McDONALD'S DEUTSCHLAND

NACHHALTIGKEI TSBERICHT

2015



iNHALTSVERZEICHNIS

26
27
29
30
3
32
34

35
36
37
38
40
)]
42
a4

45
46
a7
48
50
91
53
53

54
55
55
56

57
61
66
69

VORWORT
UBER DIESEN BERICHT
UBER McDONALD'S DEUTSCHLAND

SOURCING - UNSERE LIEFERKETTE
Wesentliche Themen und Managementansatz
Unsere Lieferanten

Herkunft unserer Rohwaren

Rind

Huhn

Giitesiegel fiir nachhaltigen Konsum

FOOD - UNSER ESSEN

Wesentliche Themen und Managementansatz
Ausgewogenes Produktangebot
Weiterentwicklung unserer Produkte
Produktqualitat und -sicherheit
Gasteinformation und -dialog

Werbung gegeniiber Kindern

PLANET - UNSERE UMWELT

Wesentliche Themen und Managementansatz
C0,-FuBabdruck

Energieverbrauch aus Restaurantbetrieb
Energie und Emissionen aus Logistik
Verpackungen

Abfall und Recycling

Anti-Littering

PEOPLE - UNSERE MITARBEITER
Wesentliche Themen und Managementansatz
Beschiftigung

Vielfalt und Chancengleichheit
Berufsaushildung und Studium

Training und Weiterbildung

Entlohnung

Arbeitssicherheit und -gesundheit

COMMUNITY - UNSERE GESELLSCHAFT
Wesentliche Themen und Managementansatz
McDonald’s Kinderhilfe Stiftung

Spenden durch McDonald’s Deutschland

GRI-INDEX

BEGLEITENDE ERLAUTERUNGEN
UNABHANGIGE PRUFBESCHEINIGUNG
IMPRESSUM

Nachhaltigkeitsbericht 2015 (E—<—



VORWORT
HOLGER BEECK

GRI Indikatoren: G4-1

es freut mich, dass Sie diese Broschiire in die Hand
genommen haben. Denn das gibt uns, McDonald’s
Deutschland, die Moglichkeit, Thnen noch etwas mit
auf den Weg zu geben: Als grofles Unternehmen mit
tber 58.000 Beschaftigten wollen wir auf Augenhohe
kommunizieren. Dazu gehort auch unser Nachhaltig-
keitsbericht.

Thre Wiinsche sind uns wichtig! Um diesen Wiinschen
noch besser nachzukommen, stellen wir nach und nach
unsere Restaurants auf ein neues Konzept um, das

wir ,,Restaurant der Zukunft* nennen. Auch hier dreht
sich alles darum, dass McDonald’s als guter Gastgeber
Thren Bediirfnissen gerecht wird. Zum Beispiel dem
zeitgemafBen Bediirfnis nach mehr Individualitat: kei-
ne Gurken, dafiir extra Jalapefios und doppelt Fleisch?
»2Mach deinen Mac!“ hei3t das Programm, mit dem Sie
einen Burger ganz nach IThrem Geschmack zusammen-
stellen konnen.

In den Restaurants der Zukunft bieten wir zudem
digitale Spiel- und Bestellmoglichkeiten. So konnen
Sie Ihren Burger nun auch an unseren digitalen Order-
Terminals oder bei einem Servicemitarbeiter mit
Tablet-PC bestellen. Erst danach beginnt die Zube-
reitung der Produkte. Sie erhalten diese frischer denn
je. Und wenn Sie Thren Burger gerne mit extra viel
Fleisch mochten, sind unsere Gourmetburger aus THE
SIGNATURE COLLECTION™ genau das Richtige fiir
Sie. Das Rindfleisch kommt dabei zu hundert Prozent
aus Deutschland.

Schon Ende des Jahres 2016 wird es 220 Restaurants
der Zukunft geben, bis 2019 ist dann die Mehrzahl
unserer nahezu 1.500 Restaurants dem neuen Konzept
entsprechend umgestaltet.

Wir wissen aber auch, dass es vielen Gasten — und auch
unseren Stakeholdern — wichtig ist, dass McDonald’s
bei Fragen, die iiber das Restaurant hinausgehen,
zukunftsweisende Antworten gibt. Deshalb wollen wir
neben dem Konzept , Restaurant der Zukunft“ ebenso
unsere Beschaffung zukunftsfdhig gestalten. Aus die-
sem Grund férdern wir Nachhaltigkeit in der Land-
wirtschaft, schonen natiirliche Ressourcen und gehen
fair und verantwortungsbewusst miteinander um.

Diese Broschiire informiert Sie kompakt dariiber, wie
wir unsere unternehmerische Verantwortung wahr-
nehmen. Weitere Informationen finden Sie auf unserer
Webseite www.mcdonalds.de/verantwortung und auf
unserem Nachhaltigkeits-Blog ,,Change M*
(www.change-m.de). Ich wiinsche IThnen viel Spafl
dabei, mehr tiber uns zu erfahren.

Thr
Holger Beeck
Vorstandsvorsitzender McDonald’s Deutschland

. Aecak
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NORWORT
DOMiNiK NEiSS

kaum etwas ist zutreffender auf McDonald’s Deutsch-
land als die Aussage ,,Verantwortung hat viele
Gesichter®. Unter dem Titel ,,238 x Verantwortung*“
stellten sich Anfang des Jahres Franchise-Neh-
merinnen und Franchise-Nehmer als Botschafter von
McDonald’s Deutschland vor. Dabei ging es um ein
Kernthema: Vertrauen.

Diese Kampagne sollte zeigen, dass McDonald’s kein
anonymes GroBunternehmen ist, sondern dass zu
McDonald’s immer auch verantwortungsbewusste
Unternehmer gehoren, die man jederzeit ansprechen
kann - dass Verantwortung ein Gesicht hat.

Auch Vertrauen hat man nur in ein Unternehmen be-
ziehungsweise eine Marke, die sicher mit den aktuel-
len Themen unserer Zeit umgeht. Das Engagement fiir
unsere Gesellschaft liegt uns sehr am Herzen, ob als
Chancen- und Arbeitgeber fiir iiber 900 Fliichtlinge,
als treuer Unterstiitzer der McDonald’s Kinderhil-

fe und ihrer groBartigen fast 30-jahrigen Arbeit in
Deutschland oder als Forderer unterschiedlichster
Projekte zum Beispiel im Bereich artgerechter Hal-
tung und Tierwohl.

Unser Tun und Handeln beriihrt viele Punkte in der
Gesellschaft. Umso wichtiger war es uns, in diesem
Jahr die Menschen zu zeigen, die mit ihrem Ein-
satz die Nachhaltigkeitsstrategie von McDonald’s
Deutschland tagtiglich in jedem einzelnen der fast
1.500 Restaurants leben und priagen. Die 238 Fran-
chise-Nehmerinnen und Franchise-Nehmer zeigen,
dass Verantwortung und Vertrauen Hand in Hand
gehen. Ihr Einsatz hort nicht bei einem gelungenen
Restauranterlebnis fiir unsere Gaste auf.

Verantwortlichkeit zu leben heif}t, in der kompletten
Kette von Anbau und Haltung bis hin zu Wertstoffver-
wertung und Recycling gewissenhaft zu handeln.

Ich wiinsche Thnen viel Freude beim Lesen unseres
Berichtes, der vor allem eines zeigt: Nachhaltigkeit
bei McDonald’s ist Teamwork.

Thr
Dominik Neiss
Sprecher des Franchisee Leadership Council (FLC)
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UBER DiESEN BERICHT

Berichtszeitraum und -profil
GRI-Indikatoren: G4-22, G4-28, G4-29, G4-30, G4-31, G4-32, G4-33

Der vorliegende Bericht deckt das Kalenderjahr 2015 (1. Januar bis 31. Dezember 2015) ab. Redaktionsschluss
war der 30. Juni 2016. Wesentliche Entwicklungen, die bis Redaktionsschluss auftraten, wurden in den Bericht
aufgenommen. McDonald’s Deutschland aktualisiert und veroffentlicht seine Nachhaltigkeitsdaten jahrlich. Der
letzte vollstdndige Nachhaltigkeitsbericht erschien im August 2014. Im letzten Jahr haben wir einen Update-
Bericht veroffentlicht, der im Oktober 2015 erschienen ist.

Der Bericht wurde in Ubereinstimmung mit der Kernoption der von der Global Reporting Initiative (GRI) er-
arbeiteten G4-Leitlinien erstellt (s. GRI-Index auf Seite 57). Als externer Berichtspriifer wurde, wie bereits in
denVorjahren, die KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft bestellt. Sie fiihrte eine betriebswirtschaftliche
Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit auf Grundlage des ,, International Standard on Assurance
Engagement (ISAE) 3000 sowie des ,, International Standard on Assurance Engagement (ISAE) 3410 durch.
Die Prifung bezog sich auf ausgewéhlte Kennzahlen, die im Bericht entsprechend gekennzeichnet sind (s. auch
Priifbescheinigung auf Seite 66). Wir weiten den Priifumfang sukzessive von Jahr zu Jahr aus.

Die Darstellung der Berichtsinhalte orientiert sich wie im vorangegangenen Bericht an den fiinf Fokusbereichen
der globalen Nachhaltigkeitsstrategie von McDonald’s. Die Inhalte konzentrieren sich auf die Darstellung der
Managementansitze, Aktivitaten, Entwicklungen und Indikatoren zu den fiir McDonald’s Deutschland wesent-
lichen Themen. Grundlegende Informationen zum Nachhaltigkeitsmanagement werden im Internet ausfiihrlich
dargestellt. Der vorliegende Bericht und weiterfiihrende Informationen stehen online unter www.mcdonalds.de/
verantwortung zur Verfligung.

Zusatzlich zum vorliegenden Nachhaltigkeitsbericht haben wir das Format ,,McDonald’s Deutschland Nachhal-
tigkeitsbericht 2015 kompakt“ veroffentlicht. Hauptzielgruppe dieses Formates sind unsere Restaurantgiste, die
fir uns die wichtigsten Dialogpartner sind. Der kompakte Bericht liegt in gedruckter Form am Infoboard in allen
McDonald’s Restaurants in Deutschland aus. Er konzentriert sich auf die wesentlichen Fortschritte, die 2015
gemacht wurden und enthélt eine Aktualisierung unserer wesentlichen Nachhaltigkeitskennzahlen.

Alle Angaben im Bericht beziehen sich auf das Haupt-Servicecenter und die drei Regionalen Servicecenter in
Deutschland, auf die von McDonald’s Deutschland gefiihrten Restaurants sowie auf alle Restaurants in Deutsch-
land, die von Franchise-Nehmern betrieben werden. Sollte dies nicht der Fall sein, ist der abweichende Datenbe-
zug ausgewiesen. Im Interesse der Leserfreundlichkeit verzichten wir im Text auf geschlechtsbezogene Doppel-
ungen. Auch auf die Benennung der Rechtsform der Unternehmen beziehungsweise gemeinniitziger
Einrichtungen wurde zugunsten der Leserfreundlichkeit weitgehend verzichtet. Wenn im Bericht explizit
McDonald’s Deutschland Inc. genannt wird, beziehen sich die entsprechenden Angaben ausschlief3lich auf die
firmeneigenen Restaurants sowie auf die Verwaltung. Ansprechpartner fiir Fragen zum Bericht und seinem Inhalt
werden im Impressum genannt.
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Wesentliche Themen und Berichtsgrenzen
GRI-Indikatoren: G4-18, 64-19, G4-20, G4-21, 64-23

Die in diesem Bericht behandelten Nachhaltigkeitsthemen basieren auf der fiir den McDonald’s Deutschland
Corporate Responsibility Report 2013 durchgefiithrten Wesentlichkeitsanalyse. Wir hatten dafiir mit internen und
externen Nachhaltigkeits- und Kommunikationsexperten ein breites Spektrum méglicher Themen erarbeitet.
Dieses wurde im Anschluss abgeglichen mit den GRI G4-Leitlinien, den G4-branchenbezogenen Angaben zur
Lebensmittelindustrie, den Ergebnissen einer gemeinsam mit dem Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Ener-
gie erstellten Metaanalyse zu Trends im Bedarfsfeld Erndhrung sowie den nachhaltigkeitsbezogenen Meinungen,
Wiinschen und Erwartungen der fiir uns wichtigsten Stakeholder-Gruppen.

Fiir den vorliegenden Bericht haben wir die Wesentlichkeitsanalyse von 2013 auf Aktualitat und Vollstandigkeit
tberpriift und weiterentwickelt. Dazu haben wir zum einen die seit dem 1. Januar 2015 durchgefiihrten wichtigs-
ten Stakeholder-Befragungen, Monitorings, Dialoge, Analysen und Entwicklungen daraufhin analysiert, ob und
wenn ja welche wesentlichen Themen zu erginzen, zu streichen oder neu zu gewichten sind. Zum anderen haben
wir Uberprift, in welchem Verhéltnis die Geschaftstatigkeit von McDonald’s Deutschland zu den im Herbst 2015
verabschiedeten UN Sustainable Development Goals (SDGs 2030) steht. Der SDG Compass verkniipft die Ziele
der SDGs 2030 mit konkreten Nachhaltigkeitsindikatoren, darunter vielen GRI-Indikatoren. Auf Basis dieses
Kompasses haben wir analysiert, auf welche SDG-Ziele unser Kerngeschift besonderen Einfluss nimmt. Die fiir
McDonald’s Deutschland relevantesten SDG-Ziele sind

e SDG 2: den Hunger beenden, Erndhrungssicherheit und eine bessere Erndhrung erreichen und eine nachhalti-
ge Landwirtschaft fordern,

e SDG 8: dauerhaftes, breitenwirksames und nachhaltiges Wirtschaftswachstum, produktive Vollbeschaftigung
und menschenwiirdige Arbeit fiir alle fordern

e und SDG 12: nachhaltige Konsum- und Produktionsmuster sicherstellen.

Die Uberpriifung ergab, dass alle im Rahmen der Wesentlichkeitsanalyse von 2013 identifizierten Themen
weiterhin von groBler Relevanz fiir unsere Stakeholder und unser Kerngeschift sind. Zuséatzlich haben wir zwei

neue wesentliche Themen identifiziert und aufgenommen: Integration (behandelt im Kapitel People, S. 45)
und Recycling (behandelt im Kapitel Planet, S. 35).

Wesentlichkeitsanalyse McDonald’s Deutschland Themen mit hoher Relevanz fiir unsere Stakeholder und unser Kerngeschéft

SOURCING FOOD

Tierwohl Produktqualitdt & -sicherheit
Gentechnik Geschmack, Frisch, Service
Herkunft /Saisonalitit Gesunde Produkte & Erndhrung
Rohwarenpreise Verbraucherhildung
Faire Konditionen in der Lieferkette Preis-Leistungs-Verhaltnis
Auswirkungen Fleischkonsum Wertschatzung von Mahlzeiten
Industrialisierung der Landwirtschaft Produktpreise
Flachenkonkurrenz Produktkennzeichnung

PLANET PEOPLE

Fairer Umgang mit Mitarbeitern

Klimawandel Flexible Aushildungsangebote
Food W?ste Mindestlohn

Recycling Flexible Arbeitsbedingungen
Integration
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UBER DIESEN BERICHT

Das aktualisierte Themenspektrum haben wir anschlieBend erneut auf seine Ubereinstimmung mit den GRI-
Aspekten und den G4-branchenbezogenen Angaben zur Lebensmittelindustrie tiberpriift. Auf dieser Grundlage
berichtet der McDonald’s Deutschland Nachhaltigkeitsbericht 2015 zu 19 GRI-Aspekten. Die Bestimmung der
Grenzen erfolgte entlang der McDonald’s Deutschland Wertschopfungskette. Auswahl und Anzahl sowie Grenzen
der berichteten GRI-Aspekte entsprechen damit im Wesentlichen dem letzten Bericht. Der Vorstand des Unter-
nehmens wurde regelmifig iiber den Prozess und seine Ergebnisse informiert.

