Det &r ett sé bra utfall att
Fairtrade uppmarksammade Coop i samband

440 produkter gér Coop
Anglamark stérst i Sverige
pd ekologi.

med kampanjen Fairtrade Fokus. Det var Coop
Forum péa Storheden i Luled som blev en av tio
vinnare for att ha gjort det lilla extra for att
framja Fairtrade. Las mer om kampanjen pa
fairtradefokus.se.

FOR HALSANS SKULL

| Sverige lever vi allt langre. Samtidigt drabbas
fler och fler av till exempel fetma och diabetes.
Att verka for battre halsa ar darfor en nyckelkom-
ponent i Coops strategi. Ett noga utvalt sortiment
ar ett givet satt att mojliggora halsosam livs-
medelskonsumtion, men inte det enda. Vi satsar
ocksé p& matinspiration, frukt- och gront-
kampanjer samt pé att standigt forbattra inne-
hallet i Coops egna livsmedel. Dessutom ar Coop
stolt huvudsponsor av VarRuset, landets storsta
loparfest for kvinnor.

MINUS 10 TON SALT!

Vi agnar mycket kraft &t att se dver salt, socker
och tillsatser i vara livsmedel. Under aret inledde
vi en satsning pa att sénka salthalten i runt 200
produkter under de egna varumarkena Coop
Anglamark, Coop och Coop X-tra. Féréandringarna

EKOLOGISKA OCH

10—
8—
6—
2014 2013 2014 2013 2014 2013
Livsmedel “
Ekologiska och miljomarkta 10,8 7.4 8,5 4,7 9,5 6,3
Fairtrade-markta 0,7 0,6 0,6 0,4 0,6 0,5
Nyckelhalsmarkta 19,1 19,6 16,3 15,7 17,6 18,0 2=
Nonfood
Miljomarkta 26,1 19,1 22,0 16,6 23,8 18,1 2012 2013
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MILJOMARKTA LIVSMEDEL
SOM ANDEL AVTOTAL
LIVSMEDELSFORSALJINING

2014


http://fairtradefokus.se
http://fairtrade.se

HALLBARHET: SORTIMENT

har skett under premissen att varje produkt ska
vara séker, funktionell och smaka gott. For nar-
varande omfattas 22 produkter av denna atgéard.
Raknat pé ett ars forbrukning innebar atgarden
9721 kilo mindre salt i Coops produkter. Fler
produkter ar aktuella for kommande sankningar
av salthalten.

NYCKELN TILL SUND MAT

Det finns méanga végar till sund mathallning

— symbolen Nyckelhalet ar en. Symbolen star for
att maten innehaller mindre och/eller nyttigare
fett, mindre socker och salt samt mer kostfiber
och fullkorn.Under 2014 ingick 3 744 (3 775)
nyckelhélsmaérkta produkter i Coops sortiment.
Dessa produkter utgjorde 17,6 (18,0) procent av
Coops totala livsmedelsforsaljning.

KOLL PA KEMIKALIERNA

Coop arbetar systematiskt med kemikaliekontroll
i all verksamhet. Arbetet omfattar till exempel
anvandning av bekampningsmedel, innehall i
rengbrings- och hudvardsprodukter och val av
forpackningsmaterial. Produkter for barn samt
utfasning av hormonstérande amnen ar sarskilt
prioriterade omraden. Just nu fasar vi till exempel
ut bisfenoler ur vara forpackningar. Coops kvitton
ar sedan lange bisfenolfria.

ANSVARSFULL SOJAODLING

Coop, tillsammans med 26 andra svenska mat-
foretag och organisationer, tecknade under 2014
en frivillig overenskommelse om att all soja som
anvands i livsmedel som saljs i Sverige ska vara
certifierad som socialt och miljdmassigt ansvars-
fullt producerad. Fran 2015 vill vi sakerstélla att
de produkter som kops i Sverige ar producerade
med certifierad soja, oavsett om produkterna har
svenskt eller importerat ursprung.
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Det innebar att vi tillsammans bidrar till att
starka den biologiska méangfalden, forhindrar
oansvarig anvandning av bekampningsmedel
och exploatering av mark som tillhor lokal-
eller ursprungsbefolkningar samt sakrar goda
arbetsforhallanden pa sojaplantagerna.

CERTIFIERAD PALMOLJA

Palmolja ingar i manga av de produkter vi anvan-
der dagligen, till exempel margarin, glass, tval och
smink. Problemet med palmolja ar att odlingen i
méanga fall medfor att skog skévlas, att den bio-
logiska méangfalden hotas och att manniskor och
djur trangs undan.

For Coops egna produkter med palmolja
kraver vi att certifierad palmolja anvands. Coop
Anglamark-produkterna innehéller dessutom
enbart ekologiskt producerad palmolja.

GLADA(RE) GRISAR

Coops strategi for djuromsorg slar fast att vi
ska stodja produktionsmetoder som framjar
naturligt beteende och minimerar lidande hos

Coop stdller héga krav
pd djuromsorg.




djur. Att minska anvandningen av antibiotika ar
en viktig delivar strategi och vi staller tydliga krav
pa Coops egna varumarken och importerat kott.
Coop premierar svenskt kott malmedvetet. Vi &ar
engagerade i initiativet Svenskt kott och var egen
ursprungsmarkning gar langre &n lagen kréaver.
Idag kommer 85 procent av Coops kott fran
Sverige. For flask ar andelen 75 procent. Dess-
utom har vi landets storsta sortiment av KRAV-
kott och -chark.

Under 2014 bildade vi en extern expertgrupp
for djurfrégor, med syfte att fora dialog och konti-
nuerligt hoja kunskapen internt.

Tillsammans med Scan var vi forst med en
"grispeng” till bonder som beddvar sina grisar
innan kastrering. Coop har ocksé tydliggjort sin
position gentemot den danska grisnaringen vad
galler krav pa djurvalfard.

LEVANDE HAV

Att verka for ett levande hav ar en viktig del i Coop
Sveriges miljoansvar. Coop har en strategi for
hallbar fisk som bland annat innebar att vi
utvarderar vilka fiskarter vi ska sélja och fran
vilka fangstomréaden. Alla leverantorer ska redo-
visa var och hur fisken fiskats. Leverantorer av
odlad fisk ska redovisa odlingsmetoder och foder.
Vi saljer inte bomtréalad fisk eftersom bomtral-
ning har storst negativ effekt av alla redskap vad
galler bottenpéverkan, bifdngst och energiatgang.
Coops fiskstrategi revideras kontinuerligt i
samrad med externa experter.

Grunden i Coops strategi for hallbar fisk ar att
all fisk som séljs i vara butiker ska ha fangats
eller odlats enligt gallande lagar och regler. Utover
det saljer vi inte fisk fran bestand som ar starkt
hotade eller mycket kansliga for fiske. P& coop.se

JA
74

finns en lista over de fiskar som ar godkanda for
forsaljning hos Coop. Under aret blev vi forst med
ASC-markt (Aquaculture Stewardship Council)
lax fran Norge under eget varumérke. ASC stravar
efter att vara varldens ledande certifierings- och
markningsprogram for ansvarsfullt odlad fisk och
skaldjur.

