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Im Mittelpunkt des METRO GROUP
Corporate Responsibility Report 2013/14
stehen unsere Mitarbeiter. Sie tiber-
nehmen tagtéglich an ihrem Arbeitsplatz
und in ihrer Freizeit gesellschaftliche
Verantwortung und geben unserem
Unternehmen durch ihr Engagement ein
Gesicht. Fiinf von ihnen stellen wir in
der vorliegenden Publikation vor — und
zeigen, was sie antreibt.
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Cash & Carry, Rybnik (Polen) Cash & Carry, Neuss (Deutschland) Diisseldorf (Deutschland) Sponsoring METRO GROUP,

Diisseldorf (Deutschland)

Der vorliegende Corporate Responsibility Report 2013/14 wurde in Ubereinstimmung mit den Leitlinien
der Global Reporting Initiative (GRI G3.1) erstellt. Sdmtliche Kennzahlen im Uberblick, die METRO GROUP
Klimabilanz, die UN-Global-Compact-Fortschrittsmitteilung 2013/14 sowie den GRI Content Index finden
Sie unter:

BERICHTE.METROGROUP.DE/2013-2014/CORPORATE-RESPONSIBILITY-REPORT
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VORSWERRAFHSMORSTANDS

LIEBE LESERINNEN
UND LESER,

unser Anspruch ist es, die richtigen Dinge kontinuierlich besser zu machen. Im Sinne unserer
Nachhaltigkeitsvision bedeutet das: Mehrwert fiir unsere Kunden schaffen und gleichzeitig
belastende Auswirkungen verringern. Im Geschiftsjahr 2013/14 haben wir dabei wichtige Fort-
schritte erzielt. Das bestatigen uns nicht zuletzt die positiven Ergebnisse in fithrenden Nachhaltigkeits-
indizes und -rankings: Die METRO GROUP ist 2014 im Dow Jones Sustainability Index (DJSI)
World und Europe gelistet und zudem im FTSE4Good Global Index und im FTSE4Good Europe
Index vertreten. Das ist ein grofer Erfolg, der uns zeigt, dass unsere Mafinahmen greifen und unser

Engagement anerkannt wird.

Im vorliegenden Corporate Responsibility Report 2013/14 stellen wir dar,

> welche Ziele wir uns im Bereich Nachhaltigkeit gesetzt haben, mit welchen
WIR SCHAFFEN Ansidtzen wir vorgehen und welche Mafinahmen wir im Berichtszeitraum
MEHRWERT FU R UNSERE  inder METRO GROUP mit unseren vier Vertriebslinien bereits umgesetzt
KUNDEN UND haben. Dabei fokussieren wir uns auf unsere wesentlichen Handlungsschwer-

punkte in den einzelnen Bereichen unserer Wertschopfungskette — angefan-
VERRINGERN GLEICHZEITIG gen bei der Beschaffung, Produktion und Verarbeitung tiber Transport,
BELASTEN D E Lagerung und Markt sowie die Nutzung der von uns vertriebenen Produkte
AUSWIRKUNGEN. durch unsere Kunden bis hin zur Entsorgung am Ende des Produktlebens-
zyklus. Auch die verschiedenen Facetten unseres gesellschaftlichen Engage-

oo
ments sind Thema des Corporate Responsibility Report.

Damit geben wir nicht nur einen Uberblick {iber die wesentlichsten Zusammenhinge in Bezug auf
die Anforderungen der Global Reporting Initiative (GRI) an die Nachhaltigkeitsberichterstattung,
sondern zeigen auch, wie wir die zehn Prinzipien des United Nations Global Compact in die Unter-

nehmensabldufe integriert und in unserer Arbeit beachtet haben. Sdmtliche Nachhaltigkeitskenn-

—



METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2013/14
VORWORT DES VORSTANDS

zahlen, unsere Klimabilanz, die Fortschrittsmitteilung zum United Nations Global Compact sowie
den GRI Content Index finden Sie in einem ergdnzenden Teil auf unserer Website

berichte.metrogroup.de/2013-2014/corporate-responsibility-report.

In den Mittelpunkt dieses Berichts haben wir fiinf unserer Mitarbeiter gestellt, die wir in ihrem
Arbeitsumfeld und mit ihrem personlichen Beitrag zur Nachhaltigkeit portrétieren. Sie stehen
exemplarisch fiir alle Menschen in unserem Unternehmen, die sich téglich fiir unsere Kunden ein-
setzen. Durch ihr Engagement tragen sie dazu bei, den gesellschaftlichen Herausforderungen zu

begegnen und unsere Vision eines verantwortlichen Unternehmertums lebendig werden zu lassen.

Liebe Leserinnen und Leser, um globale Herausforderungen anzugehen, miissen viele Akteure
gemeinsam nach Losungen und den effizientesten Mafinahmen suchen. Wir laden Sie ein, den Aus-

tausch zu suchen und mit uns in den Dialog zu treten.

FURDIE METRO GROUP, UNSERE VERTRIEBSLINIEN
UND UNSERE KOLLEGEN
DUSSELDORF, IM DEZEMBER 2014

I/ G
,h.". Olaf Koch Mark Frese Pieter Haas Heiko Hutmacher
Vorstandsvorsitzender Finanzvorstand Mitglied des Vorstands Arbeitsdirektor
der METRO AG

DIE METRO GROUP UND IHRE SEGMENTE IM UBERBLICK

| METRO GROUP |
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A RALF CREMER = Abteilungsleiter Kundendienst
bei Real in Diisseldorf - setzt auf
nachhaltige Kooperationen.