Auflistung der wesentlichen GRI-Aspekte

GRI-Aspekte Wesentlich innerhalb des Unternehmens Wesentlich auBerhalb des Unternehmens

Wirtschaftliche Leistung
Marktprasenz

Beschaffung X

Beschaftigung X
Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhéltnis X
Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz X
Aus- und Weiterbildung X
Vielfalt und Chancengleichheit X

Kundengesundheit und -sicherheit
Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen
Marketing

X
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Einbeziehung der Stakeholder
GRI-Indikatoren: G4-24, G4-25, G4-26, G4-27

McDonald’s Deutschland setzt sich fortlaufend durch Dialoge, Befragungen, Monitorings und Analysen mit den
Einschédtzungen, Erwartungen und Entscheidungen seiner Stakeholder auseinander. Hinzu kommen die Er-
gebnisse bilateraler Gespriche sowie die Initiierung von und die Teilnahme an branchen- und fachspezifischen
Veranstaltungen und Konferenzen. Neben dem auch im Berichtsjahr fortgesetzten breiten Dialog mit unseren
Gasten (www.frag.mecdonalds.de) ging im September 2015 der McDonald’s Nachhaltigkeits-Blog ,,ChangeM*“ live.
Unter www.change-m.de bloggt ein abteilungsiibergreifendes Team, das gemeinsam daran arbeitet, McDonald’s
Deutschland nachhaltiger zu machen. Neben den sechs Kernbloggern kommen auch regelméfig interne und
externe Gastblogger zu Wort. Der Blog ist ein Dialogfenster fiir alle, die uns begleiten, kritisch reflektieren, mit-
diskutieren oder einfach mehr dariiber erfahren mochten, woran McDonald’s Deutschland arbeitet und was wir
verdndern wollen.

Die umfassende Stakeholder-Kommunikation zielt darauf, die breit gefacherten Anspriiche gegentiiber
McDonald’s Deutschland sowie die wahrgenommene Leistung unseres Unternehmens zu erfassen und in die
strategischen Entscheidungen des Managements einflieBen zu lassen. Auf Basis einer Anfang 2016 erstellten
umfassenden Stakeholder-Analyse haben wir untersucht, welche Stakeholder mit den von ihnen bearbeiteten
und vertretenen Themen besonderen Einfluss auf die fiir McDonald’s Deutschland wesentlichen Nachhaltigkeits-
themen ausiiben. Im Fokus standen dabei unsere Géste, Mitarbeiter, Franchise-Nehmer und Lieferanten ebenso
wie Nichtregierungsorganisationen, Medien, Gewerkschaften, wissenschaftliche Institutionen, Politik, Behorden,
Brancheverbidnde und Marktbegleiter in der AuBler-Haus-Verpflegung. Starker in den Fokus geriickt sind zudem
Akteure aus dem staatlichen und zwischenstaatlichen Bereich. Denn durch die 2015 vereinbarten UN Sustaina-
ble Development Goals (SDGs 2030) sind der Einfluss und der notwendige Beitrag der Privatwirtschaft fiir die
Erreichung globaler Nachhaltigkeitsziele klarer und verbindlicher geworden. Das Vertrauen der Stakeholder
und deren Wahrnehmung von unternehmerischer Verantwortung wird zukiinftig mehr davon abhéngen, welchen
Beitrag ein Unternehmen zur Erreichung der globalen Nachhaltigkeitsziele SDGs 2030 leistet und weniger von
der Qualitit und Umsetzung selbst gesetzter Nachhaltigkeitsziele.

Haftungsausschluss

Bei der Erhebung und Verarbeitung der in diesem Bericht enthaltenen Daten sind wir mit gréBter Sorgfalt vor-
gegangen. Trotzdem konnen Fehler nicht vollstdndig ausgeschlossen werden. Soweit dieser Bericht neben den
riickblickenden Betrachtungen auch Aussagen iiber kiinftige Entwicklungen enthilt, gehen diese von zum jetzi-
gen Zeitpunkt verfiigbaren Informationen und auf aktuellen Prognosen beruhenden Annahmen aus. Auch wenn
Letztere sehr sorgfiltig erarbeitet wurden, kénnen vielfaltige, heute nicht vorhersehbare Einflussgréen zu Ab-
weichungen fiithren. Vorausblickende Darstellungen in diesem Bericht sind daher nicht als gesichert zu verstehen.
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UBER McDONALD'S DEUTSCHLAND

Organisationsprofil
GRI-Indikatoren: DMA Wirtschaftliche Leistung, G4-3, G-4, G4-5, G4-6, G4-7, G4-8, 64-9, G4-10, G4-13, G4-17, G4-EC1

Die McDonald’s Deutschland Inc., Zweigniederlassung Miinchen, fiihrt einen der groften Markte innerhalb der
weltweiten McDonald’s Organisation. Das erste McDonald’s Restaurant in Deutschland er6ffnete am 4. Dezem-
ber 1971 im Miinchner Stadtteil Giesing. Das Angebot an Speisen und Getridnken entwickelte sich von urspriing-
lich sechs Produkten auf insgesamt tiber 100. Dazu zdhlen die Angebote der 2003 eingefiihrten Marke McCafé
ebenso wie das McDonald’s Friihstiickssortiment.

McDonald’s Deutschland Inc. ist eine Aktiengesellschaft nach dem Recht des US-Bundesstaates Delaware und
hat ihren Sitz, das Haupt-Servicecenter (HSC), in Miinchen. Drei Regionale Servicecenter sind fiir die Regio-
nen Nord-Ost (Niedersachsen, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt, Sachsen, Schleswig-
Holstein, Berlin, Hamburg und Bremen), West (Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und das Saarland)
sowie Siid (Bayern, Baden-Wiirttemberg und Thiiringen) zustdndig.

Zum Ende des Geschéftsjahrs 2015 gab es in Deutschland 1.478 McDonald’s Restaurants unterschiedlicher Gro-

Ben und in verschiedenen Lagen. Davon wurden 1.289, also rund 87 Prozent, von 238 Franchise-Nehmern betrie-
ben. 2015 wurden insgesamt zehn Restaurants neu eroffnet, neun wurden geschlossen. 859 Restaurants haben ein
McCafé. 1.047 Restaurants haben einen Kinderspielplatz (sogenanntes Playland) im Innen- und/oder im Auflen-

bereich.

Entwicklung Restaurants in Deutschland Firmeneigene und Franchise-Restaurants

Anzahl Restaurants 1415 1440 1.468 1471 1478
Anzahl McCafé 783 817 847 862 859

Insgesamt beschéftigten McDonald’s Deutschland und seine Franchise-Nehmer im Geschaftsjahr 2015 rund
58.000 Mitarbeiter in Deutschland. McDonald’s Deutschland erzielte dabei einen Nettoumsatz von 3,1 Milliar-
den Euro. Im Berichtszeitraum haben sich keine wesentlichen Verdnderungen hinsichtlich GroBe, Struktur oder
Eigentumsverhiltnissen bei McDonald’s Deutschland ergeben.

Weltweit ist McDonald’s mit mehr als 36.000 Restaurants in tiber 100 Léndern vertreten. Angaben zur Gesamt-
kapitalisierung, Gesamtvermogen, Umséatzen und Mitarbeiterzahl, aufgeschliisselt nach Landern, enthalt der
aktuelle Geschiaftsbericht! der McDonald’s Corporation mit Sitz in Oak Brook, Illinois, USA. Finanzdaten im
Uberblick sind auf der globalen Website von McDonald’s im Bereich ,, Investors® abrufbar?.

" Zu finden unter: www. ‘content/med/investors/fi

s/financial I-reporthtml
? Zu finden unter: www.at fi html
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Corporate Governance
GRI-Indikatoren: G4-34 & G4-LA12

Die McDonald’s Deutschland Inc. unterliegt als Tochterunternehmen einer in den USA bérsennotierten Mut-
tergesellschaft den Bestimmungen des ,,Sarbanes-Oxley Act”. Der Vorstand der McDonald’s Deutschland Inc.
besteht aus neun Mitgliedern: Holger Beeck (Vorsitzender), Marcus Almeling (stellvertretender Vorsitzender),
Pauline Coughlan, Gabriele Fanta, Michael A. Flores, Douglas M. Goare, Malcom W. Hicks, Karen A. Matusinec
und Wilhelm Palm. Die McDonald’s Deutschland Inc., Zweigniederlassung Miinchen, verfiigt tiber vier ortsan-
séssige Vorstandsmitglieder, auf die sich die im weiteren Verlauf gemachten Angaben zur Geschaftsfithrung (bzw.
zum Executive Board) beziehen.

Vorstandsvorsitzender der McDonald’s Deutschland Inc. ist Holger Beeck. Stellvertretender Vorstandsvorsitzen-
der sowie Vorstand Finanzen ist Marcus Almeling. Vorstand Personal ist seit 1. April 2016 Gabriele Fanta. Sie
folgt damit Wolfgang Goebel, der sein Amt Ende Méarz 2016 auf eigenen Wunsch aufgab. Vorstand Regionen und
Operations ist Wilhelm Palm.

Die Kommunikation und die strategische Abstimmung zwischen der Unternehmensfithrung der McDonald’s
Deutschland Inc. und den Franchise-Nehmern in Deutschland erfolgt tiber Ausschiisse. Die Franchise-Nehmer
werden dabei durch einen zwolfkopfigen Franchise-Nehmer-Beirat (Franchisee Leadership Council, FLC) vertre-
ten. Die Halfte der Vertreter wird jedes Jahr neu gewahlt. Aus diesem Kreis wird geméaf den Statuten ein Spre-
cher des FL.C per Wahl fiir eine Dauer von einem Jahr bestimmt. Zum FLC kommen sechs weitere Vertreter der
Franchise-Nehmer als Marktrepriasentanten aus den drei Regionen hinzu. Die Aufgabe der insgesamt 18 Fran-
chise-Nehmer, die sich regelméfiig gemeinsam mit Vertretern von McDonald’s Deutschland Inc. in Strategieteams
und Fachausschiissen beraten, ist vor allem die umfassende Interessenvertretung der Franchise-Nehmer, um das
Gesamtsystem McDonald’s zu optimieren.

Sie sind standige Ansprechpartner fiir die McDonald’s Deutschland Inc. in allen Angelegenheiten, haben eine
Informationspflicht nach innen und aulen und werden in wesentliche Entscheidungen des Franchise-Gebers ein-
gebunden. Im Berichtszeitraum war bis Ende Oktober 2015 Bernd Oude Hengel Sprecher des FL.C. Er wurde zum
1. November 2015 von Dominik Neiss abgelost. Uber das Thema Nachhaltigkeit ist das FLC regelmiBig infor-
miert worden. Die Arbeit der Geschéftsfiihrung und des Franchisee Leadership Council wird unterstiitzt durch
das Leadership Team (LST), in dem die Direktoren aller Fachbereiche vertreten sind.

GEPRUFT

Zusammensetzung der Fiihrungsgremien von McDonald’s Deutschland 2015 [

_ Geschiftsfiihrung® | Franchisee Leadership Council (FLC) Leadership Team (LST)

Manner 100% 13% 85%
Frauen 0% 21% 15%
unter 30 0% 0% 0%
30-50 25% 41% 90%
iiber 50 75% 53% 10%
Deutsche Staatshiirger 100% 87% 90%
EU-Staatshiirger 0% 13% 5%
AuBerhalb EU 0% 0% 5%

Organisatorisch ist das Thema Nachhaltigkeit bei McDonald’s Deutschland in der Abteilung Corporate Respon-
sibility & Environment verankert. Die Abteilung berichtet direkt an den stellvertretenden Vorstandsvorsitzenden
und Vorstand Finanzen von McDonald’s Deutschland, Marcus Almeling.

* Bezieht sich auf die ortsanséssigen Vorstande der McDonald’s Deutschland Inc., Zweigniederlassung Miinchen.
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McDonald’s Corporation - Aufsichtsrat, Ausschiisse, Gremien
GRI-Indikatoren: G4-14 & G4-34

Der Vorstand der McDonald’s Corporation mit Sitz in Oak Brook, Illinois, USA, hat insgesamt 15 Mitglieder.*
Der Aufsichtsrat, ebenfalls mit Sitz in Oak Brook, hat 13 Mitglieder.® Diese befolgen mit dem ,,Director Code

of Conduct® einen eigenen Verhaltenskodex.® Der Aufsichtsrat bildet sechs Ausschiisse: den Priifungsausschuss
(Audit Committee), den Vergiitungsausschuss (Compensation Committee), den Nominierungsausschuss (Gover-
nance Committee), den Exekutivausschuss (Executive Committee), den Finanzausschuss (Finance Committee)
und den Nachhaltigkeitsausschuss (Sustainability and Corporate Responsibility Committee). Der Nachhaltig-
keitsausschuss ist ein standiger Ausschuss des Aufsichtsrates. Seine Aufgabe besteht darin, den Aufsichtsrat in
Bezug auf Richtlinien und Strategien so zu beraten, dass die McDonald’s Corporation ihren Aufgaben und ihrer
Verantwortung als globales Unternehmen vor allem im Hinblick auf gesellschaftliche Anliegen sowie die nach-
haltige Ausrichtung des Unternehmens in bestmoglicher Weise gerecht wird. Der Nachhaltigkeitsausschuss priift
und tiberwacht gesellschaftliche, politische, wirtschaftliche und umweltbezogene Risiken und Trends, die einen
signifikanten Einfluss auf die Geschaftstatigkeit und das Geschaftsergebnis von McDonald’s haben konnen.”

Investor-Relations

Auf der jahrlichen Hauptversammlung haben die Aktionére die Moglichkeit, Vorstand und Aufsichtsrat zu
befragen sowie Beschliisse zu fassen. Im Jahr 2015 fand die Jahreshauptversammlung am 21. Mai im Hauptsitz
in Oak Brook, Illinois, USA, statt. Alle Informationen zum Bereich Investor-Relations finden Sie auf der globalen
Website.?

Werte und Leitlinien
GRI-Indikatoren: G4-56

Die McDonald’s Werte bilden die weltweit giiltigen Grundprinzipien des gesamten Unternehmens. Sie:
e stellen den Gast in den Mittelpunkt all unseres Handelns,

e verpflichten uns gegeniiber unseren Mitarbeitern,

e stirken das McDonald’s System?,

e fordern das rechtlich und moralisch einwandfreie Verhalten aller Mitarbeiter,

e fordern das soziale Engagement,

e stiitzen das wirtschaftliche Wachstum und

e setzen auf kontinuierliche Verbesserung.

Diese Werte sind die Basis fiir die globalen Verhaltensrichtlinien von McDonald’s (,,Standards of Business
Conduct“), die bereits vor mehr als 40 Jahren eingefiihrt wurden und kontinuierlich weiterentwickelt sowie

an aktuelle geschiaftliche Gegebenheiten angepasst werden, letztmals im September 2015. Die ,,Standards of
Business Conduct* gelten weltweit fiir alle Mitarbeiter der McDonald’s Corporation. Sie bilden die Grundlage
aller weiteren Verhaltens- und Fiihrungsleitlinien und sind auf der globalen Website in tiber 40 Sprachen ver-
fiigbar.!® Alle Verhaltenskodizes und Richtlinien der McDonald’s Corporation sind auf der globalen Website im
Bereich ,,Corporate Governance* unter ,,Governance Principles, Policies & Guidelines“!! sowie unter ,,Codes of
Conduct“!? zusammengestellt.

Das Leitbild fiir nachhaltige Entwicklung von McDonald’s Deutschland kann auf unserer deutschen Webseite im
Bereich ,,Nachhaltigkeit® unter ,,Mission & Werte“!? aufgerufen werden.

* Weiterfiihrende Informationen unter: www.at fonald / /med/our_company/leadership.html 07y finden unter: www.at fonald /med/i fcorps

S Weiterfiihrende ionen unter: www. [i /corporate /board-of-directors.html codes-of-conduct/standards_of_business_conduct.html

8 Zu finden unter: www.at / /AboutMcDonalds/Investors/Investor%202014/CODE_OF _CONDUCT_FOR_DIRECTORS_SEPTEMBER _18_2014.pdf "7 finden unter: www.ah onald 'med/investors/corporat

T Weiterfiihrende | ionen unter: www.at fonald: / /med/i corp /board i harters.html principles-policies-and-guidelines.html

8 Zu finden unter: www. (W html "2Zu finden unter: www. i n /codes-of-conduct.html
% Das McDonald’s System wird auch oft als ,dres r Stuhl“ beschrieben: Franchise-Nehmer, Lieferanten, Company. 137u finden unter: www.medonalds.de/uber-uns/mission-werte
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Compliance
GRI-Indikatoren: DMA Korruptionshekampfung, G4-56 & G4-S04

McDonald’s Deutschland hat die globalen ,, Standards of Business Conduct“ um nationale Richtlinien ergénzt.
Die Einhaltung beider Richtlinien bestdtigen alle Verwaltungsmitarbeiter und Restaurant Manager, die bei der
McDonald’s Deutschland Inc. angestellt sind, zum Beschéftigungsbeginn sowie einmal jahrlich. Die deutschen
Richtlinien betreffend Geschéftspraktiken enthalten unter anderem préazise Regeln fiir die Vergabe und die An-
nahme von Geschenken oder die Verwendung vertraulicher Informationen. Des Weiteren werden Zuwendungen

zugunsten einer politischen Partei, eines Kandidaten fiir ein politisches Amt, eines politischen Ausschusses oder

einer sonstigen politischen Einrichtung untersagt. Die Gesamtverantwortung fiir den Bereich Compliance lag im
Berichtszeitraum bei Ulrich Bissinger als Head of Compliance. Seit dem 1. Januar 2016 ist Herr Marcus Lett-
schulte als General Counsel und Director Legal auch fiir den Bereich Compliance bei der McDonald’s Deutsch-

land Inc. verantwortlich.