SLAPP UT HONORNA!

Under aret pabdérjade Coop en fullstandig utfas-
ning av agg fran burhons, till forman for agg fran
frigdende honor och ekologiska agg. Det har tagit
tid att bygga upp ett natverk av leverantérer som
kan tillhandahélla agg fran frigdende honor och
fran arsskiftet 2014/2015 séljs inga burhonsagg
i Coops butiker. Det ar i linje med Coops policy att
stédja produktionsmetoder som framjar naturligt
beteende hos djur, baserat pa 6nskemal fran
kunder, medlemmar och konsumentforeningar.

SAKRA VAROR

Kunderna ska alltid kanna sig trygga med Coops
varor. Bland annat finns ett digitalt egenkontroll-
program som gor det mojligt att folja efterlevna-
den av hygienrutiner ivarje butik. | inkopsflodet
sakras varorna genom ett gediget sakerhetsar-
bete och kontrollrutiner.

Vid kundreklamationer och andra misstankar
om felaktigheter gérs utredningar och atgarder
vidtas. Under 2014 drogs produkter in fran
butikernavid 61 (77) tillfallen, varav 54 indrag-
ningar avsag livsmedel och 7 nonfood. 23 (39) av
indragningarna avsag EVM-varor. Utéver det
drogs 3 (8) varor in fran konsument.

2014 2013 2014 2013 2014 2013
Livsmedel (antal) 54 68 21 26 2 8
Nonfood (antal) 8 2 13 1 0
Lakemedel (antal) 1 0 0 0 0
Totalt 61 77 23 39 3 8

HALLBARHET: SORTIMENT

Coops medlemspanel vill att en
stdrre andel av deras matinkop ska
vara ekologiska eller KRAV-mérkta.
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HALLBARHET: BUTIKER

Hallbara butiker:

med tydligt miljomal

Att minska vaxthusgasutslappen och Coops
klimatpaverkan har hog prioritet. Coops utslapp
orsakas framforallt av godstransporter och av
drift av kyl- och frysanlaggningar.

MILJOMAL I SIKTE

Malet &ar att minska vaxthusgasutslappen i
forhallande till inflationsjusterad omséattning
med minst 40 procent till &r 2020, i forhallande
till 2008 ars niva.

Coops utslapp 6kade under 2014. Samtidigt
som vi kort vara transporter mer energieffektivt
har vi ocksé prioriterat en hogre servicegrad till
Coops alla butiker. Ett fortsatt arbete gors ockséa
kring energieffektiviseringar kopplat till belysning
och uppgradering av var kyl- och fryspark. Arets
utslapp uppgick till 45 153 (41 304) ton koldioxid-
ekvivalenter (CO,-e) respektive 1 322 (1 216)
kilogram CO,-e per miljon kronor. | relation till
2008 har utslappen minskat med 52 (53) procent.

MILJOANPASSADE TRANSPORTER MED TAG
Varutransporter star for 65 procent av Coops
vaxthusgasutslapp. Vi anstranger oss for att
minska miljobelastningen, bland annat genom
attimojligaste méan transportera varor med tag.
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P& sa vis har vi kunnat minska utslappen rejalt.
Den positiva effekten forstarks av att Coops
logistikpartner har tdg med hog kapacitet, som
till exempel kan transportera fler av Coops
trailers samtidigt. Var satsning pa tag har inte
gatt obemarkt forbi — under aret tilldelades Coop
det nationella transportpriset Arets Lyft av Gods-
transportradet, for att vi visar att taget fungerar
for dagligvaruhandeln som en miljosmart trans-
portlosning.

Effektiv logistik har ocksé avgorande betydelse
- genom att planlagga korslingor pa bésta satt,
att samkora med andra aktorer och att lasta
fordonen fulla kan stora klimat- och kostnads-
vinster atstadkommas.

Under 2014 minskade vaxthusgasutslappen
frén transporter per tonkilometer med 11 procent.
Det ar framforallt tack vare 6kad och effektivare
anvandning av tag for godstransport. | absoluta tal
Okade utslappen med knappt 6 procent.

KLIMATMEDVETEN KYLA

Koldmedia som anvands i Coops kyl- och frys-
anlaggningar star for narmare en fjardedel av
bolagets vaxthusgasutslapp. | de flesta av véra
kylar och frysar anvands HFC och andra konven-

Coop effektiviserar
energianvdndningen,
bland annat i kylar.



HALLBARHET: BUTIKER

SCHYST KYLA.
Kall tack vare el

[+ ] -
tionella koldmedier som kan verka ozonned- fran Vi nd OCh

brytande. Vi renoverar och byter kontinuerligt vatten.
ut kyl- och frysanléaggningar sé att de kan drivas
med mindre eller helt utan HFC. Dessutom
anvands naturliga koldmedier sésom propan och
koldioxid, som inte belastar miljon lika hart som
konventionella alternativ.

Coop-butikernas vaxthusgasutslapp fran
kéldmedier uppgick till 15165 (15 491) ton CO,-e.

EFFEKTIVARE ENERGI

Det ar energikravande att forse Coops butiker
med varme, kyla, ventilation och belysning. Darfor
gor vivad vi kan for att effektivisera och minska

markta och majoriteten anvander el fran férnyel-

sebara kallor. 2014 2013
Det ar framforallt kyl- och frysanléaggningarna ~ COs-e (ton) 45153 41304
samt belysningen som drar energi. Utéver att CO,-e (kg/mkr) 1822 1216

effektivisera kyl- och frysdriften testar vi en rad
&tgarder for att minska energiforbrukningen fran

belysningen. Exempelvis installeras LED-belys- ::,6;::1(‘:3;:? o Coop Sverige

ning i kylar. | och med att LED-belysningen inte 2014 20137
blir varm behdver den inte lika mycket kyla, vilket Supermarket (Nara, Konsum, Extra) 726 722
minskar energiatgédngen i kyl- och frysdiskarna. Forum 366 370
Coop-butikernas totala elforbrukning (dar Coop ar Totalt 524 526

hyresgéast) var ungefar densamma 2014 som 2013.

Elférbrukning Coop Sverige Konsument-

hyresgist (MWh) foéreningar

KLIMATPAVERKAN FORDELAT

PA UTSLAPPSKALLOR 2014 2014 20137 2014 20137
Butiker 328762 332812 217 652 211951
Lager 25810 26476 0 0
Totalt 354571 359288 217652 211951
Véaxthusgaseffekt Coop Sverige Konsument-
(ton CO,-e) féreningar
2014 2013" 2014 2013"
Elférbrukning (hyresgéast) 1773 1796 13950 13363
Koldmedia 10247 9346 4918 6145
Godstransporter? 29391 27 246 i.u. i.u.
Tjansteresor 1041 1254 i.u. i.u.
: E?&Stfagspzf;;r”’GE)% Distribution 2674 1540 iu. u.
pe Diostrri’gitils;], 6%? Energiforbrukning (fastighetsagare) 27 121 i.u. i.u.
® Elférbrukning (hyresgést), 4% Totalt 45153 41304 18869 19508
Tjansteresor, 2% 12013 &rs siffror ar korrigerade for att spegla den bolagsindelning som galler 2014.
Elférbrukning (fastighetsagare), <1% 2Konsumentféreningarnas transporter genom Coop Logistik inkluderas i Coop Sveriges siffror.
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HALLBARHET: BUTIKER

GEMENSAMMA ENERGILOSNINGAR

Coop Fastigheter ingér i Fortums Oppen Fjdrr-
varme. Fortum har 6ppnat sina fjarrvarme- och
fjarrkylsystem for att mojliggdra samverkan
mellan sina kunder. Konkret betyder det att vi kan
salja overskottsvarme fran var kyldrift istallet for
att lata den ga till spillo, och att vi kan forse andra
med varme. Flera Coop-butiker i Stockholm 6verfor
sin dverskottsvarme till Fortum, som forser delar
av staden med varme.

