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* �Der CSB ist ein Indikator für die Schmutzbelastung 
des Abwassers.

Unsere Biere brauen wir mit reinem Bergquellwas-
ser vom Pilatus und aus Parpan/Lenzerheide. 
Wasser ist für uns also eine Hauptzutat. Zudem 
benötigen wir es für die Reinigung von Flaschen 
und Fässern. Wir achten in allen Produktionspro-
zessen konsequent darauf, den Wasserverbrauch 
gering zu halten, indem wir effizient mit dem 
kostbaren Gut umgehen und es möglichst häufig 
wiederverwenden. Beispielsweise wird das ge-	
brauchte Wasser der CO2-Rückgewinnungsanlage 
für die Kühlung der Luft- und Kältekompressoren 
verwendet, und in der Füllerei kommt gebrauchtes 
Wasser aus der Flaschenendreinigung in der 
Flaschenvorwäsche und der Reinigung der Haras-	
sen zum Einsatz.
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4,91
4,96
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2012

4,75

5,212009

2008
(2008 ohne Brauerei Eichhof, da Daten nicht nach Heineken-Standard erfasst)

Spezifischer Wasserverbrauch 
Brauereien in Chur und Luzern
hl Wasser/hl Bier und abgefülltes Quellwasser

Im Jahr 2010 konnten wir so den spezifischen 
Wasserverbrauch in unseren Brauereien von 	
5,21 hl/hl auf 4,91 hl/hl bzw. knapp 6 Prozent im 
Vergleich zum Vorjahr reduzieren. Der Anstieg 	
des spezifischen Wasserverbrauchs zwischen 	
2008 und 2009 resultiert aus der Übernahme der 
Brauerei Eichhof in Luzern. Wie bei den anderen 
Ressourcen haben wir einiges unternommen, dies 
zu ändern, und erzielten innerhalb eines Jahres 	
eine 11-prozentige Einsparung.

Gleichzeitig achten wir beim anfallenden Abwasser 
darauf, die Belastung kontinuierlich zu verringern. 
In den letzten 7 Jahren gelang es uns, den chemi-
schen Sauerstoffbedarf (CSB*) unseres Abwassers 
der Brauerei in Chur um mehr als 70 Prozent 	
zu vermindern. Unser gesamtes Abwasser wird in 
regionalen Abwasserreinigungsanlagen zum 
Schutz des ökologischen Gleichgewichts gemäss 
Gewässerschutzgesetz gereinigt, bevor es Flüssen 
zugeführt wird.

Auch auf anderem Gebiet gab es eine Erfolgsmel-
dung aus der Brauerei in Chur, die nach ISO 9001 
und 14001 sowie nach International Food Safety 
Standard (IFS) zertifiziert ist. Bei keinem der 	
im 2010 durchgeführten Rezertifizierungs-Audits 
wurden Mängel festgestellt.
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Umweltfreundlich zum Kunden

Alle unsere eigenen Qualitätsbiere für den 
Schweizer Markt brauen wir in unseren Brauereien 
in Chur und Luzern, wo wir sie auch abfüllen. 	
Die Verpackungen unserer Biere optimieren wir 
laufend, um unsere Umwelteinflüsse auch in 
diesem Bereich zu reduzieren. Die Logistikdienst-
leistungen, die für die Belieferung unserer 	
Kunden in Gastronomie und Detailhandel anfallen, 
optimieren wir ebenfalls sukzessive und setzen 	
für lange Strecken auf ein Liefersystem, das Bahn 
und Strasse kombiniert.

Verpackungen optimieren
Im 2010 haben wir unsere Bestrebungen fortge-
setzt und bei unseren Verpackungen den Nachhal-
tigkeitsaspekt weiter optimiert. So haben wir das 
2009 begonnene Projekt, den Flaschenpark 	
der ehemaligen Eichhof Getränke AG mit jenem 
von Heineken Switzerland zu harmonisieren, weiter 
vorangetrieben und eine einheitliche, leichte 
Einwegflasche eingeführt. Diese wirkt sich positiv 
auf das Transportgewicht und somit auf die 
transportbedingten CO2-Emissionen aus. Einen 
Grossteil unserer neuen Flaschen beziehen wir aus 
einer Glashütte in St. Prex. Erfolgte die Lieferung 
der neuen Flaschen 2009 zu 95 Prozent per 
Lastwagen und nur zu 5 Prozent per Bahn, zeigt 
2010 ein umgekehrtes Bild: 96 Prozent aller 
Paletten gelangten per Bahn in unsere Abfüllerei 	
in Chur. Mit dieser Verlagerung konnten wir rund 
112 Tonnen CO2 einsparen. Nebst den positiven 
Auswirkungen auf die Umwelt konnten wir mit der 
neuen Transportlösung ebenfalls Kosten einsparen.