Die globale Korruptions-Verbotsrichtlinie in deutscher Sprache ist fiir alle Verwaltungsmitarbeiter und Restau-
rant Manager im Intranet einsehbar. 2014 wurden zwei fur alle Verwaltungsmitarbeiter verpflichtende Anti-Kor-
ruptions-Trainings durchgefiihrt. 2015 gab es je einen verpflichtenden Kurs zu den Themen ,, Datenschutz“ und
,,Arbeit mit Vermittlern und Zwischenhindlern®. Zudem werden jahrlich verschiedene Kurz-Online-Trainings-
kurse durchgefiihrt. Die Grundsétze zur Bekdmpfung von Bestechung werden dariiber hinaus jahrlich von allen

Verwaltungsmitarbeitern bestatigt.

Die Geschaftspartner von McDonald’s verpflichten sich durch die Unterzeichnung des ,,Supplier Code of Con-
duct® zur Einhaltung von Compliance-Regeln und zur Unterstiitzung der ,,Standards of Business Conduct* von

McDonald’s.

Mitgliedschaften und externe Verpflichtungen
GRI-Indikatoren: G4-15 & G4-16

Ubersicht iiber wesentliche Mitgliedschaften von McDonald’s Deutschland

American Chamber of Commerce in Germany e.V.

Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbénde (BDA)

Bundesverband der Systemgastronomie e.V. (BdS)

Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde e.V. (BLL)

Deutscher Franchise-Verband e.V. (DFV)

Markenverband e.V.

Gold Community der Global Reporting Initiative

Pro-S-Pack Arbeitsgemeinschaft fiir Serviceverpackungen e.V.

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V. (ZAW)

Zentrale zur Bekdampfung unlauteren Wetthewerbs e.V.
(Wetthewerbszentrale)
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Ubersicht iiber wesentliche externe Verpflichtungen von McDonald’s

Charta der Vielfalt Seit Mérz 2007
Clinton Global Initiative Seit September 2013
EU-Pledge Seit Januar 2012
Soja-Moratorium Seit Juli 2006

WWEF Global Forest & Trade Network Seit Oktober 2014

Strategie und Management

Unser Nachhaltigkeitsmanagement orientiert sich an den zentralen Stufen unserer Wertschopfungskette und
tragt zur zukunftsfadhigen Ausrichtung unseres Kerngeschifts bei. Unser Ziel ist es, 6kologische und soziale Ver-
antwortung in allen Schritten unserer Wertschopfungskette konsequent und sichtbar zu verankern.

Das strategische Dach zur nachhaltigen Ausrichtung unseres Unternehmens bildet die globale Nachhaltigkeits-
strategie von McDonald’s. Das ,,CSR & Sustainability Framework* wurde gemeinsam mit internen und externen
Stakeholdern erarbeitet und von der Geschéaftsfiihrung und dem Nachhaltigkeitsausschuss des Aufsichtsrates
der McDonald’s Corporation verabschiedet. Es definiert fiinf Themenfelder — Food (Unser Essen), Sourcing (Un-
sere Lieferkette), Planet (Unsere Umwelt), People (Unsere Mitarbeiter) und Community (Unsere Gesellschaft) —
entlang derer McDonald’s seine Mission einer gemeinsamen Wertschopfung fiir Gesellschaft und Unternehmen
weltweit verfolgt. In jedem der fiinf Themenfelder hat McDonald’s eine Vision entwickelt. Zusatzlich zu den Visi-
onen wurden fiir die Themenfelder Food, Sourcing und Planet konkrete Ziele fiir 2020 definiert.

Der vorliegende Bericht ist nach den fiinf Themenfeldern der globalen Nachhaltigkeitsstrategie gegliedert.
Der Beitrag von McDonald’s Deutschland zu den globalen Zielsetzungen wird in den entsprechenden Kapiteln
dargestellt.
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Globale McDonald’s Nachhaltigkeitsstrategie

ZIELE FUR 2020

RINDFLEISCH: NACHHALTIGE ERZEUGUNG FORDERN
Entwicklung globaler Prinzipien
und Kriterien in 2014.

Entwicklung von Zielen bis 2016 und
Verwendung von Rindfleisch aus

nachweislich nachhaltiger Erzeugung
spatestens ab diesem Zeitpunkt.

100 % KAFFEE, PALMOL UND FISCHFILET

100 % DER VERPACKUNGEN AUS PAPIERFASER

Nachweislich aus nachhaltiger Erzeugung.

Aus zertifizierten oder recycelten Quellen.

FOOD — UNSER ESSEN

SCHAFFUNG EINES
AUSGEWOGENEN ANGEBOTS

ZIELE FUR 2020

VERKAUF VON 100 % MEHR OBST, GEMUSE,
FETTARMEN MOLKEREIPRODUKTEN

ODER VOLLKORNPRODUKTEN
Top-9-Mérkte'*

WENIGER SALZ/NATRIUM, ZUCKER,
GESATTIGTE FETTSAUREN UND KALORIEN

UBER DAS GESAMTE ANGEBOT HINWEG
Top-9-Markte'*
Entwicklung der Ziele bis 2015.

GRUNDPRINZID

PEOPLE — UNSERE MITARBEITER

WIR STEHEN HINTER
UNSEREN MITARBEITERN

CHANCEN SCHAFFEN
Lebenslanges Lernen und Weiter-
entwicklungschancen fiir unsere
Mitarbeiter weltweit.

FORDERUNG VON VIELFALT UND INKLUSION
Schaffung einer Arbeitsumgebung, in der
jeder Mitarbeiter Wertschatzung erfahrt.

PLANET — UNSERE UMWELT

DIE UMWELTEFFIZIENTESTEN
McDONALD'S RESTAURANTS
ENTWICKELN UND BETREIBEN

ZIELE FUR 2020

ERHOHUNG DER ENERGIEEFFIZIENZ BEI
FIRMENEIGENEN RESTAURANTS UM20%
Top-9-Markte'* mit Ausnahme von
Brasilien und Japan. Entwicklung von
Zielen fiir Franchise-Nehmer in 2016.

ERHOHUNG DER ENERGIEEFFIZIENZ DURCH
RESTAURANTSTANDARDS
Top-9-Markte'*
Entwicklung der Ziele in 2014.

RECYCLING-QUOTE IN RESTAURANTS
AUF 50 % ERHOHEN UND ABFALLE
AUF EIN MINIMUM REDUZIEREN
Top-9-Markte'*

GRUNDPRINZIP
COMMUNITY - UNSERE GESELLSCHAFT

DEN GEMEINDEN, IN DENEN
WIR TATIG SIND, ETWAS
ZURUCKGEBEN

DAS LEBEN VON KINDERN
UND DEREN FAMILIEN VERBESSERN
Durch Unterstiitzung der McDonald’s
Kinderhilfe Stiftung und anderer
Organisationen.

DIE GEMEINDEN, IN DENEN WIR TATIG SIND,
UNTERSTUTZEN
Forderung in Bereichen wie Bildung
und Sport.

WIR ENGAGIEREN UNS SEIT UBER 50 JAHREN

FUR UNSERE MITARBEITER UND DIE GEMEINDEN,
IN'DENEN WIR TATIG SIND.

Fiir den deutschen Markt legt unser sogenannter ,, Plan-to-Win“ die libergreifenden strategischen Ziele und MaB-
nahmen zu deren Umsetzung fest, die fiir die fiinf Bereiche Price/Profit, Product, Promotion, Place und People in
sogenannten Strategiegruppen erarbeitet werden, die sich aus Vertretern von McDonald’s Deutschland Inc. und
unseren Franchise-Nehmern zusammensetzen. In gruppentiibergreifenden Veranstaltungen, den Plan-to-Win-
Meetings, werden die Einzelziele der Gruppen zu einem strategischen Gesamtrahmen zusammengefiigt.

In 2015 hat McDonald’s Deutschland ergdnzend zum Plan-to-Win die ,,Trust- und Innovationsbank* (TIB) eta-
bliert, die sich vorrangig mit dem Thema Markenvertrauen in seinen vielfaltigen und vor allem auf die Zukunft
gerichteten Aspekten auseinandersetzt. Innovationen, 6kologische und soziale Nachhaltigkeit sind somit die
Kernthemen der TIB. Die TIB setzt sich aus Vertretern der Fachbereiche, die diese Themen vorantreiben und ver-
antwortlich umsetzen, zusammen. Die Arbeitsergebnisse der TIB werden wihrend der jeweiligen Plan-to-Win-
Meetings vorgestellt.

Der Planungshorizont fiir die nachhaltige Entwicklung von McDonald’s Deutschland betragt fiinf Jahre. Die ein-

zelnen Zielsetzungen, die der Weiterentwicklung der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit dienen, wurden
daher im Berichtszeitraum in der sogenannten ,,Agenda 2021“ zu einer Roadmap zusammengefiihrt.

" Top-9-Markte: Australien, Brasilien, China, Deutschland, Frankreich, GroBbritanien, Japan, Kanada, USA
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QUALITAT, NACHHALTIGKEIT UND
MARKENVERTRAUEN GEHOREN ZUSAMMEN

GRI-Indikatoren: DMA Beschaffung, Materialien, Tierwohl

— Herausforderungen durch sich wandelnde Erndhrungsgewohnheiten

Wechselnde Generationen stellen unterschiedliche Fragen an die Gesellschaft, in der sie leben. Speziell in
Deutschland wird ein hoher individueller Fleischkonsum zunehmend kritisch hinterfragt. Zum einen aufgrund
des hohen Ressourceneinsatzes — fiir die Erzeugung eines Kilos Fleisch wird ein Vielfaches an natiirlichen
Rohstoffen wie Wasser und Boden gebraucht als fiir die Erzeugung eines Kilos Gemiise. Zum anderen sind das
gesellschaftliche Bewusstsein und die Anspriiche im Hinblick auf Tierwohl in den letzten Jahren stark gestiegen.
Konventionelle Tierhaltung steht aufgrund ethischer Bedenken immer starker in der Kritik. Ebenso bewegt Teile
der Zivilgesellschaft in Deutschland, inwiefern der Einsatz neuer Technologien, wie beispielsweise gentechnisch
verdnderter Organismen, mit Mensch und Umwelt in Einklang gebracht werden kann.

— Steigende Rohwarenpreise

Die wachsende Weltbevilkerung und der vor allem in Asien zunehmende Wohlstand lassen die weltweite Nach-
frage nach Konsumgiitern, aber auch nach landwirtschaftlichen Rohwaren steigen. Hinzu kommt, dass Nutz-
pflanzen nicht allein fiir den menschlichen Verzehr, sondern auch fiir die Gewinnung von Energie (Teller versus
Tank) oder fiir die Erzeugung von Futtermitteln (Teller versus Trog) angebaut werden. Die sogenannten Flachen-
nutzungskonkurrenzen fiihren in Kombination mit der weltweit steigenden Nachfrage zu einer Verteuerung der
landwirtschaftlichen Rohwaren.! Dariiber hinaus sind Auswirkungen des Klimawandels wie Diirreperioden und
Uberschwemmungen eine wachsende Herausforderung, fiir die weltweite Landwirtschaft.

= Innovation und Verantwortung in der Lieferkette

Vor dem Hintergrund dieser Herausforderungen ist es fiir McDonald’s Deutschland unabdingbar, aktiv neue
Wege fiir eine zukunftsfdhige Landwirtschaft zu suchen, zu testen und voranzutreiben. Dabei liegt unser Fokus
immer darauf, Losungen zu finden, die im Massenmarkt funktionieren. Die konventionellen Strukturen der Le-
bensmittelerzeugung und -verarbeitung nachhaltiger zu machen, in einem wirtschaftlich tragbaren und gesell-
schaftlich akzeptierten Rahmen, das ist die Herausforderung, der wir uns téaglich stellen.

= Enge Zusammenarbeit entlang der McDonald’s Qualitatskette

Mehr denn je kommt es dabei auf die enge Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten an, insbesondere wenn es
um Innovationen geht. Denn hinter der Marke McDonald’s steht eine komplexe Lieferkette aus lokalen, natio-
nalen und internationalen direkten und indirekten Lieferanten. Die partnerschaftlichen und oft langjahrigen
Geschiftsbeziehungen beruhen auf einem gemeinsamen hohen Qualitdtsverstdndnis und einem kontinuierlichen
Verbesserungsprozess. Zukunftsfahige und erfolgreiche Verdnderungen kénnen nur in enger Zusammenarbeit
mit allen entlang der Wertschopfungskette involvierten Partnern umgesetzt werden. In diesem Sinne haben wir
2015 eine feste Arbeitsgruppe mit unseren gréfiten Food- und Non-Food-Lieferanten zum Thema Nachhaltigkeit
etabliert (s. Seite 18).

gebnisse F )j i McDonald’s , Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie. Bericht aus 2013. Unveriffentlicht.
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= Unterstiitzung der deutschen Landwirtschaft

Gemessen am Einkaufsvolumen beziehen wir rund drei Viertel aller Rohwaren aus Deutschland. Trotz schwan-
kender Rohwarenpreise und einer abnehmenden Anzahl landwirtschaftlicher Betriebe in Deutschland ist es
unter 6konomischen Aspekten und im Hinblick auf die Sicherstellung der Warenverfiigbarkeit sinnvoll, diese
Herkunftsquote zu sichern. Ein méglichst inlandischer Einkauf zahlt sich zudem positiv auf die Frische der
Zutaten aus und halt Transportwege so kurz wie moglich. Zudem lassen sich Verdnderungen in Richtung nach-
haltigerer Anbau- und Aufzuchtmethoden innerhalb solcher Einkaufsstrukturen besser vorantreiben. Und nicht
zuletzt spielt die Frage nach der Herkunft unserer Rohwaren fiir viele unserer Géste eine wichtige Rolle.

Bei Rohwaren, die wir nicht groftenteils aus Deutschland oder Europa beziehen konnen, setzen wir im Hinblick
auf die Einhaltung wichtiger 6kologischer und sozialer Anforderungen auf etablierte Giitesiegel (s. Seite 24).

= Nachhaltigkeitsstandards umsetzen und weiterentwickeln

Soziale Verantwortung, Umweltschutz und Wirtschaftlichkeit werden in den européischen McDonald’s Mark-

ten durch das ,,McDonald’s Agricultural Assurance Programme* (MAAP) in die landwirtschaftliche Lieferkette
eingebracht. Mit definierten Referenzstandards ermoglicht es das MAAP, bestehende Standards und Programme
landwirtschaftlich hergestellter Produkte systematisch zu vergleichen. Ziel ist es, Qualitat, Sicherheit sowie mog-
lichst nachhaltige Erzeugung der Rohwaren sicherzustellen und diese fortwahrend zu verbessern.

Um die geltenden Standards kontinuierlich weiterzuentwickeln und uns den sich &ndernden gesellschaftlichen
Anforderungen und 6kologischen Herausforderungen zu stellen, setzen wir auf eine enge Zusammenarbeit mit
Forschung und Wissenschaft sowie unseren Lieferanten. Im Rahmen unserer BEST-Programme fiir Rinder- und
Geflligelhaltung geht es um die Wirksamkeit und Umsetzbarkeit nachhaltigerer Tierhaltung (s. Seite 21 und 24).

= Nachhaltigkeit managen - mit klaren Regeln und Kontrollen

Ein obligatorischer Baustein jeder direkten Lieferbeziehung mit McDonald’s sind der ,,Supplier Code of
Conduct“ (Verhaltenskodex fiir Lieferanten) der McDonald’s Corporation sowie das ,,Supplier Workplace
Accountability“(SWA)-Programm. Diese beiden Programme gelten weltweit fiir alle Lieferanten® von Lebens-
mitteln (Food) und Gebrauchsgiitern (Non-Food), also zum Beispiel von Verpackungen, Spielzeug oder auch
Uniformen der Crew Mitarbeiter. Die Anerkennung des ,,Supplier Code of Conduct” und die Teilnahme am SWA-
Programm durch den Lieferanten sind Grundvoraussetzung fiir das Zustandekommen und Weiterbestehen einer
geschéftlichen Beziehung.