N GABRIELE ERB — Kundenmanagerin bei METRO
Cash & Carry in Neuss — macht
Lieferprozesse fiir ihre Kunden
transparent.

N JULIA SELLE -

Lead Manager Events & Sponsoring
bei der METRO GROUP in Diisseldorf
(rechts) - koordiniert das gesellschaft-
liche Engagement des Unternehmens.

A\\——§@54



UNSER HANDLUNGSRAHMEN

METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2013/14

N1

METRO GROUP

Z

N\

UNSER

HANDLUNGSRAHMEN

NAHRUNGSSICHERUNG

O
ZEN
QY

DEMOGRAFISCHER WANDEL

o=

=

RESSOURCENSCHUTZ

NACHHALTIGER KONSUM

ir alle leben und agieren auf

einem einzigen Planeten, dessen
Bevolkerungimmer weiter wachst. Bereits
im Jahr 2030 werden schatzungsweise
acht Milliarden Menschen auf der Erde
leben - das sind 16 Prozent mehr als 2014.
Und alle wollen sich mit dem versorgen,
was sie zum Leben brauchen. Wahrend
die stagnierenden Geburtenraten in vie-
len Landern Europas und anderen Indust-
rienationen dazu fliihren, dass die Bevol-
kerung altert und die Zahl erwerbsfahiger
Menschen sinkt, verzeichnen die Entwick-
lungs- und Schwellenlander steigende
Auf der Suche nach

Arbeit und einem Ort zum Leben ziehen

Geburtenzahlen.

grofle Bevdlkerungsteile in die urbanen
Ballungszentren. Seit 2009 lebt der Grof3-

teil der Menschen in Stadten und dieser
Prozess der Urbanisierung setzt sich fort.
Weniger erschlossene Gebiete verwaisen
regelrecht.

Infolge des weltweiten Bevodlkerungs-
wachstums und der sich &ndernden
Lebensumstande, etwa durch Migration
oder den Zugang zu Bildungsangeboten,
steigt die Nachfrage nach Ressourcen
stetig. Betrachtet man die Tragfahigkeit
der Erde, das heiflt ihre Fahigkeit, Res-
sourcen zu produzieren und Schadstoffe
aufzunehmen, nutzen wir schon heute das
1,5-Fache ihrer Kapazitat. 2030 brauch-
ten wir nach Berechnungen des World
Wide Fund for Nature (WWF) eigentlich
bereits zwei Planeten. Unser Konsum und

die dabei entstehenden Abfalle fiihren zu
einer Erschopfung endlicher Rohstoffe
und beeintrachtigen zusatzlich die Rege-
neration von erneuerbaren Ressourcen
wie Boden, Luft, Ozeanen und Wasser

sowie die Vielfalt der Arten.

Leben ist jedoch immer mit dem Ge- und
Verbrauch von Giitern verbunden. Daher
sind Losungen gefragt, mit denen sich die
Entstehung von Abfallen vermeiden lasst
und die langfristig den Zugang zu Wasser,
fruchtbaren Bdden und intakter Natur
sowie die Versorgung mit lebensnot-
wendigen Gitern sicherstellen. Diese
Lésungen zielen auf eine 6kologisch und
sozial vertragliche Gestaltung sowohl der
Produkte als auch des Konsums ab.
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UNSERE HALTUNG

Die METRO GROUP versteht sich als Teil der Gesellschaft und
tragt zu deren Wertschopfung bei. Mit Blick auf die beschrie-
benen globalen Herausforderungen liegt es in der Verantwor-
tung unseres Unternehmens, die dkonomischen Ziele iiber
gesetzliche Vorgaben hinaus mit den gesellschaftlichen Anfor-
derungen sowie denen der Kunden, Mitarbeiter, Investoren
und Partner in Einklang zu bringen. Dabei gilt es, die Grenzen
zu beriicksichtigen, die uns die Umwelt vorgibt. So handeln wir
heute fir morgen.

Im Sinne der METRO GROUP Nachhaltigkeitsvision ,Wir bieten
Lebensqualitat” bedeutet dies fiir unsere Geschéftstatigkeit,
mehr Wert zu schaffen und gleichzeitig belastende Auswir-
kungen zu verringern. Gemeinsam mit unseren Mitarbeitern
kommen wir diesem Anspruch in verschiedenen Bereichen
nach: So verfolgen wir beispielsweise zuriick, woher unsere
Ressourcen beziehungsweise die Rohstoffe fiir unsere Pro-
dukte stammen, und erfassen, wie effizient sie fir deren Her-
stellung und an unseren Standorten eingesetzt werden. Wir
kontrollieren, unter welchen sozialen und umweltrelevanten
Bedingungen unsere Ware gefertigt wird, und nehmen - sofern
relevant - Einfluss auf ihre fachgerechte Entsorgung. Wir for-
dern den verantwortungsbewussten Konsum. Und wir setzen

bei unserer Arbeit auf den Dialog und die Zusammenarbeit mit
verschiedenen Anspruchsgruppen und Partnern.