Hoher Recyclinganteil
Die Schweiz ist Weltmeister im Aludosen-Sammeln. 
Mehr als neun von zehn Aludosen werden rezy
kliert. Bierdosen machen dabei den grössten Anteil 
aus. IGORA engagiert sich seit über 20 Jahren 	
fürs Sammeln und Rezyklieren von leeren Aluver-
packungen. Der genossenschaftlich organisierte 
Zusammenschluss von Produzenten und Importeu-
ren (Detailhandel) von Getränkedosen verfolgt 	
das Ziel, eine möglichst hohe Recyclingquote für 
Getränkedosen zu erreichen, und das ohne Pfand. 
Diese Bestrebungen unterstützen praktisch alle 
Hersteller freiwillig mit einem Rappen pro Dose. 
Die Mittel aus dieser Abgabe werden eingesetzt, 
um das Sammeln, Sortieren und Rezyklieren 	
von Aludosen zu fördern. Namentlich handelt es 
sich um die Beratung von Gemeinden (zusammen 
mit Swissrecycling), die Zusammenarbeit mit 
Altstoffhändlern, Aufklärungskampagnen, Samm-
lerprämien, Preise usw. Zunehmend wichtiger 	
wird der Kampf gegen das Littering im Verbund mit 
der Interessengemeinschaft saubere Umwelt. 
Heineken Switzerland gehört zu den Gründungs-
mitgliedern und ist einer von acht stimmberechtig-
ten Genossenschaftern. 

Für lange Strecken die Bahn
Heineken Switzerland setzt auch für die Beliefe-
rung ihrer Kunden auf nachhaltige Lösungen. 
Unsere 21 Depots in der ganzen Schweiz begünsti-
gen kurze Lieferwege zu unseren Kunden in allen 
Landesteilen. Für lange Distanzen über 250 Kilo-	
meter sind Transporte per Bahn ökologisch und 
ökonomisch sinnvoll. Mit dem Wechselbehälter
system setzt Heineken Switzerland auf eine neue 
Technik und kombiniert Schiene und Strasse auf 
ideale Weise. Das System erlaubt es, auch Kunden 
ohne eigenen Bahnanschluss umweltfreundlich 	
zu beliefern. Der Grossteil der Strecke wird dabei 
per Bahn zurückgelegt. Nur für den letzten 
Streckenabschnitt von maximal 30 Kilometern 	
wird die Lieferung auf einen Lastwagen verladen. 
2010 haben wir ab unserer Grobverteilung in 
Domat/Ems erneut 40 Prozent der Güter auf der 
Schiene transportiert, wofür total 1’072’713 
Kilometer anfielen. Um diesen Anteil in Zukunft 
weiter zu erhöhen, ist ein Ausbau des Verladeter-
minals dringend nötig. Das entsprechende Projekt 
wurde in die Wege geleitet, erste Schritte sind 
erfolgt, und ein Umzonungsgesuch für das zum 
Ausbau benötigte Grundstück ist eingereicht.
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    Jeder 
Beitrag

  zählt

Grüne Kühlschränke 
Damit Kunden unsere Biere optimal gekühlt aus-	
schenken und gleichzeitig einen Beitrag an die 
Umwelt leisten können, wollen wir ihnen Kühlgeräte 
mit einem geringen Energieverbrauch und einer 
besseren CO2-Bilanz anbieten. Deshalb beschaffen 
wir seit 2010 ausschliesslich Kühlschränke, die mit 
umweltfreundlichem Kohlenwasserstoff funktio
nieren. 2010 hat Heineken Switzerland 699 dieser 
Geräte eingekauft und an Kunden in der Schweiz 
ausgeliefert.

Bereits 2010 haben all unsere Festplatz-Kühl-
schränke die strengen Massstäbe, die wir uns 
auferlegt haben, erfüllt; weitere Geräte werden 
diese Ziele im laufenden Jahr ebenfalls erreichen. 
In Zukunft werden unsere Kühlschränke über 
stromsparende, langlebige LED-Lampen verfügen 
und die grösseren Anlagen (> 300 Liter) mit einem 
Energie-Management-System ausgestattet sein. 
Wir gehen davon aus, dass innerhalb von zehn 
Jahren alle unsere Kühlschränke im Schweizer 
Markt dem neuen oder einem noch besseren 
Standard entsprechen. Die neuen Kühlschränke 
werden Energieeinsparungen von mindestens 	
35 Prozent, bei gleichzeitig geringeren Unterhalts-
kosten und einer längeren Lebensdauer, mit sich 
bringen.

Für 2011 haben wir geplant, unseren Kunden in der 
Gastronomie auch umweltfreundliche Offenaus-
schanktechniken zugänglich zu machen, und 
bringen den David Classic Green als umweltfreund-
lichste und energieeffizienteste Offenausschank
anlage auf den Markt. 