Der ,,Supplier Code of Conduct® bestimmt die wichtigsten Grundsitze in Bezug auf Einhaltung gesetzlicher
Regelungen, das Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit, Arbeitszeiten, Bezahlung, Nicht-Diskriminierung sowie
in Bezug auf Mechanismen zur Kontrolle der Einhaltung dieser Grundsétze. Die Lieferanten sind verpflichtet,
einen ihrer Mitarbeiter als Verantwortlichen fiir die kontinuierliche Uberpriifung der Einhaltung dieser Stan-
dards im eigenen Unternehmen und bei ihren Unterlieferanten zu benennen. Die Einhaltung des ,,Supplier Code
of Conduct® muss jedes Jahr gegeniiber McDonald’s bestatigt werden. Im Rahmen des SWA-Programms muss
jeder Lieferant jahrlich eine Selbstauskunft ausfiillen. Zudem werden regelmafige Vor-Ort-Audits durchgefiihrt.
Diese finden, abhéingig vom Lieferanten, in unterschiedlichen Intervallen statt. Dabei beh&lt sich McDonald’s das
Recht auf unangekiindigte Kontrollen vor.

Gravierende VerstoBe gegen den Verhaltenskodex konnen zur sofortigen Beendigung des geschéftlichen Ver-
haltnisses zwischen McDonald’s und dem betroffenen Lieferanten fiihren. Die direkten Lieferanten sind durch
den Kodex und das SWA-Programm verpflichtet, wiederum bei ihren Lieferanten auf die Einhaltung der darin
festgelegten Grundsitze zu achten. Seit Anfang 2014 werden auch alle Werkvertragsnehmer unserer Lieferanten
im Rahmen der SWA-Audits tiberpriift, um einheitliche Arbeitsstandards wie faire Bezahlung und Arbeitsplatz-
sicherheit in unserer Lieferkette sicherzustellen.

? Dig Teilnahme am SWA-Programm ist fiir alle Lieferanten ab einem Einkaufsvolumen von 50.0008/Jahr verpflichtend.
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2015 haben wir insgesamt 971 verschiedene Lebensmittel- und Verpackungsprodukte von 126 verschiedenen
Lieferanten bezogen. Rund 75 Prozent unseres gesamten Einkaufsvolumens wurden 2015 in Deutschland herge-
stellt. McDonald’s setzt dabei auf partnerschaftliche und langfristige Geschaftsbeziehungen. Mit 37 Lieferanten
arbeiten wir bereits seit tiber 20 Jahren zusammen, darunter sind zahlreiche bekannte Markenhersteller, wie
zum Beispiel Develey, Bonduelle, Lieken oder Hochland. Um die hohen Qualitidtsstandards in unserer Lieferket-
te fiir unsere Géste transparenter zu machen, haben wir 2016 eine Kampagne gestartet. Unter dem Motto ,,Die
McDonald’s Qualitdatskette® stellen wir unsere wichtigsten Lieferanten und ihre Arbeit fiir McDonald’s vor. Den
Anfang machten unser Késelieferant Hochland, unser Kaffeelieferant Segafredo sowie Lieken, einer unserer
Brotchenlieferanten. Mehr unter: www.mcdonalds.de/produkte/unsere-zutaten

Nachhaltigkeit ist bei vielen unserer Zulieferer bereits seit Jahren in der Unternehmensstrategie und im tégli-

chen Handeln verankert. Ndhere Informationen konnen den Verweisen in der unten stehenden Tabelle entnom-
men werden.

Unsere zehn griBten Lieferanten 2015 nach geliefertem Umsatz

1. 08I Food Solutions Germany (Burger-Patties & Chicken Nuggets) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.osigroup.com > Sustainability

2. Develey Senf & Feinkost (SoBen & eingelegte Gurken) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.develey.de > Wir von Develey / Nachhaltigkeit

3. Goca-Cola Erfrischungsgetranke (Kaltgetrénke) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.coca-cola-deutschland.de > Unternehmen / Nachhaltigkeit
4. Agrarfrost (Pommes Frites) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.agrarfrost.de > Nachhaltigkeit

5. Aryzta (Buns) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.aryzta.com > Our Responsibilities

6. Seda Germany (Produktverpackungen) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.seda-germany.de > Umwelt

7. Danpo (Chicken) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.danpo.dk > Animal Welfare

8. Hochland (Kase) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.hochland-group.com > Verantwortung

9. Lieken Brot- und Backwaren (Buns) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.lieken.de > Nachhaltigkeit

9. Walter Rau Lehensmittelwerke (Frittierdl) — Mehr zum Thema Nachhaltigkeit: www.walterrauag.de > Unternehmen / Nachhaltigkeit

= Arbeitsgruppe Nachhaltigkeit mit wichtigsten Lieferanten etabliert

Der GroBteil der durch unser Geschéft verursachten Ressourcenverbrauche findet in der landwirtschaftlichen
Erzeugung unserer Rohwaren statt. Bereits 2013 haben wir ein Nachhaltigkeitsforum mit unseren gréBten Food-
und Non-Food-Lieferanten initiiert, um gemeinsam einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess fiir eine nach-
haltigere Erzeugung und Verarbeitung unserer Rohwaren anzustof3en.

Im September 2015 haben wir diese Runde in eine feste Arbeitsgruppe Nachhaltigkeit tiberfiihrt. Sie ist an das
McDonald’s Germany Supplier Council angegliedert, eine bereits seit vielen Jahren bestehende erfolgreiche
Plattform unserer wichtigsten Lieferanten, die an Projekten zur Optimierung von bestimmten Prozessen arbeitet.
Die Arbeitsgruppe Nachhaltigkeit hat sich seither zweimal getroffen. Es wurden gemeinsame Ziele und daraus
abgeleitete Projekte definiert, die nun umgesetzt werden.
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http://www.osigroup.com/sustainability.html
http://www.develey.de/wir-von-develey/nachhaltigkeit/nachhaltigkeit.html
http://nachhaltigkeitsbericht.coca-cola.de/
http://www.agrarfrost.de/index.cfm?page=nachhaltigkeit
http://www.aryzta.com/our-responsibilities/
http://www.seda-germany.de/de/start/umwelt/philosophie
http://www.danpo.dk/en/about-danpo/animal-welfare
http://www.hochland-group.com/HochlandGroup/de/verantwortung.asp
http://www.lieken.de/nachhaltigkeit/
http://www.walterrauag.de/de/unternehmen/nachhaltigkeit.php

Herkunft unserer Rohwaren
GRI-Indikatoren: G4-EN1, G4-FP9

2015 haben wir, gemessen an der Menge, 63 Prozent der Rohwaren fiir unsere Produkte aus Deutschland bezogen.
Die iibrigen Mengen kamen grof3tenteils aus européischen Landern. Lediglich rund fiinf Prozent stammte aus
Landern auBlerhalb Europas. Unabhingig von der Herkunft eines Produktes gelten die gleichen hohen Quali-

tatsanforderungen.

Kartoffeln sind mengenméafig die grofite Rohwarengruppe. 2015 wurden fiir McDonald’s Deutschland rund
114.000 Tonnen Kartoffeln verarbeitet. 73 Prozent davon stammten aus Deutschland, grotenteils aus Nieder-
sachsen und Sachsen-Anhalt. Die ibrigen 27 Prozent kamen aus den Niederlanden, Belgien und Frankreich. Der
Kartoffelanbau fiir McDonald’s ist Vertragsanbau, da fir die Herstellung unserer Pommes Frites nur bestimmte

Kartoffelsorten zugelassen sind.

GEPRUFT

Herkunft eingesetzter Rohwaren 2015 in Prozent [

Rohwaren

Kartoffeln

Rindfleisch

Weizenmeh! (fiiir Produktherstellung)
Milch (inkl. Menge fiir Shakes & Sundaes)
Hahnchenfleisch

Tomaten (inkl. Menge fiir Ketchup & Saucen)
Raps- & Sonnenblumendl

Zwiebeln

Salat

Lucker

Kase (inkl. Schmelzkasezubereitung)
Gurken

Schweinefleisch

fipfel

Orangen

Eier

Kaffee

Fisch

Bananen

Kirschen

Erdbeeren

Shrimps

Paprika

Quinoa

Brombeeren

Gesamt

aus Deutschland

3%
96%
86%
94%
23%
0%
29%
3%
36%
43%
40%
95%
85%
2%
0%
100%
0%
0%
0%
0%
54%
0%
0%
0%
0%
63%

aus der EU (ohne Deutschland)

21%
4%
13%
6%
67%
92%
54%
84%
64%
56%
48%
5%
15%
83%
0%
0%
0%
43%
0%
4%
19%
0%
[ 100%
0%
0%
32%

aus dem Rest der Welt

0%
0%
| 1%
0%
[ | 10%
| | 8%
|| 17%
|| 13%
0%
| 1%
| 12%
0%
0%
|| 15%
[ 100%
0%
[ 100%
I 57%
[ 100%
|| 26%
[ | 21%
[ 100%
0%
[ 100%
[ 100%
| 50
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Menge eingesetzter Rohwaren 2015 in Tonnen

Kartoffeln

Rindfleisch

Weizenmeh! (fiiir Produktherstellung)
Milch (inkl. Menge fiir Shakes & Sundaes)
Hahnchenfleisch

Tomaten (inkl. Menge fiir Ketchup & Saucen)
Raps- & Sonnenblumendl

Zwiebeln

Salat

Zucker

Kase (inkl. Schmelzkasezubereitung)
Gurken

Schweinefleisch

fipfel

Orangen

Eier

Kaffee

Fisch

Bananen

Kirschen

Erdbeeren

Shrimps

Paprika

Quinoa

Brombeeren

Gesamt

GEPRUFT

g

113.565
31.476
31.946
21.617
21.521
17.816
17.183
10.910
10.386

8.395
6.014
5426
5.016
3424
2.885
1.785
1.359
1.014
464
316
317
165
185
40

]
325.261

= Saisonaler Einkauf von Salat und Tomaten

Rohwaren wie Salat und Tomaten konnen nicht lange gelagert werden. Je nach Jahreszeit und Wetter-
bedingungen muss auf unterschiedliche Anbaugebiete zuriickgegriffen werden.

McDonald’s Deutschland verwendet ausschlieBlich Salat aus Freilandanbau, weshalb jeweils in den Regionen
mit den saisonal besten Anbaubedingungen eingekauft wird. 2015 haben wir rund 10.000 Tonnen Salat einge-
kauft — 36 Prozent davon aus Deutschland, 64 Prozent aus europidischen Léndern. Alle Salate stammen aus Ver-
tragsanbau. Im Sommer braucht der Salat nur bis zu zwei Tage vom Feld bis ins Restaurant. Im Winter beziehen
wir die Ware aus Stideuropa. Aufgrund der langeren Transportwege braucht der Salat dann bis zu fiinf Tage bis

ins Restaurant.

Die von uns verarbeiteten Tomaten stammten zu 92 Prozent aus Europa. Die restlichen 8 Prozent haben wir aus
Marokko, Tunesien und den USA bezogen. Auf Lieferanten auSerhalb Europas muss in den Wintermonaten — von
Anfang November bis Ende April — zuriickgegriffen werden.
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GRI-Indikatoren: DMA Tierwohl, G4-FP2, G4-FP5, G4-FP9, G4-FP10, G4-FP11, G4-FP12, G4-FP13, G4-EN1

2015 kamen 96 Prozent des von uns verarbeiteten Rindfleischs von rund 73.000 landwirtschaftlichen Betrieben in
Bayern, Baden-Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz, Schleswig-Holstein und Nordrhein-Westfalen. Die restlichen vier
Prozent stammten aus den Niederlanden, Didnemark, Polen und Osterreich.

= Fleisch von Milchkiihen

Rund 70 Prozent unseres Rindfleischs stammte 2015 von Milchkiihen, 25 Prozent von Jungbullen und fiinf Pro-
zent von Farsen. Die tiberwiegende Nutzung von Milchkiithen zur Rindfleischverarbeitung hat den Vorteil, dass

der okologische FuBabdruck auf Milch, Kalb und Fleisch verteilt wird. Denn Mastbullen werden ausschlielich
fur die Fleischproduktion gehalten und nach 18-24 Monaten geschlachtet. Milchkiihe dagegen geben etwa vier
bis fiinf Jahre Milch, bevor sie geschlachtet werden. Basis fiir die Milchproduktion ist die Geburt eines Kalbes.

Milchkiithe werden hauptsédchlich mit Gras, Heu und Silage gefiittert. Nahrstoff- und eiweilreiches Pflanzenfut-
ter wie Schrote werden hinzugegeben. Wie auch fiir den Menschen ist Wasser fiir Kiihe das wichtigste Lebens-
mittel. Die optimale Haltungsform fir Milchkiihe in Deutschland sind Laufstéalle. Die Kiithe konnen sich hier frei
bewegen und jederzeit Liege-, Fress- und Trinkplédtze aufsuchen.

— BEST Beef-Programm

Mithilfe des BEST Beef-Programms arbeitet McDonald’s Deutschland seit 2010 daran, den hohen Anteil an

in Deutschland eingekauftem Rindfleisch zu sichern und eine nachhaltigere Rinderhaltung in Deutschland zu
fordern. BEST Beef steht fiir ,,Bliindnis fiir Exzellenz, Sicherheit und Transparenz* in der Rinderhaltung. Ge-
meinsam mit Partnern aus Landwirtschaft, Fleischwirtschaft und Wissenschaft hat McDonald’s Deutschland ein
praxisorientiertes Bonusprogramm entwickelt, das gute landwirtschaftliche Praktiken und damit eine Verbes-
serung von Tierwohl und Tiergesundheit belohnt. Das Programm starkt die heimische Landwirtschaft, indem es
den beteiligten Landwirten eine Abnahmesicherheit bietet. McDonald’s profitiert durch eine gesteigerte Versor-
gungssicherheit mit in Deutschland erzeugtem Rindfleisch.

BEST Beef besteht aus drei Modulen. Bei Erfiillung aller Module erhélt der Landwirt einen Aufschlag von 0,09€
pro Kilogramm Schlachtgewicht. Die Aufschldge werden einzeln in der jeweiligen Abrechnung aufgefiihrt und
sind so fiir den Landwirt transparent nachvollziehbar.

Mehr unter: www.best-programm.de

Die Module von BEST Beef
Modul Anforderung Zuschlag pro Kg
Schlachtgewicht
Modul 1: Haltung * laufstallhaltung oder
(seit Oktober 2012 in Umsetzung) = Anbindehaltung mit mindestens drei Monaten Weidegang 0,03€
Modul 2: Fiitterung * Die Futterration pro Kuh enthalt mindestens 60 Prozent Grundfutter in der Trockenmasse und mindestens
(seit August 2013 in Umsetzung) 17 Prozent Rohfaseranteil in der Trockenmasse.
* Aufteilung muss dokumentiert werden. 0,03€
= Nutzungsdauer: Erfasst wird die Nutzungsdauer des Einzeltiers. Die Nutzungsdauer muss mindestens
40 Monate betragen. Die Nutzungsdauer ergibt sich aus dem Schlachtalter abziiglich Erstkalbealter.
Modul 3: Management = Hygiene: Der Betrieb verfiigt iber Schutzkleidung fiir betriebsfremde Personen,
(seit April 2014 in Umsetzung) wie z.B. den Tierarzt, um die Hygiene im Stall sicherzustellen. 002€
= Sind die beiden Kriterien Nutzungsdauer und Hygiene erfiillt, erhélt der Betrieb einen
zusatzlichen Bonus, wenn eine separate Abkalbebox vorhanden ist. 0,01€
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Grundvoraussetzung fiir eine Teilnahme am Programm ist eine Zertifizierung oder Anerkennung nach dem
QS-System?. 2016 haben wir begonnen die Einhaltung der BEST Beef-Module im Rahmen der regelméBig bei
den Landwirten stattfindenden QS-Audits zu tiberpriifen. Die hierbei entstehenden Kosten tragt McDonald’s

Deutschland.

Das BEST Beef-Programm befindet sich noch in der Pilotphase. Seit Beginn der Pilotphase im Oktober 2012

wurde fiir insgesamt 39.685 Kiihe ein BEST Beef-Zuschlag bezahlt.

Derzeit nehmen fiinf Erzeugergemeinschaften und vier Schlachthofe teil (siehe nachfolgende Tabelle). Darii-
ber waren 2015 insgesamt 2.189 landwirtschaftliche Betriebe eingebunden, fiir 17.692 Kiihe wurde ein BEST
Beef-Zuschlag an den jeweiligen Landwirt ausbezahlt. Der Anteil des BEST Beef-Fleischs an der gesamten fir

McDonald’s Deutschland verarbeiteten Rindfleischmenge lag 2015 bei rund vier Prozent.