UNSER ANSATZ - VERANKERUNG IM
UNTERNEHMENSKERN

Um unserem Anspruch in Bezug auf Nachhaltigkeit gerecht
zu werden, ist die strategische Verankerung der Nachhaltig-
keit in unserem Kerngeschaft eine wichtige Voraussetzung.
Entscheidend dabei ist, dass jeder Einzelne die Bedeutung von
Nachhaltigkeit erkennt und sein Verhalten entsprechend aus-
richtet. Um diesen Prozess zu begleiten und voranzutreiben,
setzt die METRO GROUP auf Verhaltensanreize durch strategi-
sche und prozessuale Vorgaben. Gleichzeitig ist es das Ziel,
durch konkrete und stetige Information Wissen zu vermitteln
und ein Bewusstsein fiir das Thema zu schaffen. Auf diese Weise
wird Nachhaltigkeit zum Bestandteil des eigenverantwortlichen
Entscheidens und Handelns jedes Mitarbeiters.

Unverzichtbar fir die Verankerung von Nachhaltigkeit im Unter-
nehmenskern und im Bewusstsein der Mitarbeiter sind die

INACHHALTIGKEITSVISION |

WIR BIETEN LEBENSQUALITAT...

...fir unsere Kunden...

...fir unsere Mitarbeiter...

...fur alle Menschen, die fir uns arbeiten...

...fur die Gesellschaft...

2

oMETROo

...WEIL WIR IM HANDELN NACHHALTIGER WERDEN, ...

... arbeiten wir an einer verantwortlichen Produkt- und
Sortimentsgestaltung.

... machen wir Nachhaltigkeit systematisch zum Bestandteil
unserer Arbeit.

... setzen wir uns fir menschenwirdige Arbeitsbedingungen ein.

... arbeiten wir durch unser kontinuierliches Engagement und
im vertrauensvollen Dialog mit unseren Stakeholdern an

der Losung globaler Herausforderungen. o n

o o @

o—0
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Der Sustainable Performance Plan (SPP) sieht vor, dass die
langfristig variable Komponente (Long-Term Incentive] der
Vorstandsvergiitung au3er an aktienkursbasierte Kennzahlen
auch zu 25 Prozent an die Erreichung von Nachhaltigkeits-
zielen geknipft ist. Wie hoch dieser Anteil der langfristig
variablen Vergiitung unter Berilicksichtigung der Nach-
haltigkeitskomponente konkret ausfallt, hangt davon ab,
welchen Rang die METRO AG im RobecoSAM/Dow Jones
Sustainability Index (DJSI)-Nachhaltigkeitsranking im
Vergleich mit Wettbewerbern in ihrer Branche belegt.
Inzwischen wurde der SPP auch in der Vergiitung des Senior
Management der METRO GROUP weltweit berticksichtigt.

— SUSTAINABLE PERFORMANCE PLAN |——

schaftlichen Mehrwerts, verbunden mit weniger Auswirkun-
gen auf unser Umfeld, okologisch wie auch sozial. Diese
strategische Gewichtung der Nachhaltigkeit wird durch die
Kopplung der Vergiitung des Vorstands und des weltweiten
Senior Management an das Ergebnis der METRO GROUP im
Dow Jones Sustainability Index (DJSI) weiter gestédrkt. Unab-
hangige Experten biindeln in diesem Rating die Anforderungen
interner und externer Anspruchsgruppen in einem reprasen-
tativen Bewertungsprofil und analysieren auf dieser Basis den
gesamtgesellschaftlichen Einfluss unserer Geschaftstatig-
keit. Das heifit, sie beurteilen unsere Nachhaltigkeitsleistun-
gen. Diese jahrliche Bewertung ist fiir die METRO GROUP ein
Managementinstrument und zugleich eine hohe Motivation,
unsere Leistung kontinuierlich zu verbessern. Die angestrebte
Verbesserung der Nachhaltigkeitsleistungen gibt den strate-

Verknipfung mit unserer Unternehmensstrategie, die Ausge-
staltung unserer Geschaftsprozesse und -programme sowie

die Umsetzung unseres Nachhaltigkeitsmanagements.

VERANKERUNG IN DER
UNTERNEHMENSSTRATEGIE

gischen Zielkorridor vor. In diesem Korridor bewegen sich die
einzelnen Vertriebslinien mit ihren spezifischen strategischen
Zielen und definieren ihren Beitrag dazu. Unser Engagement
fur eine kontinuierliche Verbesserung der unternehmerischen
Nachhaltigkeit tragt Friichte. Die METRO GROUP wurde 2014
in den Kreis der am besten nachhaltig wirtschaftenden Unter-
nehmen aufgenommen. Die Aktie der METRO AG ist sowohlim
Dow Jones Sustainability Index World als auch im Dow Jones
Sustainability Index Europe gelistet. Dariber hinaus wurden

Oberstes Ziel der METRO GROUP ist es, Mehrwert fiir die Kun-
den zu schaffen. Dies gelingt uns langfristig, wenn wir ihre
Bedirfnisse bericksichtigen und mit den Anforderungen
anderer Anspruchsgruppen zusammenbringen. Unsere For-
mel dazu lautet: mehr Lebensqualitat im Sinne eines gesell-

wir in den FTSE4Good Global Index sowie den FTSE4Good
Europe Index aufgenommen. Auch die FTSE4Good-Index-
Serie listet Unternehmen mit besonderen Leistungen in den
Kategorien Umwelt, Soziales und Unternehmensfiihrung.