Umweltfreundlich im Büro
Auch im Bürobereich sind wir bestrebt, der Umwelt 
Sorge zu tragen. Für Mitarbeitende am Hauptsitz 	
in Luzern steht seit September 2010 ein Firmen-
Generalabonnement 1. Klasse zur Verfügung. So 
können sie entspannt an Sitzungen reisen und die 
Reisezeit effizient nutzen. Wird das Abonnement 
nicht geschäftlich gebraucht, kann man auch 
privat damit reisen.

Die Büromateriallieferungen an unsere grösseren 
administrativen Standorte Luzern, Winterthur und 
Fahrweid erfolgen seit 2010 neu hauptsächlich 	
in ökologischen Mehrweg-Taschen und nicht mehr 
in Kartonschachteln. Dass alle Mitarbeitenden mit 
kleinen Beiträgen eine grosse Wirkung erzielen 
können – sowohl in ökologischer wie finanzieller 
Hinsicht –, hat unsere Sensibilisierungsmassnahme 
«Ausdrucke reduzieren» aufgezeigt. Ein Kleinplakat 
an allen 130 Druckern im Unternehmen erinnert 
daran, vermehrt elektronisch zu archivieren, opti-	
mierter auszudrucken und als Standard schwarz-
weisse Ausdrucke zu wählen. 
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    Mit  
Sicherheit 
kein Unfall

Wir wollen im Markt erfolgreich sein und unser 
Unternehmen zu einem besseren Unternehmen 
machen. Das schaffen wir nur, wenn alle Mitar-	
beitenden unsere Bestrebungen vollumfänglich 
mittragen. Sie sind es, die den grossen Unter-	
schied ausmachen. Deshalb will Heineken 
Switzerland für sie und mit ihnen ein inspirie-	
rendes, gesundes Arbeitsumfeld schaffen 	
und sie aktiv einbinden. Einen speziellen Fokus 
legen wir auf die Arbeitssicherheit, die wir 	
mit gezielten Schulungen verbessern wollen. 

Mitarbeiter  
und Gesellschaft

«�Zufriedene Kunden sind 
das Resultat zufriedener 
Mitarbeiter. Deshalb 
wollen wir die Stärken 
unserer Mitarbeitenden 
fördern, sie zu unter­
nehmerischem Denken 
und Handeln befähigen 
und die Verantwortung 
punkto Arbeitssicherheit 
mit ihnen teilen.»

Rob Voss
Bereichsleiter Human Resources 
und Mitglied der Geschäftsleitung



15Heineken N.V. Sustainability Report 2010 15Heineken Switzerland Nachhaltigkeitsbericht 2010

Mitarbeitende fördern

Ein sicheres, gesundes Arbeitsumfeld zu schaffen, 
ist eines unserer zentralen Anliegen, das wir als 
gemeinsame Aufgabe von Unternehmen und 
Mitarbeitenden erachten. Heineken Switzerland 
investiert gezielt in Schulungen und erwartet dafür 
von ihren Mitarbeitenden die richtige Einstellung 
und den Willen, ihre Arbeit unfallfrei auszuführen. 

Was die Sicherheit betrifft, liegt das Hauptaugen-
merk in Produktion und Logistik, weil dort die 
Gefahren und Risiken am grössten sind. In diesen 
Bereichen sind schweizweit rund 460 Mitarbeiten-
de an 21 Standorten beschäftigt. 

Das Ziel, Unfälle und Ausfälle langfristig gänzlich 	
zu vermeiden, unterstützt das seit vielen Jahren 
bestehende Programm «Total Productive Manage-
ment». Es basiert auf dem Ansatz der kontinuierli-
chen Verbesserung und ist in unserer Produktion 
seit Jahren fester Bestandteil im Arbeitsalltag. 
2010 haben wir das Programm auf die Logistik 
ausgedehnt, um auch dort das Bewusstsein für 
Sicherheitsthemen zu sensibilisieren.

1,2

8,2

• Soll

• Ist
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6,1

7,92009
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(2008 ohne Brauerei Eichhof, da Daten nicht nach Heineken-Standard erfasst)

Unfallziffer Produktion*1

Anzahl Unfälle/100 FTE*2 Brauereien in Chur und Luzern

*1 Unfall = Unfallbedingte Absenzen von mindestens einem Arbeitstag

*2 Vollzeitstellen

5,6

8,0

• Soll

• Ist

2010

2012

5,8

7,22009

2008
(2008 ohne Brauerei Eichhof, da Daten nicht nach Heineken-Standard erfasst)

Unfallziffer Logistik *1

Anzahl Unfälle/100 FTE*2 

*1 Unfall = Unfallbedingte Absenzen von mindestens einem Arbeitstag

*2 Vollzeitstellen

0,3
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0,5

0,72009
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(2008 ohne Brauerei Eichhof, da Daten nicht nach Heineken-Standard erfasst)

Unfallziffer Administration und Verkauf *1

Anzahl Unfälle/100 FTE*2 

*1 Unfall = Unfallbedingte Absenzen von mindestens einem Arbeitstag

*2 FTE = Vollzeitstellen

Unsere Bemühungen, die Unfallrate mit oberster 
Priorität zu senken, zeigen bereits Wirkung: In der 
Logistik verzeichneten wir im ersten Halbjahr 2011 
weniger Unfälle, in der Produktion gar keine.
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Aus Unfällen lernen