BEST Beef-Pilotphase

Schlachthof Erzeugergemeinschaft

) ) Erzeugergemeinschaft fiir Schlachtvieh w.V. Traunstein (Traunstein)
Alpenrind Traunstein

Erzeugergemeinschaft fiir Schlachtvieh w.V. Miesbach (Mieshach)

Vion Buchlohe (Moksel) Erzeugergemeinschaft fiir Schlachtvieh Allgau w.V. (Kaufbeuren)

Bayreuther Fleisch (Miillerfleisch) NVG Bovex (Stuttgart)

Jade Schlachthof Wilhelmshafen (Tannies) Masterrind

Teilnahme seit

Oktober 2012
Oktober 2012

Juni 2013

August 2013

Juni 2014

Derzeit arbeiten wir im Austausch mit Molkereien und dem Einzelhandel an Ausweitungsmoglichkeiten des
BEST Beef-Programms. Wir werten zudem das Feedback der teilnehmenden Landwirte aus, um deren Anforde-

rungen bestmoglich zu berticksichtigen.

?Das QS-System ist ein stufen- und ii i Qualititssi fiir die

und

von L

2001 fiir Fleisch und Fleischwaren ins Leben gerufen, gilt es seit 2004 auch fiir Obst, Gemiise und Kartoffeln. www.g-s.de
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Huhn
GRI-Indikatoren: DMA Tierwohl, G4-FP2, G4-FP9, G4-FP10, G4-FP11, G4-FP12, G4-FP13

2015 wurden rund 22.000 Tonnen Hahnchenfleisch fiir McDonald’s Deutschland verarbeitet. Davon stammten
23 Prozent aus Deutschland - grofitenteils aus Niedersachsen — 67 Prozent aus europdischen Landern und 10
Prozent aus Brasilien. Unabhéngig von der Herkunft entspricht unser Gefliigelfleisch immer denselben hohen
Qualitatsstandards.

= Haltung und Fiitterung

Unsere Lieferanten beziehen das Hiahnchenfleisch aus Betrieben mit konventioneller Tierhaltung.
McDonald’s stellt zusatzliche Anforderungen an die Hithneraufzucht, die iiber die gesetzlich geltenden
Vorgaben hinausgehen:

e Verpflichtende Installierung und Umsetzung eines anerkannten Farmstandards: Alle Aufzuchtbetriebe sind
extern nach mindestens einem international anerkannten Standard wie Global GAP*, QS oder IKB® auditiert.

Hitzebehandlung des Futters zur Steigerung der Biosicherheit und rein vegetarisches Futter.

Besatzungsdichte in Mastbetrieben von maximal 38kg/m? (EU-Vorgabe: 42kg/m?, Deutschland: 39kg/m?2).

Spezielle Anforderungen an Erfassung, Monitoring und kontinuierliche Verbesserung von wesentlichen Tier-
wohl- und Tiergesundheitsindikatoren (sog. Key Welfare Indicators) wie Fulballenliasionen, Fersendermatitis,
Hamatomen etc.

Spezielle Anforderungen an Erfassung, Monitoring und kontinuierliche Reduzierung des Antibiotikaver-
brauchs: Seit 2001 fiihrt McDonald’s in Europa ein Monitoring des Antibiotikaeinsatzes in seiner Lieferkette
fir Hahnchenfleisch durch. Zwischen 2012 und 2015 gelang es uns, die eingesetzten Antibiotikamengen bei
allen Masthédhnchen um ca. 15 Prozent zu senken (Grundlage: mg/kg Lebendgewicht). 2015 haben wir zudem
begonnen europaweit den Einsatz von Antibiotika mit ,,Wirkstoffen héchster Prioritat® gemdaB WHO bei
unseren Gefliigellieferanten stufenweise zuriickzuziehen. Die Weltgesundheitsorganisation (WHO) definiert
Antibiotika als ,,Wirkstoffe mit hochster Prioritat“, die bei der Behandlung besonderer und schwerwiegender
Infektionen und Krankheiten bei Menschen zum Einsatz kommen.

In den zertifizierten Gefliigelmastbetrieben werden die Tiere meist auf Stroh gehalten, Futter und Wasser sind
jederzeit frei zugénglich. Fir die Fiitterung der Hihnchen kommen tiberwiegend Weizen oder Mais, Sojaextrak-
tionsschrot und proteinhaltige Pflanzen wie z. B. Raps zum Einsatz. Ergénzt wird das Futter um Mikronahrstoffe
wie Mineralien, Vitamine und Aminosauren.

Futtermittel aus gentechnisch verdnderten Organismen werden in unserer Hihnchenmast nicht mehr eingesetzt.
2014 hatte McDonald’s den Einsatz gentechnisch verdnderter Futtermittel bei der Hahnchenmast kurzfristig
erlaubt. Unsere Lieferanten hatten uns damals mitgeteilt, dass sie uns keine ausreichenden Mengen an nicht
gentechnisch verdnderten Futtermitteln zu wirtschaftlich vertretbaren Konditionen garantieren kénnen. Aus der
emotionalen 6ffentlichen Reaktion auf die Zulassung von gentechnisch verdndertem Soja als Teil des Futters in
der Hihnchenmast haben wir gelernt: Hier miissen wir genauer zuhoren und entsprechend handeln. Als Konse-
quenz kehrten wir bis Ende 2015 zum ausschlieBlichen Einsatz von gentechnisch unverdndertem Soja zuriick.

= Unterstiitzer des Soja-Moratoriums

Gemeinsam mit anderen fithrenden Unternehmen der Lebensmittelindustrie sowie Greenpeace und weiteren
Umweltschutzorganisationen unterstiitzt McDonald’s das Soja-Moratorium, das 2006 zum Schutz des brasilia-
nischen Amazonas-Regenwaldes beschlossen wurde. Das Moratorium verpflichtet die Unterstiitzer, nur Soja zu
kaufen oder zu handeln, das nicht auf nach 2008 entwaldeten Flidchen angebaut wurde. Die erfolgreiche Zusam-
menarbeit zwischen Zivilgesellschaft, Industrie und der brasilianischen Regierung hat dazu gefiihrt, dass die
Entwaldung deutlich zuriickging. Das Soja-Moratorium wurde im Mai 2016 unbefristet verlangert. Die Vereinba-
rung soll solange gelten, bis grundsétzlich keine Regenwaldgebiete des Amazonas mehr zerstort werden.

Mehr unter: www.greenpeace.de/themen/waelder/fristlos-geschuetzt

‘GAP steht fiir Gute Agrarpraxis. Global GAP ist der weltweite Standard, der diese Praxis sicherstellt. www.globalgap.org/de/
®Integrierte Ketteniiberwachung, kurz IKB, ist das landesweit einheitliche Qualititssi in den Niederlanden. Es sorgt fiir die Rii it und Qualitét des niederlandi Hahnchenfleisches.
Mittlerweile haben sich auch U t der dischen und ikanischen Gefliigelwirtschaft den Regel des Systems hl www.gefluegel-info.de/ikb/
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= BEST Chicken-Programm

Seit 2013 arbeitet McDonald’s Deutschland mit ausgewéhlten landwirtschaftlichen Betrieben am Programm
BEST Chicken zur Verbesserung der Hahnchenaufzucht. Das Programm wird wissenschaftlich begleitet durch
den Lehrstuhl fiir Tierschutz, Verhaltenskunde, Tierhygiene und Tierhaltung der Ludwig-Maximilians-Univer-
sitdt Miinchen. In einem ersten Modul wurde zwischen April 2014 und April 2015 untersucht, welche Auswir-
kungen eine geringere Besatzdichte sowie eine abwechslungsreichere Stallumgebung (Strohballen, Picksteine,
Sitzstangen) auf Tiergesundheit und -verhalten haben.

Im Rahmen eines zweiten Moduls fiithren wir seit Marz 2016 einen Fiitterungsversuch durch. Es soll geklart wer-
den, ob Sojaschrot durch heimische EiweiBfutter wie Erbsen, Ackerbohnen oder Rapsschrot ersetzt werden kann.
Dieser Versuch wird unterstiitzt vom Bayerischen Staatsministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten.

= Eier

McDonald’s Deutschland nutzt fiir sein Friihstiickssortiment bereits seit 1999 ausschlieflich Hithnereier aus
Freilandhaltung. 2015 haben wir insgesamt 32.581.336 Eier von unserem Exklusivlieferant ovofit Eiprodukte
GmbH bezogen, mit dem wir bereits seit 1986 zusammenarbeiten.

Die Haltungsbedingungen der Tiere entsprechen den gesetzlichen Standards: Auf einen Quadratmeter Stallfla-
che kommen neun Hennen. Hinzu kommen vier Quadratmeter pro Henne im Auslauf. Es wird kein gentechnisch
verandertes Futter eingesetzt.

GRI-Indikatoren: G4-FP2, G4-EN1

= Bioprodukte

Das Biosiegel kennzeichnet Erzeugnisse aus kontrollierter 6kologischer Landwirtschaft, die nach den EU-Rechts-
vorschriften fiir den 6kologischen Landbau hergestellt, verarbeitet, gelagert und gekennzeichnet wurden. Unsere
Bioprodukte (Bio-Apfeltiite, Bio-Apfelschorle und Biomilch) werden groBtenteils im Happy Meal verkauft.

2015 haben wir in Deutschland zudem den weltweit ersten McDonald’s Burger mit 100 Prozent Bio-Rindfleisch
fir einen begrenzten Zeitraum ins Sortiment aufgenommen. Das Fleisch hierfiir stammte ausschlieBlich von Bio-

héfen in Deutschland und Osterreich. Dabei war es eine groe Herausforderung, ausreichende Mengen an Fleisch
zu sichern, das den Bioanforderungen und unseren eigenen Qualitatsanspriichen geniigt. (s. auch Seite 29)

Insgesamt haben wir 4.125 Tonnen biozertifizierte Rohwaren in 2015 eingekauft.

Menge biozertifizierter Rohwaren 2015 in Tonnen

Biozertifizierte McDonald’s Produkt Menge  Bioanteil an gesamter Rohwarenmenge
Rohware

fipfel Bio-Apfeltiite, Bio-Apfelschorle 2.367 Tonnen (DD 69%
Milch Biomilch, Bio-Trinkjoghurt® 1.240 Tonnen 4%
Rindfleisch McB. Burger 452 Tonnen | 1%
Erdbeeren Bio-Trinkjoghurt® 60 Tonnen [N 19%
Brombeeren Bio-Trinkjoghurt® 6 Tonnen (NN 100%

£Seit August 2015 nicht mehr im Verkauf.
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ZERTIFIZIERTE
NACHHALTIGE
FISCHEREI

MSC
www.msc.org/de

VERANTWORTUNGSVOLLE
FISCHZUCHT

ascC

ZERTIFIZIERT
ASC-AQUA.ORG

= Fisch und Meeresfriichte

Seit Oktober 2011 stammen 100 Prozent des in Deutschland fiir den Filet-o-Fish verwendeten
Fischs aus nachhaltigem Fischfang, zertifiziert nach dem Marine Stewardship Council (MSC)
Standard. Der MSC ist eine unabhéingige und gemeinniitzige Organisation, die ein Umweltsiegel
fiir Fisch aus nachhaltiger Fischerei vergibt. Ziel ist es, die weltweite Uberfischung der Meere zu
verringern. 2015 haben wir insgesamt 1.014 Tonnen MSC-zertifizierten Fisch aus Polen, Litauen,
den USA und Neuseeland eingekauft.

Mehr unter: www.msc.org/de

Die im Rahmen der Monopoly-Aktion angebotenen Shrimps stammten im Berichtsjahr zu 100
Prozent aus verantwortungsvoll betriebener Aquakultur, zertifiziert nach dem Aquaculture
Stewardship Council (ASC) Standard. Das vom WWF mitbegriindete Label kennzeichnet Fisch-
farmen, die sich um die Umwelt und die Fische kiimmern, ihren Mitarbeitern einen guten und
sicheren Arbeitsplatz bieten und Riicksicht auf die umliegenden Gemeinden nehmen.

Mehr unter: www.asc-aqua.org

Im Mai 2016 hat McDonald’s gemeinsam mit anderen Anbietern der Fischindustrie eine Selbst-
verpflichtung zur Einschrankung ihrer Fanggebiete in der Arktis unterzeichnet. Dartiber hinaus
verzichtet McDonald’s kilinftig auf Kabeljau aus ehemals von Eis bedeckten Gebieten in der
nordlichen Barentssee. Damit sind wir einem Aufruf von Greenpeace gefolgt. Aus der Barents-
see stammen laut Greenpeace etwa 70 Prozent des weltweit verkauften Atlantischen Kabeljaus.
Durch die Erderwérmung konnen Fangflotten in immer neue Meeresgebiete vorstoBen, die bisher
durch Eis bedeckt waren und deshalb nicht gesetzlich geschiitzt sind.

— Kaffee

Seit 2008 sind 100 Prozent unseres koffeinhaltigen Kaffees Rainforest-Alliance-zertifiziert. Das
Siegel Rainforest Alliance Certified™ wird an Farmen vergeben, wenn diese strenge Standards
fir eine nachhaltige Landwirtschaft erfiillen. 2015 haben wir insgesamt 1.359 Tonnen Kaffee ein-
gekauft, der von Rainforest-Alliance-zertifizierten Farmen aus Stid- und Mittelamerika stammte.
Mehr unter: www.rainforest-alliance.org/de

= Palmil

Fiir die Herstellung unserer Pommes Frites wird in Deutschland weder bei der Produktion bei
unseren Lieferanten noch beim Frittieren im Restaurant Palmél eingesetzt. Unser Frittierol
besteht ausschlieBlich aus Sonnenblumen- und Rapsol. Palmol wird hauptsédchlich in einigen
McCafé Produkten und einigen Produkten unseres Friihstiickssortiments verwendet. Wir ver-
pflichten unsere Lieferanten dazu, ausschlieBlich zertifiziertes Palmol einzusetzen.
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GoOD FOOD! FAST.




GoOD FoOD! FAST.

Wesentliche Themen und Managementansatz

GRI-Indikatoren: DMA Kundengesundheit und -sicherheit, Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen

= Hoher Qualitdtsanspruch und Preissensibilitdt fordern die Branche

Aus Sicht vieler Konsumenten gehen 6kologische Aspekte und Fragen der Fairness bei der Herstellung von
Lebensmitteln Hand in Hand mit der wahrgenommenen Produktqualitit. Deswegen fiihrt mittlerweile kein Weg
mehr an Fragen der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit bei der Beschaffung unserer Rohwaren vorbei. Die
zentrale Frage auch fiir McDonald’s Deutschland ist: Wie viele Verbraucher sind bereit, den so erweiterten Qua-
litdtsumfang fiir ihre Erndhrung mit hoherer Markentreue oder Zahlungsbereitschaft zu honorieren? Im Herbst
2015 haben wir das erste Mal einen Burger mit 100 Prozent zertifiziertem Bio-Rindfleisch als befristete Promoti-
on ins Sortiment aufgenommen. Wir sind damit dem Wunsch mancher Gaste nachgekommen. Viele unserer Géste
waren jedoch nicht bereit, flir die hohere Bioqualitiat auch einen hoheren Preis zu zahlen (s. Seite 29). Diese hohe
Preissensibilitat in Bezug auf Lebensmittel ist eine der gro3ten Herausforderungen fiir die Lebensmittelbranche
generell.

= Erndhrungsgewohnheiten wandeln sich

Mit den sich verdndernden Qualitdtsanspriichen an Lebensmittel geht auch eine Verdnderung der Erndhrungsge-
wohnheiten hin zu bewussterem, gesiinderem, weniger industriell verarbeitetem Essen einher. Allein auf unserer
Online-Dialogplattform www.frag.mcdonalds.de sehen wir, dass Fragen zu vegetarischer, veganer oder gluten-
freier Erndhrung sehr oft gestellt werden. Zugleich ist auch in Deutschland eine Zunahme zum Teil erndhrungs-
bedingter Krankheiten wie Adipositas, Bluthochdruck und Diabetes zu beobachten.! Die hohe Wichtigkeit einer
gesunden, ausgewogenen Erndhrung sowie einer nachhaltigen Erzeugung von Lebensmitteln heben die 2015 von
den Vereinten Nationen verabschiedeten Sustainable Development Goals hervor.?

= Mehr Auswahl und Informationen fiir eine ausgewogene Erndhrung

Als fithrendes Unternehmen der Systemgastronomie haben wir Einfluss darauf, wie sich die Menschen téglich
erndhren. Durch unser Angebot kénnen wir einen Beitrag zu einer vielféltigen Erndhrung leisten. Konkrete Maf3-
nahmen sind beispielsweise weitere ausgewogene Wahl- und Variationsmoglichkeiten bei unseren Produkten. Im
August 2015 haben wir zum Beispiel mit dem Veggie Clubhouse erstmals einen vegetarischen Premiumburger ins
Sortiment aufgenommen.