THEMA

ZIELE

STATUS
ZIELERREICHUNG

STATUS

MASSNAHMEN MASSNAHMEN

Verankerung
von Nachhaltigkeit im
Unternehmen

Die METRO GROUP macht
Nachhaltigkeit systematisch

zum Bestandteil ihrer Arbeit.

Integration von Nachhaltigkeit in alle (wesentlichen) Geschéaftsprozesse
bis 2016. Erster Schritt: Identifikation wesentlicher Prozesse und
ihrer Verbindung mit dem Thema.

Bis 2016 Scharfung des Bewusstseins der Mitarbeiter in Bezug auf
nachhaltiges Verhalten. Erster Schritt: Erstellung einer Gesamtkonzeption
zur Durchfiihrung einer konzernweiten Nachhaltigkeitskampagne
inklusive eines Nachhaltigkeitstags.

Integration von Nachhaltigkeit in Trainingsprogramme. Bis 2016 werden
TrainingsmaBnahmen zur unternehmerischen Verantwortung entwickelt
und allen Mitarbeitern angeboten worden sein. Erster Schritt: Ausarbeitung
eines allgemeinen Trainingsformats.

> —

MaBnahme
noch nicht

gestartet

MaBnahme

) { gestartet

) e ( Mafinahme
fortlaufend

<
MaBnahme

W Zielneu
beendet

in Ziel Ziel nicht
implementiert U Bearbeitung \/

erreicht erreicht
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VERANKERUNG IN PROZESSEN
UND PROGRAMMEN

Die Verankerung der Nachhaltigkeit im Kern des Unterneh-
mens und im Bewusstsein unserer Mitarbeiter treiben wir
auch dadurch voran, dass wir Prozesse entsprechend anpas-
sen. Hierbei helfen Leitfaden und Arbeitsanweisungen. So ist
etwa die Verpflichtung zur okologischen Verantwortung
Bestandteil unserer Umweltleitlinie. Unser Bekenntnis zur
sozialen Verantwortung kommt in unseren Leitlinien zu fai-
ren Arbeitsbedingungen und zur Sozialpartnerschaft zum
Ausdruck. Im Rahmen der derzeit laufenden Uberarbeitung
der Geschaftsgrundsatze fir die Mitarbeiter differenzieren
wir nachhaltigkeitsrelevante Inhalte noch weiter aus. Unser
Ziel ist es, ihnen die Bedeutung von Nachhaltigkeit fir ihr
eigenes Verhalten noch starker bewusst zu machen. Dieses
Ziel verfolgt auch die im Juni 2014 in Kraft getretene neue
Dienstwagenrichtlinie der METRO GROUP: Es sind Maximal-
werte und Richtwerte fir den CO,-Ausstof3 von Dienstwagen

festgelegt worden um damit die Wahl umweltvertraglicher
Modelle zu fordern. Dariber hinaus werden Alternativen zur
Dienstwagenwahlin Form von OPNV-Nutzung und dem Modell
.Altersvorsorge statt Dienstwagen” verstarkt geférdert.

Die Verankerung von Nachhaltigkeit in unseren Prozessen
wird schlief3lich auch durch die gezielte Wissensvermittlung
in Trainingsprogrammen unterstitzt. Ein Beispiel hierfir ist
das im Geschaftsjahr 2013/14 entwickelte E-Learning-Modul
zur Nachhaltigkeit mit dem Titel ,Sustainability at METRO"
fur Mitarbeiter und neue Kollegen. Die Sensibilisierung der
Mitarbeiter fir das Thema Nachhaltigkeit kann auch gelin-
gen, wenn ihnen der unmittelbare Bezug zu ihrem Arbeits-
umfeld vermittelt wird. Beispielhaft hierflir steht ein Work-
shop, den die Bereiche Corporate Compliance und Corporate
Responsibility der METRO AG im Rahmen der diesjahrigen
Compliance-Konferenz durchgefiihrt haben. Dort wurde mit
den Compliance Officers aus den Landern die Schnittstelle
zwischen ihrem Arbeitsfeld und verschiedensten Nachhaltig-
keitsaspekten diskutiert.

VERANKERUNG VON NACHHALTIGKEIT

NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE

PROZESSE

TRAININGSPROGRAMME

VERHALTEN

Integration
von Nachhaltigkeit
in Kernprozesse

Integration von Nachhaltigkeit
in Trainings- und Schulungs-
unterlagen auf Management- und
Mitarbeiterebene

Beriicksichtigung von
Nachhaltigkeit im Berufsleben
und im Alltag

ERGEBNIS

Norm im Tagesgeschaft und bei Entscheidungsfindungsprozessen

NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT
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~ VERANTWORTUNG
FUR UNSERE MITARBEITER

Fir den Erfolg der METRO GROUP und ihrer Vertriebslinien
stehen unsere

» 249 150 v

Sie sorgen durch thren Einsatz und ihre Entscheidungen

im taglichen Geschaft dafur, dass wir Mehrwert fir unsere Kunden
und die Gesellschaft generieren. Im Sinne unserer nach-
haltigen Unternehmensfuhrung sehen wir es daher als unsere
Aufgabe, ein attraktives, faires und sicheres Arbeitsumfeld

zu schaffen und zu erhalten. Dabei verfolgen wir den Ansatz,
die Individualitat unserer Mitarbeiter wertzuschatzen, sie

in threr Vielfaltigkeit zu fordern und in ihrer Eigenverantwortung
zu starken. Auf diese Weise unterstitzen wir sie dabel,

unsere Unternehmensstrategie erfolgreich umzusetzen.