Unfälle lauern in vielen Bereichen des Arbeitsalltags. 
Oftmals sind es kleine Schutzmassnahmen, die 	
für mehr Sicherheit sorgen und Unfälle reduzieren. 
Unseren Ansatz der kontinuierlichen Verbesserung 
haben wir 2010 auch an unseren Logistikstandorten 
eingeführt. Im Zentrum steht die Bewusstseinsbildung 
für Gefahren und Risiken. Nicht einfach drauflosar-	
beiten oder etwas so tun, wie dies bislang immer 
gemacht wurde, sondern zuerst überlegen, welche 
Gefahrenquellen vorhanden sind – und erst dann 
handeln.

So haben beispielsweise Chauffeure in kleinen Teams 
die Hauptgefahrenquellen in ihrer täglichen Arbeit 
reflektiert. Das Aussteigen aus der Fahrerkabine, 
Arbeiten mit Hebebühnen und Rampen sowie Trans-	
portarbeiten beim Kunden standen zuoberst auf 	
der Liste. Diese drei Bereiche gilt es bewusster zu 
beachten, um Gefahren frühzeitig zu erkennen und 
entsprechend zu handeln.

Auch in der Arbeitsumgebung eines Lagers lässt sich 
mit einfachen Veränderungen viel bewirken. Ein 
Mitarbeiter, der sich beim Hantieren mit einer Palette 
einen Holzspan eingefangen hatte, fiel mit einer 

Handentzündung für zehn Tage aus. Nach dem 
Grundsatz «aus Unfällen lernen» tragen heute alle 
Logistikmitarbeiter Handschuhe, die sie vor 
Verletzungen schützen. Ein weiteres Beispiel: 	
Ein Mitarbeiter verletzte sich beim Folienschneiden 
mit einem Teppichmesser und fiel 14 Tage aus. 	
Als Konsequenz wird heute mit Sicherheitsmessern 
ohne offene Klinge gearbeitet. Schliesslich bringt 	
es auch etwas, wieder einmal ins Bewusstsein zu 
rufen, dass Harassen keine sicheren Aufstiegshilfen 
sind. Dazu stehen Leitern, Tritte oder Podeste im 
Betrieb zur Verfügung. Sie sind da, um eingesetzt 	
zu werden.

Vorgesetzte sind angehalten, ihre Mitarbeitenden 
vollumfänglich zu unterstützen und so gemeinsam 	
zur Unfallverhütung beizutragen.
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Harmonisierte Anstellungsverhältnisse 
Seit dem 1. Januar 2010 haben alle Mitarbeitenden 
einheitliche Arbeitsverträge, bei denen nach 
Möglichkeit auf Besitzstandwahrung vor der Inte-	
gration geachtet wurde. Nebst 24 bis 30 Tagen 
Ferien – je nach Alterskategorie – kommen sie nun 
alle in den Genuss von attraktiven Personalver-
günstigungen wie REKA-Schecks oder Gratiseintritte 
wie zum Beispiel ins Verkehrshaus der Schweiz. 	
Als Dankeschön für die grossen Anstrengungen 
zugunsten der erfolgreichen Integration sowie 	
für die intensiven Aktivitäten, um uns im ungünsti-
gen wirtschaftlichen Umfeld zu behaupten, haben 
alle Mitarbeitenden einen Neujahrsgruss in Form 
eines Goldvrenelis erhalten. 

Im Zuge der Zusammenführung zweier fast gleich 
grosser Unternehmen und der damit verbundenen 
zweijährigen Reorganisation musste sich Heineken 
Switzerland von 150 Kolleginnen und Kollegen 
verabschieden. Sie wurden mit verschiedenen 
Massnahmen unterstützt, unter anderem mit einem 
Sozialplan, der über die Basisstandards hinausging. 
Alle, die im neuen Unternehmen keine adäquate 
Position mehr bekamen, konnten die professionelle 
Hilfe eines Outplacement-Partners in Anspruch 
nehmen. Ende Dezember 2010 haben 98 Prozent 
der Betroffenen eine neue berufliche Herausfor
derung gefunden, was für uns sehr erfreulich ist. 
Die Fluktuationsrate von 10,41 Prozent im Berichts-
jahr liegt angesichts der turbulenten zwei Jahre im 
Rahmen des Normalen. 

Als Bindeglied zwischen Geschäftsleitung und 
Arbeitnehmenden haben die Mitarbeitenden im 
Oktober 2010 eine Personalkommission gegründet. 
Die neue PEKO besteht aus acht Personen, welche 
die Anliegen der Basis vertreten, und ist so zu-	
sammengesetzt, dass sie ein repräsentatives Bild 
des Unternehmens abgibt. 