ATGARDER FOR MINSKAT AVFALL

Att minska avfallet, framforallt matsvinnet i livs-
medelskedjan, ar hogt prioriterat inom Coop.
Enligt Naturvardsverket star Sveriges butiker for
cirka 4 procent av det totala matavfallet pa runt

1 miljon ton, medan konsumenterna star fér drygt
67 procent. Vi jobbar hart med att minska svinnet
- under aret forbattrades inkdpsrutinerna och
inkopskontrollerna i butik, leveransvolymerna for
farskvaror stalldes om och forbattrade rutiner for
uppfoljning infordes.

VALGORANDE SVINN

Det svinn som trots allt uppstar vill vi ska komma
till nytta. Darfor samarbetar vi med Allwin, ett
foretag som levererar varor med till exempel

kort datum eller trasig forpackning fran Coop till
ideella organisationer som kvinnojourer och har-
bargen. Under 2014 skénkte atta Coop-butiker
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i Goteborg 64 ton mat motsvarande runt 130 000
maltider. Utover det skanker tio butiker i Stock-
holm mat till lokala organisationer som stodjer
behdvande méanniskor.

GRONARE KASSE

Som forsta dagligvarukedja i landet beslot Coop
att fasa ut plastkassar gjorda av ny oljebaserad
ravara till arsskiftet 2014/2015. Beslutet géaller
Coops butiker i hela landet. Istallet satsar Coop
pa tva mer miljoanpassade alternativ, kassar av
plast fran sockerror och fran returplast. Coop
erbjuder ocksa papperskassar, flergdngskassar
av atervunna PET-flaskor och en Fairtrade-markt
kasse i ekologisk bomull.

Under 2014 skdnkte Gtta
Coop-butiker i Géteborg
64 ton mat motsvarande
runt 130 000 mdltider
via Allwin.

2014 20132
Materialatervunnet avfall 27607 27504
Brannbart avfall® 10997 11186
Organiskt avfall 6038 6165
Farligtavfall 575 549
Deponerat avfall 547 717
Totalt 45765 46121

"Rapportering av butiksavfall &r gjord av avfallskonsult baserat p& kostnadsredovisning.
22013 é&rs siffror ar korrigerade for att spegla den bolagsindelning som géller 2014.

¥nklusive tra och hardplast.



HALLBARHET: LEVERANTORER

Hallbara leverantoérer:
tillsammans ar vi starkare

Coop har omkring 2 400 leverantérer (food och
nonfood). For 6kad kontroll och battre samord-
ning satsar Coop sedan en tid tillbaka pa att
centralisera inkopen. Det ger storre mojligheter
att vara en drivande kraft i omstéallningen till ett
héallbarare samhalle. P4 motsvarande satt skapas
Oppningar for valda leverantorer att ligga i front-
linjen och vara en viktig del i denna satsning.

TYDLIGA KRAV OCH FORVANTNINGAR
Coops ambitioner inom héllbar utveckling kan
enbart forverkligas genom samverkan med
leverantérerna. Coops policy for hallbar utveck-
ling samt leverantorskod ar grunden for sam-
arbetet. Har uttrycks Coops krav — utover lag-
stiftning ska leverantdrerna uppfylla specifika
varu- och leverantorskrav gallande till exempel
produktséakerhet, djurhéllning och miljo. Koden
vander sig till samtliga leverantorer, deras
underleverantorer samt dvriga affars- och
samarbetspartners.

FOKUS PA EGNA VARUMARKEN

Coops egna varumarken (EVM) — Coop, Coop
Anglamark, Coop X-tra och Coop Prima — sté&r for
omkring en fjardedel av forsaljningen i butikerna.
Sarskilt hoga krav stélls pa tillverkarna av dessa
produkter och EVM-leverantorer granskas av

egna eller externa revisorer. Sedan 2013 tillam-
par Coop en ny modell for riskklassning av leve-
rantorer och faststallande av revisionsfrekvens.

Under 2014 gjordes revisioner hos 76 (103) av
Coops EVM-leverantorer. Dessutom genomfordes
15 kontrollprojekt med fokus pa kvalitet och
matsakerhet. Utdver det gjordes cirka 70 upp-
forandekod- och tekniska revisioner av frukt- och
grontleverantorer. | uppforandekodrevisionerna
ingér att sékra processer och sparbarhet, bland
annat genom att kontrollera dokumentation och
certifikat. Dessutom foljde vi upp revisionerna
som gjorts inom ramen for BSCI (Business Social
Compliance Initiative). BSCI ar ett samarbete for
battre villkor i leverantdrsleden och innefattar
bland annat samarbete kring revisioner. Mer
information finns pé& bsci-intl.org.

AVM OCH OVRIGA INKOP

Externa, det vill sdga andras, varumérken (AVM)
star for omkring 77 procent av Coops férsaljning.
Hit hor till exempel Scan inom chark, Arla inom
mejeri, Findus inom fryst och Kungsornen inom
kolonial. Dessa leverantorer har sjalva atagit

sig att folja upp sin tillverkning och sina leveran-
torer. Coop gor stickprovskontroller for att folja
upp AVM-leverantorernas granskning av sina
leverantorer.

Coops ambitioner inom
héllbar utveckling kan
enbart forverkligas genom
samverkan med leveran-
térerna. Coops policy fér
héllbar utveckling samt
leverantdrskod dr grunden
fér samarbetet.
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HALLBARHET: MEDARBETARE

Vipa Coop

Medelantal anstallda pa Coop Sverige 2014 var
6826 (7 011)" personer. | genomsnitt &r de 37 (41)
ar gamla och de flesta arbetar i butiker, stor-
marknader och terminaler, men det finns ockséa
manga olika roller inom till exempel inkop och
kategori, ekonomi, marknadsforing och IT.

EN GOD START

Vi ménar om att vara medarbetares resa med
Coop ska fa en god start. Nyanstallda tjansteman
i butik och pa vart huvudkontor gar en introduk-
tionsutbildning. Har klargors butiksstrategin,
Coops organisation och var syn pa hallbar utveck-
ling. Under 2014 gavs introduktionsutbildningen
vid tre tillfallen.