10
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FAIRE ARBEITSBEDINGUNGEN BIETEN

Die METRO GROUP hat sich gegeniber ihren Mitarbeitern ver-
pflichtet, die selbst auferlegten Leitlinien zu fairen Arbeitsbe-
dingungen und zur Sozialpartnerschaft einzuhalten. Ein Instru-
ment, um die transnationale, soziale Beteiligung der Mitarbeiter
sicherzustellen, ist das Euro-Forum, das den europaischen
Betriebsrat der METRO GROUP bildet. Unserem Anspruch, fur
faire Arbeitsbedingungen zu sorgen, kommen wir zudem durch
die erneute Unterzeichnung der gemeinsamen Erklarung mit
der UNI Global Union nach. Der internationale Gewerkschafts-
dachverband vertritt Uber seine 900 Mitgliedsorganisationen
mehr als 14 Millionen Erwerbstatige in 150 Landern. Damit
bestatigt die METRO GROUP ihr Bekenntnis zu den Normen der
International Labour Organization (ILO).

VIELFALT ALS WERT SCHATZEN

Im Geschaftsalltag sind es unsere Mitarbeiter, die den unter-
schiedlichsten Wiinschen und Bedirfnissen unserer Kunden
und weiterer Anspruchsgruppen begegnen. Damit sie hierfur gut
gerustet sind, beziehen wir Vielfalt als wesentlichen Bestandteil
in unser strategisches Personalmanagement und unsere Unter-
nehmenskultur ein. Bereits seit 2013 ist die METRO GROUP im
Vorstand der Charta der Vielfalt e. V. vertreten und unterstitzt
den Wirtschaftsverband, der sich fir ein vorurteilsfreies
Arbeitsumfeld einsetzt. Zudem schaffen wir ein Umfeld, in dem
Vielfalt als Wert geschatzt wird und in dem unsere Mitarbeiter
den Raum erhalten, ihre verschiedenen Kompetenzen einzubrin-
gen und weiterzuentwickeln. So arbeitet METRO Cash & Carry
nach dem Grundsatz Inklusion und Vielfalt und leitet daraus drei
Ansatzpunkte ab: Lead, Link und Live. Im Sinne von Lead sind
Fihrungskrafte aufgefordert, das Verstandnis fir Inklusion und
Vielfalt in die Organisation zu tragen und in ihrem Fihrungsver-
halten vorzuleben. Link umfasst die Verkniipfung von weltweiten
Mafinahmen mit den Aktivitaten der dezentralen und zentralen
Einheiten. Live steht fiir die praktische Uberfithrung in den
Unternehmensalltag, beispielsweise durch Mitarbeiternetz-
werke und Veranstaltungen und die Bericksichtigung in alltag-
lichen Geschaftsentscheidungen.

DEN WANDEL DER
UNTERNEHMENSKULTUR BEGLEITEN

Unsere Vertriebslinien arbeiten kontinuierlich daran, den Wandel
ihrer Unternehmenskulturen voranzutreiben und zu gestalten,
um optimal auf sich verandernde Marktanforderungen reagieren

11

zu konnen. Der Kulturwandel bei METRO Cash & Carry wird
durch die Workshopserie ., Leadership for Growth” begleitet. Ziel
ist es, die Fahigkeit jedes Mitarbeiters zur Selbstfihrung zu star-
ken und ihm dabei seine Potenziale fir die berufliche und private
Entwicklung bewusst zu machen. Im Geschaftsjahr 2013/14
haben rund 91.000 Teilnehmer aus 26 Landern an diesen Work-
shops teilgenommen. Bei Real beteiligen sich Flihrungskrafte
aus Verwaltung und SB-Warenhausern an den ,Leadership for
Growth“-Workshops. Galeria Kaufhof wiederum begleitet die
Mitarbeiter unter dem Motto ,MCR - Mehr Chancen realisieren”
mit einer auf deren Bedirfnisse zugeschnittenen Schulungs- und
Informationsoffensive aktiv im Veranderungsprozess vom rein
stationaren Anbieter hin zum Mehrkanalvertrieb.