Zukunftsweisende Werte und Normen
Nebst der Schaffung neuer Prozesse und Strukturen 
haben wir intensiv daran gearbeitet, gemeinsame 
Werte und Normen zu definieren. Am Kadermee-
ting vom 5. Mai 2010 stand die Schaffung und 
Weiterentwicklung einer gemeinsamen Unterneh-
menskultur im Zentrum, welche die Grundlage 
bilden soll, um Höchstleistungen zu erzielen. Nebst 
dem Erarbeiten von sechs Kernwerten beinhaltete 
das Programm Diskussions- und Austauschwork-
shops in den einzelnen Bereichen.

2010 haben wir den Mitarbeitenden unser «Brewing 
a Better Future»-Nachhaltigkeitsprogramm vor-	
gestellt und ihre Ideen in unseren Dreijahresplan 
mit einbezogen. Zudem ist Nachhaltigkeit neu 	
ein fester Bestandteil in unseren internen Kommu-	
nikationsaktivitäten.

Unser Ruf ist unser wichtigster Vermögenswert. 
Wir wollen ihn pflegen, indem wir stets verant
wortungsbewusst und ethisch korrekt handeln 
sowie die Gesetze einhalten. Zusammen mit den 
neuen Arbeitsverträgen haben alle Mitarbeitenden 
unseren Code of Business Conduct erhalten. Er 
beschreibt die Richtlinien unseres unternehmeri-
schen Verhaltens und regelt die Mindeststandards. 
2010 gab es zwei Meldungen über Verfehlungen, 
die gemäss Code of Business Conduct geregelt 
wurden.
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Mitarbeiterumfrage
Wir legen grossen Wert darauf, dass sich unsere 
Mitarbeitenden in ihrem Arbeitsumfeld wohl fühlen. 
Nur mit einem motivierten Team können wir unsere 
Position als namhafte Getränke-Vollsortiments
lieferantin im Markt weiter ausbauen und festigen. 
Mit attraktiven Arbeitsbedingungen sowie klar ge-	
regelten Rechten und Pflichten wollen wir unseren 
Teil zu einem guten Betriebsklima beitragen. An 
einer im November 2010 durchgeführten Umfrage 
beteiligten sich 73 Prozent aller Mitarbeitenden, 
quer durchs ganze Unternehmen. Die meisten 
stufen Heineken Switzerland als gute Arbeitgeberin 
ein, für die es Spass macht zu arbeiten. Als Haupt-	
verbesserungsfelder wurden die abteilungsüber-
greifende Zusammenarbeit, die persönlichen 
Weiterentwicklungsmöglichkeiten sowie die interne 
und externe Kundenorientierung genannt. Daran 
wollen wir arbeiten.

Aus- und Weiterbildung
Nebst innerbetrieblichen Schulungen unterstützt 
Heineken Switzerland auch externe Weiterbildun-
gen und hat im Berichtsjahr dafür 440’000 Franken 
aufgewendet. 2010 haben unsere 170 Chauffeure 
den gesetzlich vorgeschriebenen Ausbildungslehr-
gang begonnen. Er umfasst fünf Module mit total 
850 Ausbildungstagen, verteilt über fünf Jahre. 
Heineken Switzerland übernimmt die Schulungs-
kosten, die Mitarbeitenden investieren ihre Freizeit. 
Modul 1 widmete sich den Themen «Der Chauffeur 
als Visitenkarte des Unternehmens» und «Stress-
freies Fahren».

Heineken Switzerland bildet an verschiedenen 
Standorten 20 Lernende in vier Berufen aus. Alle 
fünf Lernenden, die 2010 ihre Lehre abgeschlos-
sen haben, waren erfolgreich und erreichten einen 
Notendurchschnitt von 4,8. Zwei davon konnten 
wir weiterbeschäftigen. Älteren Mitarbeitenden 
steht vor der Pensionierung ein Kursprogramm 	
der Pro Senectute zur Verfügung, das sie auf den 
nächsten Lebensabschnitt vorbereitet.
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Soziales Engagement

Heineken Switzerland ist Teil der Schweizer 
Gesellschaft. Wirtschaftliches Handeln und soziales 
Engagement gehören bei uns zusammen. Als 
namhafte Arbeitgeberin in der Schweiz wollen wir 
unseren Mitarbeitenden ein sicheres Arbeitsum-
feld bieten und mit unserer Geschäftstätigkeit 
zusätzlich einen sozialen Mehrwert für die Gesell-
schaft erzeugen.