Dessutom finns Coop Akademin, som ar vart
digitala nav for kompetensutveckling. Coop
Akademin rymmer interna och externa utbild-
ningar samt tips pa alternativt larande och andra
resurser. Bland vara egna utbildningar finns
bland annat affarsmannaskap, ekonomi, ledar-
skap samt etik och 6vriga delar i Coops upp-
forandekod. Dessutom erbjuds specialistutbild-
ningar sasom fisk- och kotthantering i butik.
Ménga utbildningar ges digitalt — under aret
utvecklade vi ett antal specialistutbildningar
for vara medarbetare.

" Avser den bolagsindelning och det bolagsinnehav som géllde 2013.

LEDARSKAP | FORANDRING

Till Coops viktigaste utmaningar hor den omstall-
ning i kultur och ledarskap som kravs for att
verkligen bli den goda kraften i svensk daglig-
varuhandel. For att framja forandringen satsar
Coop pé kultur- och ledarutveckling pa alla
nivaer. Under aret fortsatte ledarutbildnings-
programmen for butikschefer och forsta linjens
chefer. Vi utvecklade ocksa ett nytt ledarprogram
for saljledare med malet att ytterligare starka
ledarskapet i butik. For att stodja chefernas
arbetsgivaransvar och sakra vara HR-processer
togs ett tiotal nya e-utbildningar for ledare fram.

HALSA PA JOBBET

Den fysiska arbetsmiljon ser forstas olika ut i
olika delar av Coop. Pa terminalerna och i butik
forekommer tunga lyft medan kontorsarbete inne-
bar mycket stillasittande. De storsta fysiska
halsoriskerna finns pa terminalerna och i butikerna.
Darfor inriktas stora delar av det forebyggande
arbetsmiljoarbetet pa just dessa arbetsplatser.
Chefer utbildas i systematiskt arbetsmiljoarbete,
dar bland annat halsa och rehabilitering samt
psykosocial och fysisk arbetsmiljo ingéar. Vi jobbar
ocksé for att forebygga risken for rdn genom
utbildning, gedigna rutiner och inforande av
slutna kontanthanteringssystem.

Vimdnar om att vdra medar-
betares resa med Coop ska fd
en god start. Nya medarbetare
utbildas i butiksstrategin,
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Coops organisation och var
syn pd hdllbarhet.



Coop har en nollvision for olyckor, arbetsskador
och tillbud. Under 2014 minskade antalet anmalda
arbetsskador fran 267 till 211, och tillbuden frén
40 till 30. Det ser vi som ett kvitto pa att arbets-
miljoarbetet framst i butiker och pa terminaler
ger resultat. Sjukfranvaron uppgick till 5,0 (4,7)
procent.

ARBETSPLATS MED MANGFALD
P& Coop har vi en forhallandevis jamn konsfordel-
ning — 58 procent ar kvinnor och 42 procent ar
man. Den hogsta andelen kvinnor finns i butik
medan det pa terminalerna arbetar foretradesvis
man. Bland cheferna &r 65 procent méan. Coop Sve-
riges styrelse bestar av tva kvinnor och fem man,
och koncernledningen av tre kvinnor och sju man.
Coops medarbetare representerar en mangd
olika nationaliteter — omkring 15 procent har
utomnordisk bakgrund. Vi fortsatter att bredda
méangfalden och oka jamstalldheten, exempelvis
i samband med rekrytering och kompetens-
utveckling.

GODA RELATIONER

Utover de dagliga kontakterna medarbetare och
chefer emellan ar det &rliga prestations- och
medarbetarsamtalet viktigt, badde for medarbeta-
rens och for Coops utveckling. Malet &r att minst
ett utvecklingssamtal per medarbetare och ar
ska genomforas, och att medarbetarna ska
uppleva sitt samtal som meningsfullt.

Samtliga medarbetare omfattas av kollektiv-
avtal. Under aret enades Handels, KFl och
arbetsgivarforeningen KFO om ett nytt avtal med
Coop Sverige om medarbetarinflytande. Avtalet
ar en anpassning till koncernens nya struktur.

HALLBARHET: MEDARBETARE

_ VARA
VARDERINGAR

&
<

Arbetsskador Coop Sverige Sjukfranvaro Coop Sverige
antal (CA)

2014 2013" 2014 2013" 2014 2013"
Medelantal medarbetare 6826 7011 Arbetsskador 211 267 Kvinnor 5,6 52
—andel kvinnor (%) 58 59 Olyckor/tillbud 30 40 Man 4,2 3,9
Antal ledande befattningshavare oz 21 Totalt 5,0 4,7
—andel kvinnor (%) 88 39
Antal [6nesattande chefer 480 758
- andel kvinnor (%) 35 41 o 20130
Antaltillsvidareanstallda 8171 8102
~ andel kvinnor (%) 61 61 Genomsnittlig &lder (ar) 37 41 ) o ,
- andel deltidsanstallda (%) 59 58 ﬁggdellsrggfgt?ur;(_j %) 54 165 iéfnerg:ﬁgebg;gss-m.detn\ng och det bolagsinnehav
Antalvisstidsanstallda 2773 3201 “ Avser koncernledning.
—andel kvinnor (%) 63 62
Totalt antal medarbetare 10944 11303
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HALLBARHET: SAMHALLE

Coop bidrar till samhallet

WE EFFECT GOR MANNISKOR STARKARE

We Effect (tidigare Kooperation Utan Gréanser) ar
en bistadndsorganisation som sedan 1958 agerar
med hjalp till sjalvhjalp som ledstjarna. Organisa-
tionen ger manniskor i 25 lander verktyg att sjalva
ta sig ur fattigdom. Overtygelsen ar att manniskor
tillsammans kan hitta nya vagar ur fattigdom och
bli en stark rost i samhallet. Det gor att fler far
okade inkomster, mat pa bordet och vardiga
bostader — och att de kan ta sig ur fattigdom.

Las mer p& weeffect.se.

TRAD MOT FATTIGDOM

Trad ar ett fantastiskt verktyg i kampen mot
fattigdom i 0stra Afrika. Trad gor att livlosa
jordékrar aterfar sin bordighet, de skyddar mot
erosion och brannande sol. Trad ger mat och
naring, skapar nya mojligheter till férsorjning
och anvands som byggmaterial.

Vi-skogen &r en svensk bistandsorganisation
som planterar trad i Kenya, Rwanda, Uganda
och Tanzania, som drabbats hart av avskogning.
Vi-skogen har sedan starten 1983 planterat
100 miljoner trad och forbattrat livet for nara
tva miljoner manniskor. Det har Coops kunder
bidragit till - den som véljer att trycka pa pant-
maskinens Bistandsknapp stodjer Vi-skogens
arbete. Las mer pa viskogen.se.

ANGLAMARK PRISAR MILJOHJALTAR

Coop Anglamark har inte bara belénats med flera
bast-i-test-utmarkelser och andra priser genom
&ren. Sedan 2002 &r Anglamarkspriset Coops séatt
att uppmuntra andras goda initiativ for battre
halsa och miljo. Arets tema var Svenskt pé tallri-
ken. Av drygt 300 bidrag valde Anglamarksjuryn
tre finalister som svenska folket fick rosta

pa. Arets vinnare blev organisationen Jord pa
Trynet och prissumman pé 100 000 kronor gar
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till arbetet med att locka fler grisuppfodare att
satsa p& KRAV-grisar. Lar kdnna vinnarna pa
jordpatrynet.se.