EIGENVERANTWORTUNG STARKEN

Wir sind davon Uberzeugt, dass Unternehmensverantwortung
vor allem dann zum Tragen kommt und in Ergebnissen sichtbar
wird, wenn sie im Sinne einer geteilten Verantwortung verstan-
den wird. Daher ist es unser Ziel, jeden Mitarbeiter fir die Wir-
kungen des eigenen Handelns in Bezug auf Nachhaltigkeit zu
sensibilisieren und durch Vermittlung von Wissen in seiner
Eigenverantwortung zu starken. Unsere Vertriebslinien nutzen
dazu unterschiedliche Informationsformate. So wurde im
Berichtsjahr beispielsweise ein E-Learning-Modul entwickelt,
das an die spezifischen Erfordernisse der Vertriebslinien ange-
passt werden kann und dazu dient, Mitarbeitern die Zusammen-
hange zwischen unserem Nachhaltigkeitsansatz und dem
Geschaftsalltag zu vermitteln. METRO Cash & Carry nutzte
zudem die Top-Management-Konferenz 2014, um auf die Bedeu-
tung von Nachhaltigkeit fir das Geschaft einzugehen. Auf der
Fuhrungskraftetagung von Galeria Kaufhof im Juni 2014 wurde
die Broschiire ,,Gemeinsam Verantwortung tragen” vorgestellt
und anschlie3end allen Mitarbeitern in Deutschland zur Verfi-
gung gestellt. Die Broschiire gibt den Mitarbeitern eine Uber-
sicht iber die vielfaltigen Nachhaltigkeitsprojekte des Unterneh-
mens und fordert sie zum Mitmachen auf. Real legte den
Lohnabrechnungen einen Flyer zum Nachhaltigkeitsengage-
ment des Unternehmens bei. Dariiber hinaus schulten unsere
Vertriebslinien Mitarbeiter im Einkauf hinsichtlich spezifischer
Fragestellungen wie der Einhaltung von Sozialstandards oder
informierten allgemein zu Anforderungen im nachhaltigen Ein-
kauf, beispielsweise in Zusammenhang mit Fisch oder Palmal.

.

Einen vollsta Uberblick iiber das Engagement fiir unsere Mitarbeiter
und die Personalpolitik der METRO GROUP sowie damit verbundene Kennzahlen gibt
der METRO GROUP Geschéftsbericht, Konzernlagebericht Kapitel 6, Mitarbeiter.
Nachhaltigkeitsrelevante Mitarbeiterkennzahlen veroffentlichen wir dariiber hinaus
online unter berichte.metrogroup.de/2013-2014/corporate-responsibility-report.
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In der Definition strategischer Ziele und bei der Ausgestal-
tung konkreter Ma3nahmen im Bereich Nachhaltigkeit ver-
lassen wir uns nicht allein auf die interne Perspektive und
eigene Erfahrungen. Vielmehr legen wir Wert darauf, auch
die Meinung und Expertise verschiedener Anspruchsgruppen
und externer Experten zu beriicksichtigen. Dies hat in zwei-
erlei Hinsicht Einfluss auf unser Geschaft: Der Austausch
tragt dazu bei, das Vertrauen in unser Unternehmen zu star-
ken. Zudem hilft der Dialog dabei, die Erfolgschancen unse-
rer Aktivitaten zu erhohen.

Indem wir am wirtschafts- und gesellschaftspolitischen Dis-
kurs teilnehmen wund mit externen Anspruchsgruppen
zusammenarbeiten, gelingt es uns frihzeitig, deren Anforde-
rungen in Bezug auf unser Handeln zu identifizieren und rele-

vante Themen anzugehen. Bei einigen Themen versetzt uns
der kontinuierliche Austausch mit anderen auch erst in die
Lage, eine gesellschaftliche Herausforderung effizient und
losungsorientiert anzugehen. Denn wir sind davon Uberzeugt,
dass die Hebel und Effekte entsprechend gréof3er sind, wenn
viele Akteure ihr Wissen bindeln und gemeinsam und syste-
matisch handeln.

Die Mafinahmen, die wir im Bereich Nachhaltigkeit umsetzen,
werden unter anderem im Rahmen von Ratings von unseren
Anspruchsgruppen bewertet. Diese Bewertungen sind eine
wichtige Motivation und ein Managementinstrument fir uns,
weil sie uns Fortschritte und Verbesserungspotenziale in
unserem Handeln aufzeigen.

Bewertung in relevanten Nachhaltigkeitsindizes und -rankings

INDEX/RANKING RATING/PUNKTE SKALA JAHR
Dow Jones Sustainability Index (DJSI) World/Europe 71 0 bis 100 2014
gelistet
Oekom Corporate Rating Cc D- bis A+ 2014
CDP Climate Disclosure Leadership Index (CDLI) Region DACH 98/A- 0 bis 100/ 2014
(Disclosure/Performance) E bis A
gelistet
Sector Leader Consumer
Staples
FTSE4Good Global/Europe Index gelistet - 2014

12



METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2013/14
CORPORATE RESPONSIBILITY ANSATZ DER METRO GROUP

UN
NACHRALTIGKE

Das Nachhaltigkeitsmanagement dient dazu, die Verankerung
von Nachhaltigkeit im Kerngeschaft voranzutreiben und dabei
Wechselwirkungen zwischen wirtschaftlichen sowie umwelt-
und sozialbezogenen Aspekten effizient und losungsorientiert
zu berlcksichtigen. Dazu zahlt auch, nachhaltigkeitsbezogene
Vorgaben wie unternehmensrelevante Standards oder gesetz-
liche Regulierungen mitzugestalten.