Lösung für Eichhof-Pensionskasse
Im 2008 übernahm Heineken Switzerland die Eichhof 
Getränke AG. Die Pensionskasse der Eichhof-Gruppe 
wies damals eine Unterdeckung aus. Die betroffenen 
Mitarbeitenden leisteten einen monatlichen 
Sanierungsbeitrag. 2010 hat Heineken Switzerland 
zusammen mit dem Mutterhaus in Amsterdam 
einen Weg gefunden, um die Deckung nach den 
versicherungstechnischen Vorgaben von Heineken 
sicherzustellen. Heineken schiesst bis 2016 bis 	
zu 18,7 Millionen Franken zugunsten der Mitarbei-
tenden und Rentner ein und sichert so die Leistung 
für 461 Versicherte. Eine erste Einzahlung von 	
2,96 Millionen Franken und Schritte, um die Eichhof-	
Pensionskasse in die Vorsorgeeinrichtung von 
Heineken Switzerland zu integrieren, erfolgten 
bereits 2010. Die Pensionskasse der Eichhof-Gruppe 
wird per 1. Januar 2012 in die Pensionskasse von 
Heineken Switzerland integriert. Dies ermöglicht 
eine einheitliche Organisation und eine bessere 
Kosteneffizienz. Die Pensionskasse von Heineken 
Switzerland weist per 31. Dezember 2010 einen 
Deckungsgrad von 115,9 Prozent aus.

Zusammenarbeit mit sozialen Institutionen
Vor allem für wiederkehrende Arbeiten berücksich-
tigen wir nach Möglichkeit soziale Institutionen wie 
die Hosang’sche Stiftung Plankis, die erwachsenen 
Menschen mit geistiger Behinderung 41 Wohnplät-
ze sowie 90 geschützte Arbeits- und Ausbildungs-
plätze in Backstube, Floristik, Garten, Hauswirt-
schaft, Kreativhandwerk, Lebensmittelproduktion 
und in der Landwirtschaft bietet. Im Verteilzentrum 
Domat/Ems verrichten seit Jahren rund zehn 
Personen aus dem Plankis vorwiegend Abpack-
arbeiten. Das Auftragsvolumen umfasst rund 	
5’000 Paletten pro Jahr. 

Eine weitere Win-win-Situation entsteht durch die 
Zusammenarbeit mit dem Schweizerischen Roten 
Kreuz. Im Rahmen eines SRK-Arbeitsversuchspro-
gramms, das ausgesteuerte und vom Sozialwesen 
abhängige Personen wieder fit macht für den 
Arbeitsmarkt, stehen in Domat/Ems permanent 
zwei Mitarbeitende für jeweils maximal drei 
Monate im Einsatz.

Lokale Lieferanten haben Vorzug
Bei Heineken Switzerland erhalten Kunden in der 
Gastronomie Bier, Wein, Spirituosen und alle 
alkoholfreien Getränke aus einer Hand. 82 Prozent 
unserer Warenbezüge und Ausgaben fielen im 
Berichtsjahr auf Schweizer Lieferanten.

Getreide für das Brauen unserer Qualitätsbiere 
beziehen wir sowohl im europäischen Raum wie 
auch in der Schweiz. Unser Haldengut-Bier wird mit 
Braugerste von zwölf Landwirten aus dem Zürcher 
Oberland verfeinert. Den Grossteil der benötigten 
Braugerste beziehen wir hauptsächlich aus dem 
europäischen Raum, wo die Gerste vor Ort zu Malz 
verarbeitet wird. In der Schweiz gibt es aufgrund 
der zu geringen Verarbeitungsmenge keine 
Mälzereien. Den Hopfen – jährlich rund 3’000 kg – 
für das Original Ittinger beziehen wir ausschliess-
lich von der Kartause Ittingen und schaffen so 
Arbeitsplätze im Gutsbetrieb der Stiftung. Auf den 
Hopfenfeldern, wo die Richtlinien der Integrierten 
Produktion gelten, wachsen heute rund 7’000 
Ranken. 
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«�Wir kommunizieren ver­
antwortungsbewusst nach 
selbst auferlegten Richt­
linien. Mit unserem ‹Enjoy 
Heineken Reponsibly›-
Programm wollen wir 
Konsumentinnen und 
Konsumenten über alle 
Aspekte von Bier und 
Alkohol informieren. Die 
Botschaft werden wir 
sukzessive auch auf unse­
re Schweizer Biermarken 
ausdehnen.»

Pascal Peltier
Bereichsleiter Marketing und 
Mitglied der Geschäftsleitung

Heineken Switzerland setzt sich für einen verant-	
wortungsbewussten Konsum von Bier ein. 	
Die meisten Menschen geniessen ein kühles Bier 
massvoll und als Teil ihres positiven Lebensstils. 	
Es ist jedoch eine Tatsache, dass eine Minderheit 
die Grenzen nicht kennt, womit sie sich und 
anderen schadet. Als Bier produzierendes Unter-	
nehmen nehmen wir unsere Verantwortung 	
wahr und haben eigene Grundsätze aufgestellt, 
an die wir uns bei allen Aktivitäten strikte halten. 
Wir arbeiten zudem eng mit dem Schweizer 
Brauerei-Verband zusammen, um das Ansehen 
von Bier in der Schweiz zu fördern.