PRISADE INITIATIV

Coop Sverige ar partner i det internationella
Goteborgspriset for hallbar utveckling, som i ar
hade Banbrytande ledarskap for ett globalt
néringsliv som tema. Priset pa en miljon kronor
gick till Paul Polman, koncernchef for Unilever.
Paul Polman valdes for sitt "engagemang och
mod att inspirera foretagsvarlden, dar miljon och
sociala varden tenderar att ge vika for kortsiktiga
kommersiella intressen”

2014 2013
We Effect 12963264 11380351
Vi-skogen 10775823 12506604
Totalt 23739087 23886955

Vi-skogen har sedan starten
1983 planterat 100 miljoner trdd
och férbdttrat livet for ndra tvdg
miljoner manniskor.


http://jordpatrynet.se
http://viskogen.se
http://weeffect.se

Coop Anglamark har inte bara belénats med flera bast-i-test-
utmarkelser och andra priser genom &ren. Sedan 2002 ar Angla-
markspriset Coops satt att uppmuntra individers eller organisa-
tioners goda initiativinom héallbar utveckling. Vem som helst kan
nominera kandidater och résta pé de finalister som Anglamarks-
juryn valjer. Anglamarkspriset delas ut varje &r och prissumman
ar pa 100 000 kronor. Lar kédnna tre av pristagarna:

JORD PA TRYNET

Méanga vill ha kott fran djur som far vaxa upp under schysta
forh&llanden. Andd kommer ynka 1 procent av allt svenskt gris-
kott fran KRAV-gardar. Det vill Jord pa trynet, som bestar av
landets 24 ekologiska grisbonder, andra pa. Malet ar ¢kat utbud
och efterfragan pa ekologiskt griskott.

BARISTA

2006 startade Bjorn Almér, Nina Forsberg och Maria Andersson
Skandinaviens forsta etiska kaffekedja. De gor mycket gott, som
att servera enbart ekologiskt Fairtrade-kaffe. Barista ar kaffe-
makarna med visionen att gora varlden battre, en kopp i taget.

PEEPOOPLE

Vansinnigt nog har nastan en tredjedel av jordens befolkning
ingen ordentlig toalett. Det forsoker Peepoole och grundaren
Anders Wilhelmson rada bot pa — hans engangstoalett Peepoo
gor att utsatta manniskor kan utratta sina behov i trygghet. Har
ingér ocksa ett plus for miljén — anvanda Peepoos blir namligen
till godsel.

I
O«
b
-_‘.g
-




HALLBARHET: GRI-INDEX

GRI-indeXx

For att presentera Coops hallbarhetsprestanda pa ett rimligt och
tillforlitligt satt utgar Coop fran Global Reporting Initiatives (GRI)
riktlinjer for hallbarhetsredovisning, version 3.0. Coop bedémer att
hallbarhetsredovisningen uppnar niva C.

REDOVISNINGENS OMFATTNING

Vid beslut om hallbarhetsredovisningens omfattning och innehall
har Coop utgatt fran GRI och principerna om vasentlighet, kom-
munikation med intressenterna, hallbarhetssammanhang samt
fullstandighet. Redovisningen av vaxthusgasutslapp utgéar fran
Greenhouse Gas Protocol.

Hallbarhetsredovisningen omfattar hela Coop Sverige-
koncernen,om inte annat anges. Vissa upplysningar avser aven
de detaljhandelsdrivande konsumentforeningarna, vilket framgar
vid respektive tabell.

INFORMATIONSINSAMLING OCH UPPLYSNINGAR

Den kvalitativa informationen har samlats in genom enkater och
kvantitativ information har samlats in med hjalp av Excel-mallar.
Kvalitetssakring av upplysningarna har skett inom respektive

1.STRATEGI OCH ANALYS

bolag och till viss del pa koncernniva. Hallbarhetsredovisningen
har inte varit foremal for extern granskning.

| GRI-indexet nedan anges var i hallbarhetsredovisningen de
olika upplysningarna aterfinns. GRI-indexet innehéller samtliga
profilupplysningar oavsett om Coop redovisar dessa eller inte
samt de resultatindikatorer som Coop bedomt vara relevanta att
redovisa.

Coop Sverige deltar i FN:s Global Compact (UNGC) genom KF.
Darfor innehéller GRI-indexet hanvisningar till initiativets principer.

KONTAKT

Kontaktperson for ytterligare information om Coops hallbarhets-
arbete och héllbarhetsredovisning ar Louise Konig, chef for hallbar
utveckling i Coop Sverige. Telefon: 010-740 00 00, e-post:
info@coop.se.

3.REDOVISNINGSPARAMETRAR

Redovisningsprofil

1.1 Kommentar fran VD 4-5 ]
1.2 Beskrivning av paverkan, risker

ochmojligheter 28-39 | ]
2.0RGANISATIONEN
2.1 Organisationens namn 4,baksida | |
2.2 Huvudsakligavarumarken, produkter

och tjanster 6-7 | |
2.3 Organisationsstruktur 7,46-47 u
2.4 Huvudkontorets lokalisering Baksida | ]
2.5  Landerdarorganisationen arverksam 10-12 u
2.6 Agarstrukturoch bolagsform 46-47 | ]
2.7 Marknader 9-13 | |
2.8 Bolagets storlek 39,54-55 | ]
2.9  Storreforandringar under redovis-

ningsperioden 46-47 | ]
2.10  Erhallna utmarkelser under réken-

skapsaret 2,30 ]
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3.1 Redovisningsperiod 42 u
3.2 Senasteredovisningen 42 | ]
3.3  Redovisningscykel 42 | ]
3.4 Kontaktperson for rapporten 42 | |
Redovisningens omfattning och avgrénsningar
3.5 Process forattdefinieraredovisningens

innehall 42 L]
3.6 Redovisningens avgransningar 42 u
3.7  Begransningar avomfattningen eller

avgransningen 42 ]
3.8  Redovisningsprinciper for saméagda

bolag, dotterbolag, etc. 42 u
3.9  Matmetoder och berakningsgrunder 42
3.10 Forklaringtill korrigeringar frén tidigare