Mit Blick auf die verschiedenen Unternehmensteile und -for-
mate, die unter dem Dach der METRO GROUP vereint sind, sor-
gen klare Strukturen dafir, dass die strategischen und opera-
tiven Elemente optimal miteinander verzahnt werden. Unser
Ziel ist dabei, die operative Eigenstandigkeit der Vertriebsli-
nien zu wahren, um den jeweiligen Markt- und Kundenanfor-
derungen gerecht zu werden. Gleichzeitig gilt es im Hinblick
auf die gemeinsamen strategischen Ziele der Gruppe Syner-
gien zu nutzen. Diesem Anspruch wird die METRO GROUP
durch den Aufbau und die Prozesse ihres Nachhaltigkeits-
managements gerecht.

Der Nachhaltigkeitsrat sorgt als Gremium der METRO GROUP
dafiir, dass die strategischen Weichen in Bezug auf die Nach-
haltigkeitsleistung der Gruppe gestellt und die wesentlichen
Themen Uber entsprechende Zielvorgaben abgedeckt sind. Der
Rat setzt sich zusammen aus dem fir Nachhaltigkeit verant-
wortlichen Vorstand, den Geschaftsfiihrern der Vertriebslinien
sowie den Nachhaltigkeitsmanager der METRO AG und der
Vertriebslinien.

In den Vertriebslinien und auf Ebene der Gruppe ist es Aufgabe
der Nachhaltigkeitsmanager, dafiir zu sorgen, dass Nachhal-
tigkeit in das Geschaft integriert wird. Dies geschieht, indem
das Konzept in die unterschiedlichen Unternehmensbereiche
eingefiihrt und bei Entscheidungen bericksichtigt wird.

13
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TSMANAGEMENT

Der Runde Tisch zur Unternehmensverantwortung bildet die
Schnittstelle zwischen der strategischen und operativen
Dimension der Nachhaltigkeit. Das Gremium bereitet Ent-
scheidungen des Nachhaltigkeitsrats vor und unterstitzt
dabei, diese umzusetzen. Einzelleistungen, mit denen die Ver-
triebslinien dazu beitragen, die Nachhaltigkeitsziele auf Ebene
der METRO GROUP zu erreichen, werden im Rahmen des Run-
den Tischs aufeinander abgestimmt. Kerngedanke ist, eine
Plattform zu schaffen, die alle Nachhaltigkeitsverantwort-
lichen zusammenfihrtund es ihnen ermaglicht, ihre Expertise
zu biindeln. Indem sich die Teilnehmer beispielsweise dariber
austauschen, wie sie bestimmte Themen bewerten und mit
ihnen umgehen, schaffen sie Synergien, von denen die operati-
ven Bereiche beim Management ihrer spezifischen Themen
profitieren konnen. Um Fragestellungen zu bestimmten The-
men gezielt zu bearbeiten, werden nach Bedarf Projektgrup-
pen aus bereichsiibergreifenden Teams innerhalb der Ver-
triebslinien oder vertriebslinienlibergreifend gebildet.

Die Vertriebslinien sind auf operativer Ebene dafiir verantwort-
lich, spezifische Ziele und Mafinahmen zu definieren, diese im
Tagesgeschaft umzusetzen sowie die Zielerreichung nachzu-
halten. Uber den Runden Tisch berichten sie dem Nachhaltig-
keitsrat Uber ihre Fortschritte.

Jede Vertriebslinie der METRO GROUP hat - auf Basis der spe-
zifischen Anforderungen des operativen Geschafts - ihren
eigenen Ansatz entwickelt, um die jeweils relevanten Nachhal-
tigkeitsthemen zu bearbeiten. Diese Ansatze werden auf den
folgenden Seiten vorgestellt.
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NACHHALTIGKEITSMANAGER DER VERTRIEBSLINIEN UND DER METRO AG.

GESCHAFTSFUHRER DER VERTRIEBSLINIEN UNTER VORSITZ DES FUR NACHHALTIGKEIT VERANTWORTLICHEN VORSTANDS,

bestimmt die Nachhaltigkeitsstrategie der METRO GROUP.

NN

RUNDER TISCH ZUR UNTERNEHMENSVERANTWORTUNG

N2

NACHHALTIGKEITSMANAGER DER VERTRIEBSLINIEN UND DER METRO AG.

biindelt Nachhaltigkeitsexpertise,
unterstiitzt Nachhaltigkeitsrat und Vertriebslinien auf operativer Ebene.

VERTRIEBSLINIEN

verantworten ihr Nachhaltigkeitsmanagement und die operative Umsetzung,
entsenden Experten in Projektgruppen.

CE MedoSdarr GSMURN feicomde — real-

GALERIA
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BEWALTIGUNG GLOBALER

HERAUSFORDERUNGEN.

METRO Cash & Carry weifl um die glo-
balen Herausforderungen und den
groBen Einfluss, den diese auf unser
Handelsgeschaft ausiiben. Wir begrei-
fen sie jedoch auch als Chance, neue
Losungen zu finden, und sind fest ent-
schlossen, zur nachhaltigen Entwick-
lung unserer gemeinsamen Zukunft
beizutragen.

Mit unseren Angeboten erreichen wir
lber unsere Kunden mehr als 10 Prozent
der Weltbevolkerung als Endverbraucher.
Diese Zahl macht deutlich, welch enor-
mes Potenzial zur Losung globaler Her-
ausforderungen in METRO Cash & Carry
steckt. Die grofBte Wirkung fur eine nach-
haltige Entwicklung erzielen wir also,
wenn wir unseren Kunden als Partner
zur Seite stehen und sie dabei unterstiit-
zen, verantwortungsvoll zu wirtschaf-
ten. Gleichzeitig sind wir darauf bedacht,
die Belastung von Umwelt und Gesell-
schaftin unserem eigenen Geschaftsbe-
trieb so gering wie moglich zu halten.