Die McDonald’s Corporation ist im Rahmen der Clinton Global Initiative (CGI) in Kooperation mit der Alliance
for a Healthier Generation die Selbstverpflichtung eingegangen, ihren Gésten mehr frisches Obst und Gemiise
anzubieten sowie durch gezielte Information und Wahlméoglichkeiten insbesondere Familien und Kindern einen
besseren Zugang zu einer ausgewogenen Erndhrungsweise zu ermdoglichen.

Transparente und tiberall zugingliche Informationen zu Zutaten, Inhaltsstoffen und Nahrwerten unserer Pro-
dukte sind unerlésslich, um unseren Gésten informierte und bewusste Entscheidungen zu ermoglichen. Deshalb
konnen sich unsere Géste an verschiedenen Stellen direkt im Restaurant oder Online tiber alle Produktdetails
informieren (s. Seite 33).

" Global Nutrition Report 2016: ,From Promise to Impact: Ending Malnutrition by 2030”
2 Vereinte Nationen (UN): ,Transformation unserer Welt: die Agenda 2030 fiir nachhaltige Entwicklung*
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= Kontinuierliche Weiterentwicklung und Innovation

Uber die Modernisierung unserer Kiichentechnologie arbeiten wir daran, in unseren Restaurants die Voraus-
setzungen zu schaffen, um noch besser auf individuelle Gastewiinsche einzugehen und eine noch flexiblere
Produktauswahl und Zusammenstellung zu ermoglichen. Unser Produktentwicklungsteam erprobt jedes Jahr
unzéhlige neue Produktideen, die aktuelle Erndhrungstrends aufnehmen. Konsumententests entscheiden dann,
welche neuen Produkte es bis ins Restaurant schaffen.

Seit 2015 ist McDonald’s Deutschland Praxispartner im Forschungscluster enable, einem vom Bundesforschungs-
ministerium (BMBF) geforderten Cluster der Erndhrungsforschung. enable entwickelt neue Strategien, um Men-
schen in unterschiedlichen Lebensphasen — von der Geburt bis ins hohe Alter — gesiinder zu ernédhren. Moderne
Erndhrung mit Fertiggerichten oder Fast Food (,,Convenience®) und gesunder Lebensstil miissen kein Wider-
spruch sein — dazu will enable beitragen. Mithilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologie wird
dariiber hinaus getestet, Konsumenten an eine gesunde Erndhrungsweise heranzufiihren (s. Seite 30).

= (ualitat, Frische und Sicherheit durch System, Training und Kontrolle

Lebensmittelqualitdt und -sicherheit haben fiir uns die héchste Prioritédt, denn unsere Géste erwarten von uns si-
chere und qualitativ einwandfreie Produkte — jeden Tag. Zusétzlich zu den umfangreichen gesetzlich vorgeschrie-
benen Regelungen sind unsere Lieferanten zur Einhaltung der McDonald’s Anforderungen fiir Qualitétssiche-
rung (,,Quality Assurance Requirements”) verpflichtet. Die Kontrollen zur Einhaltung unserer Standards erfolgen
regelmifBig in angekiindigten oder unangekiindigten Audits durch McDonald’s Mitarbeiter oder akkreditierte
Auditoren sowie durch die jahrlichen Lieferantenbewertungen.

Ebenfalls ein sehr wichtiger Bereich zur Absicherung der Lebensmittelsicherheit und -qualitét ist die schnellst-
mogliche Riickverfolgbarkeit bis hinein in die Vorstufen der Lieferkette. RegelméBig wird der Ernstfall simuliert
(Withdrawal Exercise): Innerhalb weniger Stunden kénnen wir jedes Produkt beziehungsweise seine Bestandteile
bis zum konkreten Ursprung liickenlos nachverfolgen.

Frische hat nicht nur fiir unsere Géste, sondern auch fiir uns hochste Prioritat. Es ist abhéngig von den verschie-
denen Lebensmitteln, wie diese bestmdoglich gewédhrleistet werden kann. Das Fleisch fiir unsere Burger bei-
spielsweise wird sofort nach der Verarbeitung zu den sogenannten Patties schockgefrostet. Diese werden tiefge-
kiihlt unter strenger Einhaltung der Kiihlkette an die Restaurants geliefert, wo sie in gefrorenem Zustand, ohne
Fettzugabe, direkt auf den Grill kommen. Durch das Schockfrosten konnen wir gewahrleisten, dass wichtige
Inhaltsstoffe, Geschmack und Saftigkeit unseres Fleisches optimal erhalten bleiben. Beim Salat hingegen kann
Frische nur durch eine moglichst schnelle Lieferung vom Feld ins Restaurant gewéhrleistet werden. McDonald’s
verwendet beim Salat nur Freilandware, deshalb ist die Salatbeschaffung saisonal ausgerichtet. Vom Feld bis ins
Restaurant braucht der Salat im Sommer nur bis zu zwei Tage. Im Winter beziehen wir die Ware aus Siideuropa,
was zu langeren Transportwegen fithrt. Dann braucht der Salat bis zu fiinf Tage bis ins Restaurant.

= (Qualitétskontrolle endet erst auf dem Tablett

Fiir die vielfdltigen Arbeitsschritte in den Restaurants haben wir Verfahrensweisen zu Qualitdt, Service und Sau-
berkeit (QSS) festgelegt, die in jedem McDonald’s Restaurant eingehalten werden miissen. Die QSS-Standards
beschreiben umfangreiche Kontrollpunkte fiir die Lebensmittelsicherheit im Restaurant. Diese reichen von der
Lebensmittelannahme und -lagerung iiber die Hygiene bei der Zubereitung bis hin zu den spezifisch festgelegten
Haltezeiten fiir alle Produkte. QSS im Restaurant bildet damit den letzten elementaren Baustein unserer konse-
quenten Qualitatskontrolle vom Feld bis aufs Tablett.
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Ausgewogenes Produktangehot
GRI-Indikatoren: G4-PR1, 64-FP2, G4-FPT

= Erster Burger mit 100 Prozent Bio-Rindfleisch

Am 1. Oktober 2015 haben wir den weltweit ersten McDonald’s Burger mit Bio-Rindfleisch eingefiihrt. In zwei
Phasen wurden der McB. und der Long McB. fiir einen Aktionszeitraum von insgesamt sechs Wochen angeboten.
Das Fleisch stammte ausschlieBlich von Biohéfen in Deutschland und Osterreich.

Die Zubereitung und der Verkauf des Bio-Rindfleischs bedeuteten fiir McDonald’s eine besondere logistische und
organisatorische Herausforderung: So wurden die Lieferanten, McDonald’s Deutschland und alle unsere Fran-
chise-Nehmer samt deren Betriebsgesellschaften einem aufwendigen Zertifizierungsverfahren durch staatlich
zugelassene Bio-Kontrollstellen unterzogen.

Die Einfiihrung des McB. wurde von einer crossmedialen Marketing- und Dialogkampagne unter dem Motto
,Darf McDonald’s das?“ begleitet. Bei der dazugehorigen Online-Abstimmung sprach sich etwa die Hélfte der
Teilnehmer fiir das neue Angebot eines Burgers mit Bio-Rindfleisch aus. Auf unserer Plattform , Unser Essen.
Eure Fragen! erreichten uns rund 700 Fragen und Kommentare zum McB..

Mit der Einfiihrung des McB. haben wir getestet, ob Biofleisch mittelfristig ein Thema fiir unsere Restaurants
sein kann. Wir haben gelernt, dass der McB. fiir viel Aufmerksamkeit bei unseren Gasten und weiteren Stakehol-
dern sorgte, die Verkaufszahlen jedoch hinter den Erwartungen zuriickblieben.

= (bst im Happy Meal

Als eines der grofiten Familienrestaurants in Deutschland ist es uns wichtig, eine Moglichkeit zu bieten, dass
Kinder eine Portion Frucht in ihren Tagesablauf integrieren. Bereits seit Februar 2014 enthalt jedes Happy Meal
deshalb ein Fruchtprodukt. Neben Hauptspeise, Beilage und Getréank konnten unsere kleinen Géaste 2015 aus
folgenden Frucht-Alternativen in kindgerechten Portionen wahlen: Bio-Apfeltiite (Apfelspalten), Fruchtquatsch
(Fruchtpiiree ohne Zuckerzusatz, ohne Zusatz von Aromen, ohne Farbstoffe oder Konservierungsstoffe) oder Bio-
Trinkjoghurt (nur bis August 2015 im Angebot). 2015 haben wir insgesamt 4.031 Tonnen Obst im Happy Meal
verkauft. Alle Fruchtprodukte sind auch im Einzelverkauf erhiltlich.

= Neuer vegetarischer Quinoa-Bratling

Im August 2015 haben wir unsere Clubhouse Premiumburger um ein vegetarisches Produkt erweitert. Der Veggie
Clubhouse ist der weltweit erste McDonald’s Burger mit Quinoa. Neben Quinoa, einer Kérnerfrucht aus Stidame-
rika, enth&lt der Bratling gegrillte Gemisepaprika, Zwiebeln, Lauch und Krauter. Der Veggie Clubhouse wurde
gemeinsam mit Vegetariern und Flexitariern entwickelt.

Zudem ist der vegetarische Quinoa-Bratling auch im McWrap Quinoa Honig-Senf oder in unserem Big Salad
erhaltlich.
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Weiterentwicklung unserer Produkte
GRI-Indikatoren: G4-PR1, G4-FP6

= Mehr Auswahl und Individualisierung

Im Mérz 2015 wurde unser neues Flagship-Restaurant am Frankfurter Flughafen eréffnet. Es veranschau-
licht, wie das McDonald’s Restaurant der Zukunft aussehen kann. Im Mittelpunkt stehen dabei zwei wichtige
gesellschaftliche Trends: Digitalisierung und Individualisierung. Ab Sommer 2016 beginnen wir mit dem fla-
chendeckenden Umbau unserer Restaurants nach dem Vorbild unseres Flagship-Restaurants. Dazu gehort die
Installation von digitalen Bestellterminals, sogenannten Kiosken, an denen unsere Géste ihre Burger zukiinftig
individualisieren konnen. Basis hierfiir ist das neue Kiichensystem, bei dem ein Produkt erst auf Bestellung hin
zubereitet wird.

Auch mit den im Februar 2016 eingefiihrten neuen Auswahlmoglichkeiten beim McMenii kommen wir dem
Wunsch unserer Géste nach mehr Individualitat nach. Neben Softdrink, Pommes Frites und Snack Salad Classic
stehen viele weitere Beilagen zur Auswahl, die beliebig kombiniert werden konnen. Ein Klassiker wie der Big
Mac kann nun zum Beispiel mit einem Snack Salad Classic und einem Iced Fruit Smoothie bestellt werden.

Im Rahmen von ,,McDonald’s Basics“ werden insgesamt zehn Produkte deutschlandweit in allen teilnehmenden
Restaurants ab einem Euro (UVP) angeboten.

= Kontinuierliche Reduzierung des Salz-, Fett- und Zuckergehalts

Wir arbeiten kontinuierlich daran, den Salz-, Fett- und Zuckergehalt unserer Produkte wo moglich zu reduzie-
ren, ohne den gewohnten und von unseren Gasten geliebten Geschmack zu verlieren. Dartiber hinaus arbeiten
wir zusammen mit unseren Lieferanten kontinuierlich an einer Optimierung der Rezepturen, um so z. B. Zusatz-
stoffe so weit wie moglich zu reduzieren oder wenn nur natiirliche Farb- und Aromastoffe einzusetzen. Auch die
Reduzierung von allergenhaltigen Zutaten ziehen wir dabei immer mit in Betracht.

Die weltweiten Kernprodukte von McDonald’s, wie Big Mac, Cheeseburger oder Pommes Frites, werden auf glo-
baler Ebene regelméBig im Hinblick auf die Reduzierung des Salz-, Fett- und Zuckergehalts tiberpriift. Innerhalb
der letzten Jahre wurden alle wesentlichen Produktkomponenten, aus denen sich die globalen Kernprodukte
zusammensetzen, analysiert und optimiert.

Ein vergleichbarer Optimierungsprozess findet auf européischer Ebene fiir all die Produkte statt, die nur in
Europa verkauft werden. In Bezug auf den deutschen Markt wurde 2015 der Anteil an geséttigten Fettsduren im
Chicken Value Patty (z. B. im Chickenburger enthalten) um knapp 15 Prozent reduziert.

= Aktuelle Forschungspartnerschaft

enable ist einer von insgesamt vier vom Bundesforschungsministerium (BMBF) geforderten Clustern der Er-
nahrungsforschung. Das interdisziplinédre Forscherteam von vier bayerischen Hochschulen und renommierten
Forschungseinrichtungen entwickelt neue Strategien, um Menschen in unterschiedlichen Lebensphasen gesiin-
der zu ernédhren. Ziel der Wissenschaftler ist es, den Weg zu einer gesunden Erndhrung in allen Lebensphasen zu
erleichtern und sich mit neu entwickelten Lebensmitteln, insbesondere Convenience-Produkten, an den Bediirf-
nissen verschiedener Altersgruppen zu orientieren.

McDonald’s Deutschland ist einer von mehreren Industriepartnern im Forschungsprojekt. Konkret beteiligen wir
uns an zwei von insgesamt 22 Teilprojekten. Studenten der TU Miinchen haben Anfang 2016 einen McDonald’s
Bestellterminal so programmiert, dass eine virtuelle Figur Nahrwertinformationen auf dem Bildschirm in un-
terschiedlicher Form darstellt. Auf Basis dieses Prototyps soll ein interaktives Verfahren fiir Bestellterminals in
Fast-Food-Restaurants getestet werden, das Jugendlichen hilft, ihre Entscheidungen beziiglich der Auswahl ihrer
Mahlzeit besser zu treffen. Im Rahmen des zweiten Teilprojektes soll ein im Vergleich zu herkémmlichen Angebo-
ten kalorienreduziertes Produkt entwickelt werden, das vor allem bei Jugendlichen Akzeptanz findet.

Mehr unter: www.enable-cluster.de sowie auf unserem Nachhaltigkeits-Blog www.change-m.de
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Produktqualitat und -sicherheit
GRI-Indikatoren: G4-PR1, G4-PR2, G4-FP5

Innerhalb des McDonald’s Systems haben alle Beteiligten die Verantwortung tibernommen, den bestmdoglichen
Beitrag zu leisten und die Qualitéatsversprechen gegeniiber unseren Gésten zu unterstiitzen. Dies gilt fiir die ein-
zelnen Stufen der Lieferkette ebenso wie fiir unsere Restaurants.

= (ualitéts- und Sicherheitskontrollen bei unseren Lieferanten

Fiir die Herstellung unserer Produkte durch unsere direkten Lieferanten gelten die Standards des McDonald’s
»Supplier Quality Management System“ (SQMS). SQMS ist der McDonald’s-eigene Standard fiir die Sicherstel-
lung von Qualitat und Lebensmittelsicherheit bei unseren direkten Lebensmittellieferanten. Der Standard baut
auf gangigen GFSI-Standards® (IFS, BRC, FSSC 22000) auf und beinhaltet dariiber hinaus McDonald’s-spezifi-
sche Anforderungen.

Alle Lieferanten fiir Standardprodukte sind nach SQMS auditiert. Die erfolgreiche Auditierung ist Vorausset-
zung dafiir, als Standardlieferant von McDonald’s aufgenommen zu werden. Lieferanten fiir Aktionsprodukte
miissen entweder nach IFS (International Food Standard) und/oder BRC (British Retail Consortium) oder nach
den ,,10 Core Requirements®, einem Auszug aus SQMS, auditiert sein. Vereinzelt werden auch Eigenstandards
eines Lieferanten akzeptiert, wenn diese den McDonald’s Anforderungen entsprechen.

Die Einhaltung der Standards wird regelmifig in angekiindigten und unangekiindigten Audits sowie durch die
jahrliche Lieferantenbewertung tiberpriift. Die Audits werden von externen Auditoren oder McDonald’s Mit-
arbeitern durchgefiihrt. Wie oft die Audits durchgefiihrt werden, hingt von der Risikobewertung des jeweiligen
Lieferanten sowie von der Haufigkeit und Menge der jeweils gelieferten Produkte ab. SQMS-, IFS- und BRC-
Audits werden in der Regel jahrlich durchgefiihrt. 2015 wurden insgesamt 103 SQMS-Audits durchgefiihrt.