rapporter 42 n
3.11  Vasentliga forandringar i omfattning,

avgransning eller matmetoder jamfort

med tidigare &rs redovisningar 42 u

] Helt redovisad Delvis redovisad m Ejredovisad


mailto:info@coop.se

HALLBARHET: GRI-INDEX

Granskning Produkter och tjanster
3.12 GRI-tabell 42-43 EN26. Atgarder for att minska miljopaverkan
3.13  Policy och praxis for extern granskning 42 fran produkter, samtresultat 8.9 e
Efterlevnad
4.STYRNING, ATAGANDEN OCH ENGAGEMANG EN28. Betydande boter och sanktioner p.g.a.
. brott mot miljélagstiftning 29
Styrning
7.29, Transport
4.1 Styrningsstruktur 46-47 EN29. Vasentlig miljopaverkan genom trans-
4.2 Styrelseordférandens roll - portav produkter, varor och ma_ltemat_
- - som anvands i verksamheten, inklusive
4.3 Oberoendeellericke-verkstallande transport av arbetskraft 8 34
styrelseledamoter 48-49
4.4 Mojligheter attlamna forslag etce. till
styrelsen = SOCIALA INDIKATORER
4.5  Ersattningtill ledande befattnings- Anstéllningsforhallanden och arbetsvillkor
havare - LA1. Totalpersonalstyrka, uppdelad p&
4.6 Undvikande av intressekonflikter i anstallningsform och region 39
styrelsen - LA4.  Procentav personalstyrkan som
4.7 Process for krav pa styrelse- omfattas av kollektivavtal 1,3 39
ledamoternas kvalifikationer 46 LA7. Omfattningen av skador och franvaro
28-29, samttotala antalet arbetsrelaterade
4.8 Mission,varderingar, uppférandekod 8,9 37-39 dddsolyckor per region 1 39
4.9  Styrelsens dvervakning av hallbarhets- LA12. Procentanstallda som far regelbunden
arbetet = uppfoljning och utvardering av sin
4.10 Utvarderingav styrelsearbetet =0 prestation och karridrutveckling £
. . LA13. Sammanséttningav styrelse och ledning
Engagemangi externa projekt nedbruten pd mangfaldsindikatorer 48,50
411 Forsiktighetsprincipens tilldmpning 7 28-29 Manskliga rittigheter
4.12  Externastadgor, principer och initiativ 42 HR1. Andelochantalinvesteringsbeslut som
4.13  Medlemskapiorganisationer 28-29 inkluderar krav eller som har granskats
Int ¢ gallande manskliga rattigheter 1-6 37
ntressentengageman
r gag g HR2. Andelavbetydande leverantorer som
414 Intressentgrupper 28-29 granskats for efterlevnad av ménskliga
415 Identifieringoch urval avintressenter 28-29 rattigheter, samt tgarder -6 37
4.16  Metoder fér samarbete med Samhalle
intressenter 2928 SO3. Andelanstallda som utbildats |
4.17  Viktiga fragor som framkommitidialog organisationens policyer och rutiner
med intressenter 8 28-31,33 mot korruption 10 38
S05. Politiska stallningstaganden och del-
EKONOMISKA INDIKATORER aktighet i politiska bestutsprooesser
och lobbying 29
Marknadsnarvaro S07. Juridiska atgarder for konkurrensham-
EC6. Policy och praxis,samt andelen utgifter mande aktiviteter, dvertradelse av kon-
till lokala leverantorer 37 kurrenslagstiftning samt utfallet harav 29
Indirekt ekonomisk paverkan S08. Betydande_bb’teroch sanktionerfc‘?r
brott mot gallande lagar och bestam-
EC9. Beskrivningav betydande melser 29
indirekta ekonomiska effekter, inklusive
effekternas omfattning 31,36,40 Produktansvar
PR2. Antalfalldarregleroch frivilliga koder
MILJOINDIKATORER g%llamde halso-och _sgkerhetspaverkan
fran produkter och tjanster under deras
Energi livscykel inte efterlevs 33
EN4. Indirektenergianvandning per primar PR3. Produkt- och tjansteinformation som
energikalla 8 34-36 kravs enligt rutinerna, samtandel av
EN5. Energibesparingar genom sparande produkter och tjanster som berdrs 30-33
och effektivitetsforbattringar 8 34-36 PR5.  Rutiner for kundnojdhet, inklusive
Utsléin till luft och vatt ¢ aviall resultat frén kundundersokningar 28
slapp till luft och vatten samt avfa
PP ) o . PR9. Betydande boter for brott mot gallande
EN16. thata direkta _oc_h indirekta utslapp av lagar och regler gallande tillhanda-
vaxthusgaser, i vikt 8 34-35 hallandet och anvandningen av
EN17. Andrarelevantaindirekta utslapp av produkter och tjanster 29
vaxthusgaser, i vikt 8 34-35
EN18. Initiativ for att minska utslapp av
vaxthusgaser, samt resultat 8 34-35
EN22. Total avfallsvikt, pertyp och hanterings-
metod 8 36
EN22. Total avfallsvikt, pertyp och hanterings-
metod 8 36
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Ettbolag fiir effektiv
- styrning och drift

Det Nya Coop har en forenklad struktur
och en tydlig styrning av verksamheten.
Coop Sverige har en styrelse, en ledning,
en plan, ett mal och en ny organisation.
Allt detta ger kortare och snabbare besluts-
vagar och syftar till att driva Coop med
langsiktig och uthallig Ionsamhet.



BOLAGSSTYRNINGSRAPPORT

Sa styrs det Nya Coop

STYRNING
loch med bildandet avdet nya bolaget haren ny
bolagsstyrningsmodell tagits fram.Den anger
en klar roll- och ansvarsfordelning mellan olika
forberedande forum samt deras mandatinfor
koncernledningsbeslut. Strukturen visar ockséa
hur beslutsprocessen i foretaget sker for att
sakratransparens och forankring pa ratt niva.
Den nya bolagsstyrningsmodellen tydliggor
vilka beslut som fattas av koncernledningen
och investeringskommittén med stod fran
ledningsgrupper, tvarfunktionella forum samt
butiksgruppen. Modellen sakerstaller att fragor
blir genomarbetade och forankrade ur ett
helhetsperspektiv sé att besluten ar val under-
byggda da de tas.

Coop Sveriges styrning

STYRELSE

Coop Sverige AB har en styrelse med nio leda-
moter. Styrelsens sammansattning, kompetens
och erfarenhet arnoga avvagd. Alla har gedigen
erfarenhetavdagligvaruhandel. Anders
Sundstrom ar styrelsens ordforande. Sven-Olof
Kulldorff, Christina Tillman, Lars Ericson, Annica
Rutgersson, Ronnie Wangdahl och Thomas
Johanssonar av bolagsstdmman utsedda styrelse-
ledamaoter. Kerstin Rosell och Stig Nystrom ar
arbetstagarrepresentanteristyrelsen. Styrelsen
traffas sex gdnger per ar.

KONCERNLEDNING

| Coop Sveriges koncernledning sitter VD, affars-
omrédesdirektorer for Inkop och Kategori, Logistik,
Marknad samt direktorer for butiksregionerna

Forum Ansvar Métesfrekvens
Styrelsen bestammer 6vergripande riktning 6 gépger
Styrelse Coop Sverige och strategi. per ar
VD féreslar strategin, tar [6pande beslut och verkstaller
beslut som har tagits av styrelsen.
Genomfor strategin, tar beslut och prioriterar vilka 2 gén%er
Koncernledning initiativsom ska genomforas. per manad
. o Ansvarar for beslut kring investeringar och projekt. 1géng
Investeringskommittén g 8 pro) per manad
Ansvarar for att ge enade rekommendationer till 2 géngﬂer
koncernledningen samt att beslut som tas i koncern- per ménad

ledningen operationaliseras pa basta satt.