Genuss mit 
Verantwortung
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Verant-
wortungs-

voll 
in die 

Zukunft

Massvoll geniessen

Den verantwortungsbewussten Konsum von Bier 
und Alkohol zu fördern, ist ein wichtiger Aspekt 
der Nachhaltigkeitsstrategie von Heineken 
Switzerland. Dabei lassen wir uns strikte von 
unseren selbst auferlegten Richtlinien leiten und 
halten den Verhaltenskodex des Schweizer 
Brauerei-Verbandes ein. So wenden wir uns 
beispielsweise mit unseren Kommunikations- und 
Sponsoringaktivitäten explizit nicht an Jugendliche 
unter 18 Jahren, was wir zum Beispiel seit 2010 mit 
einer Altersabfrage zusätzlich auch auf den 
Marken-Websites von Eichhof, Ziegelhof und der 
Kellerei St. Georg dokumentieren. Zudem haben 
wir eine neue Reihe von webbasierten Schulungen 
eingesetzt, um Marketing- und Verkaufs-Mitarbei-
tende mit Entscheidungs- und Budgetkompetenzen 
in der Einhaltung unserer Richtlinien erneut zu 
trainieren. 

Verantwortungsvolles Marketing
Alle Kommunikationsmittel unserer Marke Heineken 
– von der Verpackung bis zur Werbung – sind 	
mit der «Enjoy Heineken Responsibly»-Botschaft 
versehen. Diese wird auf alle unsere Schweizer 
Biermarken ausgedehnt, so dass auch diese ab 
2012 mit einem ähnlichen, auf die Schweiz ange-	
passten Hinweis zu einem massvollen Konsum 
anregen. Seit dem vergangenen Jahr ist Werbung 
für alkoholhaltiges Bier und Wein im Schweizer 
Fernsehen zugelassen. Heineken Switzerland hat 
diese Chance genutzt, um mit dem TV-Spot 
«Heineken Walk-In Fridge» Konsumenten in ihrer 
Markenpräferenz zu bestätigen. Der Spot richtet 
sich an eine Zielgruppe deutlich über 18 Jahre 	
und wird deshalb auch nur in Umfeldern ausge-
strahlt, die nicht explizit Jugendliche ansprechen. 

cool@work
Bei Heineken Switzerland setzen wir auf ein alko-	
holfreies Arbeitsumfeld und pflegen den Grund-
satz «Wer arbeitet, trinkt nicht». Heineken bietet 
auch intern mit verschiedenen Angeboten Hand 
und hat unter anderen das cool@work-Programm 
ins Leben gerufen. Mitarbeitende nehmen mit 
ihrem Verhalten eine wichtige Botschafterrolle 
zugunsten eines verantwortungsbewussten 
Umgangs mit Alkohol in ihrem privaten Umfeld ein. 
Für den Aussendienst und die Chauffeure gilt der 
Grundsatz «Wer fährt, trinkt nicht». Wer für 
Heineken Switzerland an geschäftlichen Anlässen 
teilnimmt, kann auf Kosten des Unternehmens 	
ein Taxi benützen oder im Hotel übernachten. Wo 
hart gearbeitet wird wie bei Heineken Switzerland, 
dürfen auch gesellige Stunden im Kreis von 
Kolleginnen und Kollegen nicht fehlen. Sowohl 
beim Bier nach Feierabend wie bei allen internen 
Anlässen ist die «Enjoy Heineken Responsibly»-
Botschaft integrierter Bestandteil unserer Event-
Kommunikation.
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Party ja, Alkoholmissbrauch nein

Die Street-Parade, der 
farbigste und schrillste 
Lifestyle-Event der 
Schweiz, lockt jährlich 
im August mehrere 
100’000 Fans nach 
Zürich. Als Sponsor 	
mit dabei war in den 
letzten drei Jahre auch 
Heineken Switzerland: Auf der einen Seite als offizieller 
Getränkelieferant, auf der andern Seite vor allem aber auch, 	
um die Partygäste über alle Aspekte von Bier und Alkohol 	
zu informieren. 

Mit gezielten Massnahmen förderte Heineken Switzerland 
gemeinsam mit dem Veranstalter den verantwortungsvollen 
Genuss. Als eine der weltweit führenden Brauereien wollen 	
wir, dass man unser Bier massvoll und als Teil des eigenen 
Lebensstils geniesst. Angesprochen waren Konsumentinnen 	
und Konsumenten in der Schweiz, aber auch aus ganz Europa, 	
die an diesem Anlass eine gute Zeit miteinander verbringen 
wollten. 