= (Qualitéts- und Sicherheitskontrollen in unseren Restaurants

McDonald’s @SS-Standards

Die Qualitat und Sicherheit unserer Produkte wird im Restaurant iiber verschiedene Wege kontrolliert: Die QSS
(Qualitat, Service, Sauberkeit)-Standards beschreiben umfangreiche Kontrollpunkte im Restaurant. Die hochste
Prioritat hat die Lebensmittelsicherheit. Unsere Field & Operations Consultants tiberpriifen und bewerten im
Rahmen des ,,Restaurant Operations Improvement Process“ — kurz ROIP — regelmiBig die Einhaltung der QSS-
Standards. In einem Zeitraum von einem Jahr besuchen sie jedes Restaurant mindestens sechsmal, sowohl im
Rahmen von angekiindigten als auch von nicht angekiindigten Kontrollen.

Produktqualitdt

Die Across the Counter Quality Consultants (ATCQ Consultants) bewerten regelméfig die Qualitat unserer Kern-
produkte im Restaurant. Sie beurteilen Brotchen, Fleisch, Pommes Frites und Salat, beginnend vom Rohprodukt
im Lager bis hin zum fertig zubereiteten Endprodukt, wie es dem Gast serviert wird. 2015 wurden insgesamt
1.044 ATCQ-Kontrollen durchgefiihrt. Die ATCQ Consultants stehen den Restaurants dabei auch fiir Beratung
und Training zu technischen Einstellungen von Geraten und Ablaufen in der Kiiche zur Verfiigung. Zudem fliefit
das Feedback der Besuche an unsere Lieferanten, die darauf basierend an der kontinuierlichen Verbesserung der
Rohprodukte arbeiten.

Lebensmittelsicherheit

Im Rahmen der sogenannten betrieblichen Eigenkontrolle werden alle unsere Restaurants viermal jahrlich von
externen Labors kontrolliert. Proben von Milchshakes und McSundaes werden bei jeder Kontrolle genommen.
Sirup-Proben und Proben an der BIC-Maschine (zur Zubereitung von Iced Fruit Smoothies und Iced Frappés)
werden zweimal jahrlich und alle anderen relevanten Proben einmal jahrlich genommen. In Deutschland arbei-
ten wir mit drei anerkannten akkreditierten Labors zusammen. 2015 wurden insgesamt knapp 37.000 Proben
entnommen und untersucht. Mit der betrieblichen Eigenkontrolle kommen wir den rechtlichen Vorschriften der
deutschen Lebensmittelhygieneverordnung nach, die alle Lebensmittelbetriebe verpflichtet, betriebseigene Kont-
rollen durchzufiihren.

3 GFS: ,Global Food Safety Initiative Standard”
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Probeentnahmen im Rahmen der betrieblichen Eigenkontrolle jahrlich pro Restaurant

Shake & Sundae

Sirup (fiiir Shakes)

BIC-Maschine: Eiswiirfel, Ausgabeventil, Mixkammern, Frappé & Smoothie

Eiswiirfel im Kiichenbereich

Eiswiirfel im Theken- bzw. Lobbybereich

karbonisiertes Wasser

Trinkwasser (aus Wasserhahn an der Spiile)

Salat

Hénde Kiichenpersonal

verschiedene Oberfléchen in der Kiiche

SEOECE CEIGE®E

Legionellenuntersuchung

Ergédnzend zur betrieblichen Eigenkontrolle lassen wir jedes Jahr in rund zehn Prozent aller Restaurants von
unabhéngigen akkreditierten Labors unangekiindigte ,,Food Safety Audits® durchfithren. Hierbei wird von
Labormitarbeitern anhand einer Checkliste der Lebensmittelsicherheitsstatus gepriift und es werden zusatzlich
Proben genommen. 2015 wurden 145 ,, Food Safety Audits® durchgefiihrt, wobei insgesamt knapp 500 Proben
entnommen und untersucht wurden.

Mystery Shopper

Zweimal pro Monat wurde jedes Restaurant 2015 von einem verdeckten Testkdufer, einem Mystery Shopper,
besucht. Anhand eines vorgegebenen Fragenkatalogs werden Produktqualitédt, Servicegeschwindigkeit, Freund-
lichkeit, Kommunikation, Sauberkeit des Restaurants und einige weitere Aspekte gemessen und bewertet. Die
Restaurants erhalten anschliefend einen ausfiihrlichen Ergebnisbericht, mithilfe dessen sie Trends beziiglich der
Gastezufriedenheit in den letzten Monaten erkennen, die eigene Leistung mit anderen Restaurants vergleichen
und einen Aktionsplan erstellen kénnen.

Behordenbesuche

Zusatzlich zu unseren internen Kontrollen fiihren die lokalen Behorden regelméfiig Kontrollbesuche durch. In
den von McDonald’s selbst betriebenen Restaurants wurden im Berichtsjahr rund 195 Behordenbesuche durchge-
fiihrt. 76 Prozent davon waren Routinebesuche, 13 Prozent Verdachtskontrollen und elf Prozent Nachkontrollen.

Géasteinformation und -dialog
GRI-Indikatoren: 64-PR3, G4-PRS, G4-PRG

Unseren Gésten stehen verschiedene Kanéle zur Verfiigung, um sich tiber McDonald’s zu informieren oder direkt
mit uns in Kontakt zu treten.

= Information zu Nahrwerten und Inhaltsstoffen

Transparente Informationen iber Nahrwerte, Zutaten und Inhaltsstoffe sind eine wesentliche Grundlage fiir eine
bewusste Erndhrung. Wir stellen unseren Gésten alle wichtigen Informationen zur Verfiigung — im Restaurant, im
Internet sowie in unserer McDonald’s App.
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iibersicht iiber Informationen zu Nahrwerten, Inhaltsstoffen, Zutaten und Allergenen

Im Restaurant

Produktverpackungen Nahrwertgrafik auf den Verpackungen aller Standardprodukte

Tablettauflage Nahrwerte aller Standardprodukte sind auf der Riickseite jeder Tablettauflage aufgelistet

Poster im Kassenbereich Ubersicht iiber Allergene

Infoboard Faltblatt mit Nahrwertangaben zu allen Standardprodukten (inkl. McCafé)

Im Internet

www.medonalds.de/produkte/unsere-zutaten Aktuelle Listen aller Zutaten, Inhaltsstoffe und Allergene unserer Standardprodukte und Aktionsprodukte (inkl. McCafé)
www.mcdonalds.de/produkte/alle-produkte Auf den Detailseiten zu jedem Produkt sind Nahrwerte und Allergene aufgelistet

McDonald’s App

Rubrik: Alle Produkte Auf den Detailseiten zu jedem Produkt sind Nahrwerte und Allergene aufgelistet

= (Online-Dialogplattform

Auf www.frag.mcdonalds.de treten wir mit unseren Gésten in einen offenen Dialog und beantworten alle Fragen
zu unserem Essen. Die Fragen werden von einem eigens dafiir eingesetzten Redaktionsteam beantwortet, das
inhaltlich von unseren Fachabteilungen unterstiitzt wird. Die Antworten sind 6ffentlich auf der Plattform einseh-
bar. Seit dem Start der Online-Dialogplattform Mitte 2013 sind insgesamt rund 23.000 Fragen eingegangen.

Mithilfe der Dialogplattform erfahren wir, was unsere Géste, Fans und Kritiker bewegt, und gewinnen einen bes-
seren Einblick in deren Bediirfnisse, Wiinsche und Anregungen. 2015 sind insgesamt 3.600 Fragen eingegangen.
Die wichtigsten Themen fiir unsere Gaste waren:
e Produktvorschlage bzw. Produktbitten (z. B. Wann kommt der Big Tasty Bacon wieder?
Warum macht ihr nicht mal einen Burger mit ...?),
e Zubereitung (z. B. Was ist in den Produkten enthalten? Wie werden sie zubereitet?),
e Erndhrung (z. B. Was ist vegetarisch/glutenfrei? Ich habe eine Allergie — was kann ich bei euch essen?),
e Herkunft (z. B. Woher kommen die Zutaten?).

= McDonald’s Gésteservice

Der McDonald’s Gésteservice ist Anlaufstelle fiir Fragen und Beschwerden unserer Giste. Uber Telefon, Brief
oder E-Mail verzeichnete der Gésteservice 2015 insgesamt 62.702 Kontakte. Rund die Hélfte davon waren Géste-
beschwerden, die andere Hélfte konkrete Anfragen oder Lob.

Kontakte McDonald’s Gasteservice

2011 2012 2013 2014 2015
Kontakte Gesamt 73.034 74.946 71.015 69.978 62.702
Kontakte je 100.000 Guest Counts* 12,2 128 129 13,6 12,1

= Aktion ,,Burger Battle®

2015 haben wir die Crowdsourcing-Aktion , Burger-Battle® (ehem. ,Mein Burger®) zum vierten Mal durchge-
fithrt. Unsere Géste konnen sich dariiber aktiv an unserer Produktentwicklung beteiligen. Zwischen 15. Marz
und 15. April 2015 kreierten unsere Géste und Fans tiber den Online-Konfigurator rund 190.000 unterschiedliche
Burger. Anders als in den Jahren zuvor traten 2015 erstmals alle 16 Bundeslédnder gegeneinander an. Insgesamt
wurden tiber 17 Millionen Stimmen abgegeben, die die Bundesland-Sieger bestimmten. Daraus wéhlte eine Jury
vier Burger aus, die im Sommer 2015 deutschlandweit in zwei Phasen fiir je zwei Wochen verkauft wurden.

* Guest Count misst die Anzahl der Ga ionen auf Basis der iervorgénge in den
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Werbung gegeniiber Kindern
GRI-Indikatoren: DMA Marketing, G4-PR7, G4-S01

= Freiwillige Selbstverpflichtung

McDonald’s in Europa ist seit Januar 2012 Mitglied des EU-Pledge, einer Initiative zur freiwilligen Selbstregu-

lierung im Bereich der Kinderwerbung, die damit auch fiir McDonald’s Deutschland gilt. Die darin festgelegten
Regeln sowie der jahrliche Monitoring-Report sind auf www.eu-pledge.eu verfiigbar. Die Einhaltung der Regeln
wird regelmafig von einer externen Stelle tiberpriift. 2015 hat McDonald’s Deutschland alle Vorgaben erfiillt.

= Biicher im Happy Meal

Die bereits 2012 gestartete Happy Meal-Biicheraktion haben wir auch 2015 weitergefiihrt. In zwei Aktionszeit-
raumen im Mérz und August standen jeweils vier Wochen lang acht verschiedene Kinder- und Jugendbiicher

als Beigabe im Happy Meal zur Auswahl. Im November 2015 konnten sich Kinder fiir einen Zeitraum von vier
Wochen eines von insgesamt sieben verschiedenen Spielen von Ravensburger als Teil des Happy Meals aussuchen.
Insgesamt wurden im Berichtsjahr 6,1 Millionen Biicher und 2,9 Millionen Ravensburger-Spiele verteilt.

Die temporéaren Biicheraktionen sind bei unseren Gésten sehr beliebt. Seit Aktionsbeginn 2012 wurden insge-
samt 27,8 Millionen Biicher verteilt. Laut einer aktuellen Studie besitzen 71 Prozent aller Kinder zwischen 4 und
13 Jahren in Deutschland mindestens ein Buch aus dem Happy Meal. 78 Prozent aller Kinder kennen die Biicher-
aktion von McDonald’s im Happy Meal.® Die Stiftung Lesen wertet die McDonald’s Biicherangebote als alltagsin-
tegrierte Anreize, die Lust aufs Lesen machen.®

Vor diesem Hintergrund haben wir das Happy Meal weiterentwickelt: Seit Ende April 2016 konnen unsere klei-
nen Géste alternativ zu den aktuellen Spielzeugen immer ein Buch als Geschenk zum Happy Meal wihlen. Dabei
spendet McDonald’s Deutschland 10 Cent pro Buch an die Umweltorganisation Rainforest Alliance, die sich fiir
den Erhalt der Artenvielfalt, den Schutz sensibler Okosysteme und fiir bessere Lebensbedingungen der Menschen
in den Tropen und Subtropen engagiert.

= Family Days

2015 hat McDonald’s Deutschland die ,,Family Days“ ins Leben gerufen. An den Familientagen gibt es in dem
veranstaltenden Restaurant verschiedene Angebote, wie beispielsweise eine Hiipfburg, Torwandschieen oder ge-
meinsame Aktionen mit lokalen Vereinen. 2015 fanden tiber 900 Family Days in unseren Restaurants in Deutsch-
land statt. Die Aktion wird 2016 tiberarbeitet und fortgefiihrt.

= McDonald’s Geburtstagsparty

596 Restaurants deutschlandweit haben einen extra Kindergeburtstagsraum. Unsere geschulten Mitarbeiter vor
Ort organisieren auf Wunsch eine Geburtstagsparty fiir die kleinen Gaste. Neben altersgerechten Spielen kann
bei einer Restaurant-Tour auch ein Blick hinter die Kulissen geworfen werden.

= McDonald’s FuBballabzeichen und FuBballeskorte

McDonald’s Deutschland ist offizieller Partner des Deutschen Fuliball-Bundes (DFB). Im Rahmen dieser Partner-
schaft werden zwei erfolgreiche Sportprogramme angeboten. Seit 2007 fordert McDonald’s Deutschland gemein-
sam mit dem DFB Vereine bei der Durchfithrung des DFB-Fuf3ball-Abzeichens. Das sportliche Aktionsprogramm
soll Kindern und Jugendlichen, aber auch Erwachsenen, Spall am Fuiball und der Bewegung vermitteln. Vereinen
wird in diesem Zusammenhang eine Moglichkeit geboten, kostenlos diese Veranstaltung in das Vereinsleben zu
integrieren. Bisher haben rund 1,8 Millionen Teilnehmer bei fast 24.000 Veranstaltungen dieses Angebot wahrge-
nommen. Dartiber hinaus ermoglicht die ,,McDonald’s FuBball-Eskorte“ Kindern zwischen sechs und zehn Jah-
ren, an der Hand eines deutschen Nationalspielers ins Stadion einzulaufen. Bis jetzt konnte bereits knapp 1.500
Kindern dieser Traum erfiillt werden.

¥ Kids Track 2015, Icon kids & youth international research GmbH
& www.stiftunglesen.de/initiativen-und-aktionen/akti {
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Wesentliche Themen und Managementansatz

GRI-Indikatoren: DMA Materialien, Energie, Emissionen, Abwasser und Abfall

— Effizienter Ressourceneinsatz niitzt allen Partnern

McDonald’s Deutschland, unsere Franchise-Nehmer und Lieferanten beziehen den Grofiteil aller Rohwaren und
Materialien direkt und indirekt aus der Land- und Forstwirtschaft. Erzeugung, Verarbeitung, Lagerung, Trans-
port und Zubereitung unserer Produkte erfordern dariiber hinaus den Einsatz groer Mengen weiterer natiirli-
cher Ressourcen, zum Beispiel Energie. In der Folge wird die gesellschaftliche Akzeptanz und die geschaftliche
Entwicklung unseres Unternehmens und seiner Partner unter anderem davon beeinflusst, in welchem Maf es
gelingt, entlang der gesamten Wertschopfungskette den Einsatz von natiirlichen Rohstoffen und Energie effizient
und sparsam zu gestalten, klimaschédigende Emissionen zu senken und Stoffkreisldufe zu schlieflen.

= Ressourcenschonende Prozesse gemeinsam entwickeln und optimieren

Ein erheblicher Teil des Ressourcenverbrauchs und auch der Emissionen entfallt auf die unserem Kerngeschaft
vorgelagerten Wertschopfungsstufen in der Landwirtschaft und in der Verarbeitung. Auch wenn wir hier nur in-
direkten Einfluss auf die Entwicklung und Optimierung ressourcenschonender Prozesse haben, iibernehmen wir
Verantwortung, indem wir innovative Impulse fiir eine groBe Anzahl an Akteuren in unserer Lieferkette setzen.
Die Entwicklung, Ausgestaltung und Steuerung dieser Aktivitaten koordinieren wir unter anderem durch die in
2015 im Rahmen des McDonald’s Germany Supplier Council ins Leben gerufenen Arbeitsgruppe Nachhaltigkeit
(s. Seite 18).

= Kontinuierliche Verbesserung der Energie-, Verpackungs- und Abfallbilanz

Die Reduktion von Energieverbrauchen, Emissionen und Abféllen unserer Restaurants konnen wir direkt be-
einflussen. Wir arbeiten daran, die Energie- und Abfallbilanz unserer Restaurants weiter zu verbessern. Mit der
Umstellung unserer Restaurants auf Okostrom im Jahr 2014 haben wir massiv unsere Treibhausgasemissionen
reduziert. Durch den Einsatz effizienterer Technik und durch ein systematisches Energiemanagement legen wir
fir die Zukunft den Fokus auf eine kontinuierliche Reduzierung des Energiebedarfs unserer Restaurants

(s. Seite 38).