Ansvarar for daglig driftinom sitt affarsomrade,
prioriterar vilka idéer som ska lyftas i koncernledningen
samt exekverar pa beslut frén koncernledningen.

Beroende av
affarsomradena

Ansvarar for att initiativ och projekt testas och forankras
av berorda enheter samt ger rekommendationer till affars-
omraden och koncernledning.

Beroende av
forum
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Syd/Ost respektive Stockholm och fér Nonfood.
Dessutom ingér CFO, HR-direktér och Kommunika-
tionsdirektor. Koncernledningen traffas tva ganger
per manad.

BATTRE STYRNING OCH DRIFT
Styrning och beslut rérande dagligvaruhandelns
kritiska varuflode ligger samlat i Coop Sverige-
koncernen.Detinnebar ett samlat ansvar for affars-
utveckling, inkop och kategori, varuflode, format-
styrning samtvarumarkesstrategi och marknads-
kommunikation. De detaljhandelsdrivande
konsumentforeningarnas butiker och de egenagda
butikerna erbjuds samma tjanster och service.
Detta mojliggdr utnyttjande av stordriftsfor-
delar samtidigt som den lokala férankringen bibe-
halls. Dels genom att de detaljhandelsdrivande
konsumentféreningarna fortsatt 4ger och ansvarar
for driften av sina butiker, dels genom att Coop
Sveriges egenagda butiker arindeladeitva
geografiska regioner.

BOLAGSSTYRNINGSRAPPORT

AGARFORHALLANDEN

Kooperativa forbundet KF och Konsumentforeningen
Stockholm, KfS, ager sedan i mitten avmars 2015
67 respektive 33 procent i Coop Sverige AB. Det
breddade agandet i Coop Sverige ar en konsekvens
avde genomforda kapitaltillskotten som &ren
forutsattning for Coops aktiva deltagande i detalj-
handelns snabba omstrukturering.

AGARDIREKTIV

For Coop Sverige ar agardirektiv utfardat, varvid
fokus pa detaljhandel ar angivet. Direktivet utfar-
das arligen av Kooperativa Forbundets styrelse.

REVISORER

Coop Sveriges revisorer ar PricewaterHouse-
Coopers i Sverige AB, med auktoriserad revisor
Lars Wennberg som huvudrevisor. PwC valdes
pa arsstamman 2014.

Agarférhallande mellan KF och Coop”

Medlem-

Detaljhandelsdrivande
konsumentféreningar

skap Kooperativa Férbundet KF, skap
ekonomisk férening

Medlem-

Konsumentféreningen
Stockholm, KfS

=33% 2

Coop Sverige AB

414 Coop-butiker

251 Coop-butiker

" Agarforhallanden i mitten av mars 2015.
2 Konsumentforeningen Stockholm (KfS) ager cirka 33 procent, efter att Coop
Sverige 2015 genomfort en riktad nyemission av aktier i Coop Sverige till KfS.
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STYRELSE

Styrelse
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ANDERS SUNDSTROM (1952)

Orférande

Invald &r: 2014

Huvudsaklig utbildning: Samhallsvetare, Umed
universitet.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Arbets-
marknadsminister, naringsminister och social-
minister. Riksdagsledamot, VD och ordférande
for Sparbanken Nord, Koncernchef Folksam.
Andra vasentliga uppdrag (andra bolag): Vice
ordforande European Savings Banks Group
(ESBG), ordférande Folksam émsesidig livfor-
sakring, ordférande ICMIF, ordforande Koopera-
tiva Forbundet (KF), ordférande NMI Group AB,
ordforande Swedbank AB.

CHRISTINA TILLMAN (1968)

Invald &r: 20714

Huvudsaklig utbildning: Civilekonom,
Stockholms universitet.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Tidigare VD
Odd Molly International AB, operativ chef FACE
Stockholm, inképschef Indiska Magasinet AB,
VD Webupdate (nuvarande Cloud Nine AB).
Andra vasentliga uppdrag (andra bolag): VD
Gudrun Sjodén AB, styrelseordférande House
of Dagmar AB, styrelseledamot Corem property
Group AB.

Oberoende i férhallande till bolaget

och bolagsledningen: Ja.

LARS ERICSON (1963)

Invald ar: 2014

Huvudsaklig utbildning: Samhallsvetenskaplig
utbildning, Karrtorps gymnasium.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Affars-
omrédeschef Swedbank, VD Konsument-
foreningen Stockholm.

Andra vasentliga uppdrag (andra bolag):
Folksams och Atrium Ljungbergs valberedningar.

RONNIE WANGDAHL (1966)

Invald &r: 2014

Huvudsaklig utbildning: Ekonomiutbildning KF
Var Gard, ledarskapsutbildning MiL institute.
Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Kedjechef
Coop Forum, Affarsomradeschef Food Coop
Forum Coop Norden, Driftchef Hemkop AB, VD
Ekstroms AB.

Andra vasentliga uppdrag: VD Konsumentfor-
eningen Bohuslan Alvsborg, VD Grensemat AB.



STYRELSE

THOMAS JOHANSSON (1962) SVEN-OLOF KULLDORFF (1954) ANNICA RUTGERSSON (1952)
Invald ar: 2014 Invald ar: 2014 Invald ar: 2014
Huvudsaklig utbildning: Ekonom, Mittuniversi- Huvudsaklig utbildning: Civilingenjor, Huvudsaklig utbildning: Ledarskapsutbildning-
tetet i Sundsvall. Linkdpings Tekniska Hogskola. MiL institute, IFL Handelshogskolan.
Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Daglig- Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Inkopschef Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Stormark-
varuhandel och livsmedelsindustri. IKEA Group, CEO Country Manager IKEA Neder- nadschef, Kedjechef Coop Konsum, Forenings-
Andra vasentliga uppdrag (andra bolag): landerna, Vice VD Supply Chain pa ICA. chef/VD Konsumentforeningen Svea.
VD i Coop Nord. Andra vasentliga uppdrag (andra bolag): Andra vasentliga uppdrag (andra bolag):
Styrelseordforande i Bufab samt Pierce och Ledamot Fonus styrelse, ledamot Arbetets
Mestro. Ledamot i Nille, Tokmanni, K Hartwall, Museums styrelse.
InRiver.

Oberoende i forhallande till bolaget
och bolagsledningen: Ja.

STIG NYSTROM (1954) KERSTIN ROSELL (1955)

Handelsanstélldas férbund Handelsanstélldas forbund

Invald &r: 2014 Invald &r: 2014

Huvudsaklig utbildning: Elkraftsingenjor och IT, Huvudsaklig utbildning: Falkenbergs

Asé Tekniska gymnasium. gymnasieskola, Halmstad hogskola.

Rolli bolaget: IT-koordinator inom Logistik. Rolli bolaget: Anstalld p& stormarknad
i Falkenberg.