32 Helferinnen und Helfer der Jugendorganisation EURO26 	
waren im Auftrag von Heineken Switzerland am 14. August 	
2010 als «Enjoy Heineken Responsibly»-Botschafter unterwegs. 
Unser Ziel war es, die Partygäste vor und während der 	
offiziellen Party im Umgang mit Alkohol zu sensibilisieren. 	
Die Botschafter-Teams haben die Partygäste bereits bei der 
Anreise im Zug angesprochen und Informationsflyer abge-	
geben. An der Street-Parade selber zirkulierten sie weiter durch 
die Zuschauermassen, sprachen alkoholgefährdete Personen 
direkt an und verteilten Gutscheine für kostenlose alkoholfreie 
Getränke. Das Logo von «Enjoy Heineken Responsibly» war in 	
der offiziellen Street-Parade-Kommunikation, auf den Produkten, 
an den Ständen und auf der Kleidung des Verkaufspersonals am 
Mega-Event allgegenwärtig. Auch bei der Sortimentsgestaltung 
berücksichtigte Heineken Switzerland die Grundanliegen 	
des Programms: Mineralwasser und alkoholfreies Bier wurden 
günstiger verkauft als alkoholhaltiges Bier. 

Partnerschaften für die Zukunft

Übermässiger Alkoholkonsum schadet der Wirt-	
schaft, der Gesellschaft, vor allem aber den 
betroffenen Personen selbst. Nur wenn sich alle 
gemeinsam für einen verantwortungsvollen 
Umgang mit Genussmitteln einsetzen, sind nach-	
haltige Lösungen möglich. Heineken Switzerland 
will einen aktiven Beitrag dazu leisten und 	
pflegt Partnerschaften mit Organisationen, die 
dasselbe Ziel verfolgen.

Die Anfänge sind gemacht. In den kommenden 
Jahren werden wir solche Kooperationen gezielt 
ausbauen. 2010 waren wir erneut an der Street- 
Parade präsent und haben Besucherinnen und 
Besucher über die Gefahren von übermässigem 
Alkoholkonsum aufmerksam gemacht. Seit dem 
vergangenen Jahr tragen zudem alle Becher, mit 
denen an Anlässen Heineken-Bier ausgeschenkt 
wird, die «Enjoy Heineken Responsibly»-Botschaft.
 
Heineken Switzerland ist eine der 16 Mitglieder-
brauereien des Schweizer Brauerei-Verbandes. 	
Der Verband unternimmt verschiedene Anstren-
gungen, um den verantwortungsbewussten 
Konsum und das damit verbundene Image von 	
Bier zu fördern. In der 2010 ins Leben gerufenen 
«Arbeitsgruppe Image Bier» ist auch Heineken 
Switzerland mit einem Mitglied aktiv vertreten.

2011 werden wir auf unsere Grundlagenarbeit auf-	
bauen und daran arbeiten, mit ausgewählten 
Institutionen und Unternehmen den Austausch zu 
intensivieren und zu ermitteln, welche Zusammen-
arbeitsformen zielführend sind. In einer späteren 
Phase werden wir gemeinschaftlich wirkungsvolle 
Aktivitäten entwickeln und einen entsprechenden 
Umsetzungsplan erarbeiten.
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Umwelt-Kennzahlen 2009 2010

Wärmeenergie (MJ/hl) 82,7 77,8

Elektrizitätsverbrauch (kWh/hl) 9,7 8,7

Direkte und indirekte CO2-Emission (kg CO2/hl) 5,7 5,3

Wasserverbrauch (hl/hl) 5,2 4,9

Anteil rezyklierte Abfälle 98,9% 99,5%

Sozial-Kennzahlen

Anzahl Mitarbeitende (in FTE) inkl. Lernende 915 884

Anteil Frauen 24% 25%

Anteil Teilzeitmitarbeitende 20% 20%

Anzahl Lernende 20 20

Anteil Frauen in Geschäftsleitung 0% 0%

Anteil Frauen im Kader 13,47% 13,57%

Ausbildungstage pro FTE k.A. 2

Aufwendungen externe Weiterbildung pro FTE in Franken 480 498

Betriebsunfälle Produktion pro 100 FTE 7,9 8,2

Betriebsunfälle Logistik pro 100 FTE 7,2 8

Betriebsunfälle Administration und Verkauf pro 100 FTE 0,7 1,6

Ausfallquote Krankheit k.A. 2,63%

Fluktuationsrate pro Jahr 17,30% 10,41%

Deckungsgrad Pensionskasse Heineken Switzerland 117,70% 115,90%

Wirtschaftliche Kennzahlen

Heineken Switzerland ist eine 100%-ige Tochtergesellschaft von Heineken N.V. 
und wird als solche voll in Heineken N.V. konsolidiert. Gemäss Konzern-Richt
linien werden deshalb keine Wirtschaftlichkeits-Kennzahlen auf Länderstufe 
veröffentlicht.

Die Umweltkennzahlen beziehen sich auf die beiden Brauereien in Chur und 
Luzern; die weiteren Kennzahlen auf Heineken Switzerland inklusive Kellerei 	
St. Georg und Münsterkellerei, jedoch ohne Fayrouz Manufacturing and 
Technology Center GmbH in Vuadens FR.

Übersicht in Zahlen Impressum
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Weitere Informationen finden Sie unter

www.heinekenswitzerland.com
www.enjoyheinekenresponsibly.com