An der Verbesserung unserer Abfallbilanz arbeiten wir auf zwei Wegen. Auf der Input-Seite priifen wir regel-
maBig neue Moglichkeiten der Verpackungsreduzierung und -optimierung, beispielsweise durch den verstarkten
Einsatz von Recyclingmaterialien und zertifizierten Frischfasern (s. Seite 41).

Auf der Output-Seite zielen wir darauf, die Verwertungsquantitiat und -qualitat und die Wertschopfung aus allen
Reststoffen zu erhohen, die im Restaurant anfallen. Dabei berticksichtigen wir mehr und mehr, dass fiir einen
funktionierenden Stoffkreislauf Material-Input und -Verwertung als zusammengehorig betrachtet werden miis-
sen, damit wir auch wirtschaftlich sinnvoll Optimierungen vornehmen konnen.
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— |ebensmittelabfélle verringern durch Schulungen und neue Kiichenprozesse

Ein weiterer Fokus liegt auf der Verringerung der Lebensmittelabfille (,,Food Waste“). Auch dieses Thema kénnen
wir auf zwei Wegen beeinflussen. Interne Analysen zeigen, dass unter einer besonders qualifizierten und erfahre-
nen Schichtleitung die Menge an zubereiteten, aber nicht innerhalb unserer qualititsgebundenen Zeitvorgaben
verkauften Speisen deutlich geringer ausfillt. Hier konnen wir etwas durch die Instrumente Ausbildung, Schu-
lung und kontinuierliches Training unserer Restaurantmitarbeiter erreichen.

Zum anderen haben auch die eingesetzte Kiichentechnik und das Bestellsystem Einfluss auf die Menge der Le-
bensmittelabfélle. So werden in dem im Frithjahr 2015 in Frankfurt vorgestellten ,,Restaurant der Zukunft® die
Speisen erst auf Bestellung fiir den Gast zubereitet. In Deutschland sind bereits 75 Restaurants auf dieses neue
Zubereitungs- und Bestellsystem umgestellt. Wir arbeiten an einer kontinuierlichen Ausweitung auf alle Restau-
rants.

Daten und Fakten 2015

C0,-FuBabdruck .
GRI-Indikatoren: G4-EN15, G4-EN16, GA-EN17, GA-EN1S [

C0,-FuBabdruck McDonald’s Deutschland Prozentuale Verteilung iiber unsere Wertschpfungskette 2015

4%
Logistik
6%
Lieferkette Gebrauchsgiiter (z. B. Verpackungen)
14% 76%
Restaurantbetrieh Lieferkette Lebensmittel

= (0,-Emissonen in unserer Lieferkette

Betrachtet man die gesamte Wertschopfungskette von McDonald’s Deutschland, entsteht mit 76 Prozent der
groBte Teil der durch unser Geschéft verursachten CO,-Emissionen bei der Erzeugung unserer Lebensmittelpro-
dukte — in der Landwirtschaft und bei der anschliefenden Verarbeitung der Rohwaren. Sechs Prozent unserer
CO,-Emissionen entfallen auf die Erzeugung von Nicht-Lebensmittelprodukten wie Verpackungen, vier Prozent
auf den Transport unserer Waren von den Erzeugern in unsere Restaurants (s. Seite 40). Gemeinsam mit unseren
Lieferanten arbeiten wir daran, die CO,-Emissionen in unserer Lieferkette kontinuierlich zu senken.

= (0,-Emissionen aus Restaurantbetrieb

Die direkt durch McDonald’s Deutschland und unsere Franchise-Nehmer verursachten CO,-Emissionen machen
14 Prozent des gesamten CO,-FuBlabdrucks aus. Diese Emissionen entstehen durch den Betrieb unserer Restau-
rants inklusive unserer Verwaltungsaktivitaten. Hierauf konnen wir direkt Einfluss nehmen, beispielsweise durch
die energetische Optimierung unserer Restaurants oder die Nutzung von erneuerbaren Energien.

Durch die schrittweise Umstellung unserer Restaurants auf Okostrom, die wir 2014 erfolgreich abgeschlossen
haben, konnten wir unsere CO,-Emissionen aus dem Restaurantbetrieb in den letzten Jahren deutlich senken. Im
Vergleich zu 2011 konnten wir eine Reduktion von 67 Prozent erreichen. Der leichte Anstieg von 2014 auf 2015
von zwei Prozent ist vor allem auf eine verbesserte Datenqualitidt im Bereich Abfall sowie auf den Anstieg des
Erdgasverbrauchs im Vergleich zu 2014 zuriickzufiihren (s. Seite 39 und 42).
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GEPRUFT

CO,-Emissionen aus Restaurantbetrieb (Scope 1 und 2) in Tonnen [

201 2012 2013 2014 2015
Stromverbrauch 294.807 203.231 99.896 17.3719 15.925
Heizung 64.581 64.611 71.195 58.297 62.933
Kiihmittel 11.793 10922 11.157 11.032 10.741
Restaurantgebéude, Wasserverbrauch & Abfall 10.050 11.175 10.262 10.408 10.737
Fuhrpark, Flugkilometer & Biirogebéude 1122 6.589 5197 4565 3.926
Pendelverkehr Mitarbeiter 33.905 34.731 35.371 35.929 35.745
Gesamt 422.257 331.265 233.679 137.609 140.006

Die durchschnittlichen restaurantbezogenen CO,-Emissionen pro Restaurantbesuch blieben mit 0,28 Kilogramm
je Guest Count! gegeniiber 2014 konstant.

GEPRUFT

C0,-Emissionen aus Restaurantbetrieb (Scope 1 und 2) pro Restaurantbesuch in Kilogramm/Guest Count  [4°

i | 2 | s | 04 | 2015
071 | 087 | 083 | 027 | 028

= Berechnungsmethode

Die Berechnung unseres CO,-Fulabdrucks basiert auf einem Berechnungsmodell, mithilfe dessen die européi-
schen McDonald’s Méarkte seit 2009 ihren KlimafuBabdruck analysieren. Die Angaben fiir den Restaurantbetrieb
basieren im Wesentlichen auf landesspezifischen Emissionsfaktoren. Die Angaben fiir Logistik und Lieferkette
basieren auf durchschnittlichen européischen Emissionsfaktoren. Fiir den vorliegenden Bericht haben wir die
Berechnung des CO,-FuBabdrucks erstmals durch KPMG priifen lassen (s. Seite 64 fiir Details zur Berechnung).

Energieverbrauch aus Restaurantbetrieb
GRI-Indikatoren: G4-EN3

= Stromverbrauch

Insgesamt haben unsere 1.478 Restaurants im Berichtsjahr 534.986 Megawattstunden Strom verbraucht. Das
entspricht einem durchschnittlichen Jahresverbrauch von 362 Megawattstunden Strom fiir ein vergleichbares
Restaurant?. Im Vergleich zum Vorjahr ist der Stromverbrauch eines vergleichbaren Restaurants um rund drei
Prozent gesunken, im Vergleich zu 2011 um zwolf Prozent.

100 Prozent Okostrom

Seit 2014 wird der gesamte Strombedarf unserer Restaurants in Deutschland aus erneuerbaren Quellen gedeckt.
Der von uns bezogene Okostrom entspricht den Anforderungen des EEG (Erneuerbare-Energien-Gesetz) und
setzte sich 2015 zu 100 Prozent aus skandinavischer Wasserkraft zusammen. Nicht eingeschlossen sind lediglich
37 Restaurants (entspricht 2,5 Prozent aller Restaurants in Deutschland), da diese zum Beispiel in Einkaufs-
zentren liegen, wo die Stromversorgung iiber den jeweiligen Betreiber erfolgt.

Energetische Optimierung

Wir arbeiten kontinuierlich an der energetischen Optimierung unserer Restaurants. Fast alle Restaurants erhe-
ben ihren Stromverbrauch liber einen automatischen Messstellenbetrieb, der im Viertelstundentakt den aktuellen
Verbrauch misst. Die Restaurants erhalten in regelméfigen Abstdnden Auswertungen zu ihrem Stromverbrauch.
In neuen Restaurants kommen neueste Gebdudetechnik und Kiichengerite zum Einsatz. Alle Neueroffnungen
verfligen zudem iiber ein Energiecontrolling-System, durch das sie ihren Energieverbrauch steuern und tiberpri-
fen konnen. Der durchschnittliche Stromverbrauch pro Jahr liegt bei neu er6ffneten Restaurants rund 34 Prozent
unter dem durchschnittlichen Energieverbrauch eines vergleichbaren Restaurants.

" Guest Count misst die Anzahl der Ga auf Basis der
% Im Berichtsjahr ganzjihrig gedffnetes mit vorliegenden, validen

génge in den
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= Erdgasverbrauch

1.192 unserer Restaurants nutzen Erdgas, wovon sie 2015 insgesamt 232.167 Megawattstunden verbraucht haben.
Im Durchschnitt ergibt das pro Restaurant einen Jahresverbrauch von 196 Megawattstunden Erdgas fiir ein ver-
gleichbares Restaurant. Erdgas wird vor allem zum Heizen der Restaurants, zum Teil aber auch fiir gasbetriebene
Kiichengerite, wie beispielsweise Grills oder Fritteusen, verwendet.

Neben Erdgas kommen in einigen wenigen Restaurants auch andere Heizarten zum Einsatz, vor allem Fernwar-
me, Fliissiggas, Olheizungen und Wirmepumpen. Verbrauchsdaten hierzu werden nicht zentral erhoben.

Im Vergleich zum Vorjahr ist der Erdgasverbrauch eines vergleichbaren Restaurants um 6,5 Prozent gestiegen.
Der Anstieg ist zuriickzufithren auf den vergleichsweise milden Winter im Jahr 2014. Da der GrofBteil der Restau-
rants mit Gas heizt, ist folglich der Erdgasverbrauch 2014 im Vergleich zu 2013 stark gesunken und im Berichts-
jahr 2015 wieder angestiegen.

GEPRUFT

Energieverbrauch Restaurants gesamt in Megawattstunden (MWh) M

2011 2012 2013 2014 2015
Strom? 574.620 576.224 558.157 516.540 534.986
Erdgas* 216.379 249.240 248.252 200673 232.167
Gesamt 820.999 825.464 806.409 747.213 767.153
Durchschnittlicher Energieverbrauch eines vergleichbaren Restaurants in Megawattstunden (MWh) ﬁm
201 2012 2013 2014 2015
Strom? 412 406 386 3n 362
Erdgas* 236 233 228 184 196
Gesamt 648 638 614 556 558
= Fuhrpark

Der Fuhrpark fiir unsere firmeneigenen Restaurants sowie unsere Verwaltung umfasste zum Jahresende 2015 ins-
gesamt 400 Fahrzeuge fiir Mitarbeiter mit hohem Dienstfahrtenaufwand, wie beispielsweise Restaurant Manager
oder Consultants sowie Fithrungskrafte aus der Verwaltung. Insgesamt wurden im Berichtsjahr rund 923.000
Liter Dieselkraftstoff verbraucht.

Seit Anfang 2012 schreibt unsere interne Car Policy CO,-Grenzwerte fiir die im Fuhrpark eingesetzten Fahrzeu-
ge vor und umfasst zudem ein CO,-Kompensationsmodell. Vor dem Hintergrund der Entwicklung immer effi-
zienterer Motoren werden die CO,-Grenzwerte jéhrlich iiberpriift und gegebenenfalls angepasst. Damit wollen
wir unser langfristiges Ziel einer durchschnittlichen CO,-Emission von unter 100 Gramm je Kilometer bis 2020
schrittweise erreichen.

Von 2014 auf 2015 konnten wir die durchschnittlichen CO,-Emissionen pro Kilometer bezogen auf unseren ge-
samten Fuhrpark um drei Prozent reduzieren. Seit Einfiihrung der Car Policy 2012 konnten wir eine Reduktion
von elf Prozent erreichen.

aller in D fen, validen Strom-Vert 2012:1.365 R 2013:1.384 R

hland gedffneten R auf Basis aller ganzjahrig gedffneten R mit vorl (2011: 1.322 R

2014: 1.394 Restaurants; 2015:1.416 Restaurants).

‘E

2014:1.104 2015:1.192

validen Erdgas-Vert

allerin gedffneten
(2011:979R

die Erdgas nutzen (2011: 1.046 Restaurants; 2012 und 2013: 1.107
2012: 1.001 R 2013: 988 R 2014: 957

auf Basis aller ganzjahrig gedffneten Restaurants mit vorliegenden,

2015: 999 R
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Fuhrpark McDonald’s Deutschland Firmeneigene Restaurants und Verwaltung

2012 2013 2014 2015
Anzahl Fahrzeuge ﬁ 443 467 468 400
Gefahrene Kilometer mﬁﬂ 13.019.533 15.158.047 16.655.036 14.839.922
Kraftstoffverbrauch (in Liter Diesel) mﬁn 919.999 990.636 1.001.412 922.899
I-'lirmenflottelgesamt: durchschnittliche CO,-Emissionen 1% 120 195 1”1
(in Gramm / Kilometer)
Im Berichtsthr neu angeschaffte Fahrzeuge: durchschnittliche CO,-Emissionen 130 17 119 17
(in Gramm / Kilometer)

= Einfiihrung Energiemanagementsystem

Wir arbeiten aktuell daran, alle firmeneigenen Restaurants sowie unsere Verwaltung nach dem Energiema-
nagementsystem ISO 50001 zu zertifizieren. Im Zuge dessen wurde Anfang 2016 ein abteilungsiibergreifendes
Energie-Team ins Leben gerufen, das sich regelmafig trifft und die Einfiihrung der ISO 50001 begleitet. Die
Zertifizierung wird bis Ende 2016 abgeschlossen sein. Damit erfiillen wir die Anforderungen des Energie-
dienstleistungsgesetzes, das im April 2015 in Kraft trat.

Energie und Emissionen aus Logistik
GRI-Indikatoren: DMA Transport, G4-EN4, G4-EN17, G4-EN30

Die HAVI Logistics GmbH organisiert seit 1981 die Beschaffung von Waren unterschiedlicher Lieferanten, die
Lagerung sowie die Auslieferung nahezu aller Food- und Non-Food-Produkte in alle unsere Restaurants in ganz
Deutschland. Die HAVI Logistics GmbH leistet durch ihre konsequente Ausrichtung auf systematischen Um-
weltschutz und Ressourcenschonung einen wichtigen Beitrag, die Umweltauswirkungen in unserer Wertschop-
fungskette so gering wie méglich zu halten. In der jahrlich erscheinenden Umwelterklarung veroffentlicht HAVI
Logistics die konkreten Ziele und MaBnahmen ihres Umweltprogramms sowie die Entwicklung ihrer Umwelt-
kennzahlen. Mehr unter: www.havi-logistics.com

2015 lieferte HAVI Logistics insgesamt 431.551 Tonnen Fracht an unsere Restaurants in ganz Deutschland aus.
Insgesamt wurden fiir die Distributionsaktivitdaten rund 13,6 Millionen Kilometer zuriickgelegt. Der bei HAVI
Logistics fiir McDonald’s Deutschland entstandene Gesamtenergieverbrauch aus Transporten und Lagerung lag
2015 bei 113.157 Megawattstunden. Insgesamt wurden von HAVI Logistics durch Warentransport und Lagerung
fiir McDonald’s Deutschland 37.864 Tonnen CO,-Emissionen ausgestoBen.

Der Gesamtenergieverbrauch pro ausgelieferter Tonne Fracht lag 2015 bei 262 Kilowattstunden und blieb damit
im Vergleich zum Vorjahr konstant. Die dadurch entstandenen CO,-Emissionen pro ausgelieferte Tonne stiegen im
Vergleich zu 2014 um zehn Prozent. Der Anstieg ist darauf zuriickzufiihren, dass seit dem zweiten Quartal 2014
kein Biodiesel mehr in der Lkw-Flotte eingesetzt wird. Hinzu kommt ein materieller Anstieg der CO,-Emissionen
aufgrund von erh6éhten Kiithlmittelverlusten, insbesondere bei veralteten Anlagen in zwei Distributionszentren.
Ein Austausch durch effizientere Kiithlanlagen soll bis 2018 abgeschlossen sein.

Energieverbrauch von HAVI Logistics fiir McDonald’s Deutschland

201 2012 2013 2014 2015
Energieverbrauch gesamt (in Megawattstunden) 121.848 130.726 122.489 116.761 113.157
Energieverbrauch pro ausgelieferte Tonne (in Kilowattstunden) 255 259 263 264 262
C0,-Emissionen gesamt (in Tonnen) 36.036 37.903 34.968 35.585 37.864
(0,-Emissionen 