COOP SVERIGE ARSRAPPORT 2014 - 49



KONCERNLEDNING

Koncern-
ledning
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SONAT BURMAN-OLSSON (1958)

Befattning: VD och Koncernchef Coop Sverige AB

Anstélld sedan: 2014
Huvudsaklig utbildning: Civilekonomexamen i

Paris, Executive MBA i Uppsala, Retail Manage-

mentutbildningar, Oxford och Harvard.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Vice VD och
CFO for ICA-gruppen, Vice President Electrolux-

koncernen med ansvar for Globala Marknads-
strategier, Senior Vice President Operational
Development Electrolux Europe, Vice President
Finance Electrolux International, Executive
Director Siemens samt British Petroleum.
Andra vasentliga uppdrag (andra bolag):
Styrelseledamot i Tredje AP-fonden, Lindab,
Svensk Handel och Svensk Dagligvaruhandel.

KARL OLOF AXELSSON (1957)
Befattning: Kommunikationsdirektor
Anstiélld sedan: 2014

Huvudsaklig utbildning: Kommunikation/
beteendevetenskap, Karlstads universitet.
Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Kommu-
nikationsdirektor Volvo PV, PR-chef for GM
Europe, Kommunikationsdirektor for Saab
Automobile, PR-chef for Volvo Cars Nord-
amerika, olika kommunikationschefsroller
inom Boliden och Trelleborg.

KAROLINA HAGBERG (1972)

Befattning: Affarsomrédesdirektor

Inkop & Kategori

Anstélld sedan: 2010

Huvudsaklig utbildning: Civilekonom,
Stockholms universitet.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Kategori-
chef ICA Sverige AB, Business Manager Barilla
Nordic, Forsaljningsdirektor Barilla Sverige,
Chef Food Coop Sverige AB.

FREDRIK JOHANSON (1971)

Befattning: Affarsomradesdirektér Nonfood
och Online

Anstélld sedan: 2013

Huvudsaklig utbildning: Magisterexamen
Ekonomi, Boras universitet.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: VD Inter-
sport, Sverigechef JC.

Andra vasentliga uppdrag: Styrelseledamot
Mio AB.



KONCERNLEDNING

KARIN BARTHOLF (1961) ORJAN GRANDIN (1968) LARS GRANLOF (1962)

Befattning: HR Direktor Befattning: Affarsomradesdirektor Logistik Befattning: CFO

Anstélld sedan: 2013 Anstélld sedan: 2011 Anstélld sedan: 2015

Huvudsaklig utbildning: Personal- och Huvudsaklig utbildning: Civilingenjor Maskin, Huvudsaklig utbildning: Civilekonom,

beteendevetenskap, Stockholms universitet. Kungliga Tekniska Hogskolan. Handelshogskolan i Stockholm.

Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: HR-konsult Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Diverse Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: CFO Saab

eget bolag, HR Direktor Dell, HR Direktor Eltel roller inom produktion och logistik Ericsson, AB, Gambro AB, Systembolaget AB (interim).

Networks. VP Supply Chain Q-Med AB, Partner Minerva Auktoriserad revisor Price Waterhouse.
Sverige AB.

BJORN LARSSON (1956) ANDERS WENNERBERG (1970) CHRISTIAN WIJKSTROM (1966)
Befattning: Affarsomradesdirektor Marknad Befattning: Regiondirektor Syd/Ost Befattning: Regiondirektor Stockholm
Anstélld sedan: 2015 Anstélld sedan: 2012 Anstélld sedan: 2013
Huvudsaklig utbildning: Ekonomie doktor, Huvudsaklig utbildning: Marknadsekonom, Huvudsaklig utbildning: Marknadsekonom,
Handelshogskolan i Stockholm. IHM. pabyggnad pa Cornell University Retail & Mana-
Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Marknads- Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: VD Biltema gement och Oxford University, Management.
direktor Swedbank, VD Lowe Brindfors Annons- Nordic Services, Forsaljningsdirektor Intersport, Huvudsaklig arbetslivserfarenhet: Landschef/
byra, Konsult McKinsey & Co, VD Bonnier Net AB. Chef MAXI ICA Stormarknad, Chef Butikssupport, CEO RIMI Litauen, Tf CEO Apotek 1/ Kedje-

Chef Farskvaror, Arla Distriktsansvarig. direktor Apotek 1, Affarsutvecklingschef ICA

Kvantum och ICA Supermarket, CEO RIMI
Sverige, Drift & etableringschef RIMI Sverige,
egen Hemkopsbutik.
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EKONOMISK OVERSIKT

Resultatrakning i sammandrag

Coop Sverige-koncernen

2014"

Nettoomsattning 34161
Kostnad fér salda varor -28595
Bruttoresultat 5566
Forsaljnings- och administrationskostnader -6 054
Ovriga rorelseintakter 339
Ovriga rorelsekostnader -157
Andelariintresseféretags/joint ventures resultat 0
Rorelseresultat -306
Finansiella intakter och kostnader 29
Resultat efter finansiella poster -277

Bokslutsdispositioner

Koncernbidrag, erhallna 228
Resultat fore skatt -49
Skatt 0
ARETS RESULTAT 49

Kommentarer till omsattningen

Omsattningen inom Coop Sverige-koncernen Ovrig omsattning i Coop Sverige-koncernen om
inklusive dess affarsomréden och dotterbolag cirka 11 miljarder kronor avser i huvudsak extern
uppgick under 2014 till drygt 34 miljarder kronor, forsaljning av grossist-, logistik- och tjanste-
varav butiksomsattningen i 326 butiker vid forséaljning fran Coop Sverige AB och Coop
slutetav 2014 stod for cirka 23 miljarder kronor. Logistik AB till konsumentféreningarna.
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EKONOMISK OVERSIKT

Balansrakning i sammandrag

Coop Sverige-koncernen

2014-12-31"

TILLGANGAR

Anléaggningstillgangar

Immateriella anlaggningstillgdngar 293
Materiella anlaggningstillgangar 1278
Finansiella anlaggningstillgangar 1589
Summa anléggningstillgangar 3160

Omsaéttningstillgangar

Varulager 1883
Kortfristiga fordringar 1662
Kassa och bank, koncernkonto 1996
Summa omséttningstillgangar 5541
SUMMATILLGANGAR 8701

EGET KAPITAL, AVSATTNINGAR OCH SKULDER

Eget kapital

Bundet eget kapital 6
Fritt eget kapital 2741
Eget kapital hanforligt till moderforetagets dgare 2747
Minoritetsintresse 1130
Summa eget kapital 3877
Avsattningar 381
Langfristiga skulder 0
Kortfristiga skulder 4443
SUMMA EGET KAPITAL, AVSATTNINGAR OCH SKULDER 8701

Kassaflodesanalys i sammandrag

Coop Sverige-koncernen

2014"

Den l6pande verksamheten

Kassaflode fran den lopande verksamheten fore forandringar av rorelsekapital 459
Kassaflode fran forandringar i rorelsekapital 38
Kassafldde fran den ldpande verksamheten 497
Kassaflode franinvesteringsverksamheten -379
Kassaflode fran finansieringsverksamheten 847
Arets kassaflode 965
Likvida medelvid &rets borjan 1031
Likvida medel vid &rets slut 1996

"Coop Sverige-koncernens verksamhet startades i nuvarande form 1 januari 2014, varfér inga jamforelsetal for 2013 redovisas.
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