2014 haben wir unser Corporate-
Responsibility-Programm ins Leben
gerufen. Der Fokus liegt in der kontinu-
ierlichen Weiterentwicklung unseres

99

METRO CASH & CARRY

»Nachhaltigkeit ist keine
blof3e Pflicht.

Wir miissen umdenken und
erkennen, dass sie
unsere Wettbewerbsfihigkeit

sichert, fiir
METRO Cash & Carry
Werte generiert
und neue Chancen schafft.

<«

/T\

OLAF KOCH

Vorstandsvorsitzender der METRO AG,
Vorsitzender der Geschiftsfithrung,
METRO Cash & Carry
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Warenangebots hin zu einem umfassen-
den, nachhaltigen Sortiment. Unsere
MaBnahmen hierflr reichen von der
sorgsamen Auswahl der Hersteller,
Erzeuger sowie Lebensmittel- und Nicht-
Lebensmittel-Produzenten lber verant-
wortungsbewusstes Handeln bei Trans-
port, Lagerhaltung und Distribution bis
hin zu einem ressourcenschonenden
Betrieb unserer GroBmarkte. Dariber
hinaus verbessern wir kontinuierlich die
Zusammenarbeit mit unseren Zulieferern
und erwarten von ihnen, dass sie an ihren
Standorten bestimmte Sozialstandards
einhalten. Bei der Gestaltung interner
Ablaufe achten wir auf Energieeffizienz
und Ressourcenschonung. Um unsere
CO0,-Bilanz zu verbessern, messen wir
unsere CO,-Emissionen, setzen unser
Energiesparprogramm konsequent fort
und stellen, so weit moglich, auf nachhal-
tige Heiz-, Kihl- und Beleuchtungstech-
nik um.

Unsere Verpflichtung zu unternehmeri-
scher Verantwortung beginnt bei uns
selbst. Wir wollen unseren Mitarbeitern
ein guter Arbeitgeber sein und Endver-
braucher durch konkrete Angebote und
Hilfestellungen in einem nachhaltigen
Lebensstil bestarken.
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» UNTERNEHMENSSTRATEGIE «

Media-Saturn raumt den Themen Cor-
porate Responsibility und Nachhaltig-
keit kiinftig eine hohere Bedeutung ein
und verankert nachhaltiges Denken
und Handeln als festen Bestandteil in
der Unternehmensstrategie. Mit die-
sem Ziel hat die Unternehmensgruppe
ein Nachhaltigkeitsprogramm initiiert,
das sich an den Werten von Media-
Saturn orientiert: Unternehmertum
und konsequente Kundenorientierung.
Es fasst okologische, soziale und mit-
arbeiterorientierte MaBnahmen in den
zwei Handlungsfeldern Verantwortung
und Kunden zusammen. Fiir die erfolg-
reiche Implementierung im Unterneh-
men legt das Programm zudem einen
Schwerpunkt auf die Motivation der
Mitarbeiter im Hinblick auf dieses
Thema.

VERANTWORTUNG
Im Handlungsfeld Verantwortung wer-
den die Projekte gebilindelt, die im
Unternehmen und bei seinen Lieferan-
ten die individuelle und unternehmeri-
sche Verantwortung fir Nachhaltig-
keitfordern und einfordern. Der Schutz
der Umwelt durch energiesparende
und ressourcenschonende Ma3nahmen
gehdrt ebenso dazu wie die Einhal-
tung der Menschenrechte, faire Ent-
lohnung sowie Arbeits- und Gesund-

VERANKERN.

(19

MEDIA-SATURN

»unser Ziel ist es, nachhaltige
Prinzipien im Denken und
Handeln aller Mitarbeiter und in
unseren Unternehmens-
prozessen zu verankern. Bis Ende
2015 wollen wir rund 20
Projekte in den Bereichen Liefer-
kette, Kundeninformation,
Produktsortiment und
-prisentation, aber auch in der
Bewirtschaftung der
von uns genutzten Immobilien
umsetzen.”

(

N

PIETER HAAS

Stellvertretender Vorsitzender

der Geschiftsfithrung, Media-Saturn

16

heitsschutz. Auch die Vereinbarkeit von
Familie und Beruf ist ein wichtiger Teil
des Nachhaltigkeitsprogrammes.

KUNDEN

In diesem Handlungsfeld werden Pro-
dukte und Services so weiterentwickelt,
dass sie fir die Kunden auch unter
Nachhaltigkeitsgesichtspunkten attrak-
tiv sind. In verschiedenen Projekten will
Media-Saturn fiir die Kunden mehr Trans-
parenz hinsichtlich der Umweltvertrag-
lichkeit des Produktsortiments schaf-
fen - sowohl online als auch mobil. Die
Projekte in diesem Bereich umfassen
unter anderem die Einfiihrung einer Ein-
kaufsrichtlinie mit eindeutigen Nachhal-
tigkeitskriterien sowie eine optimierte
Auszeichnung nachhaltiger Artikelin den
Markten und im E-Commerce.

MOTIVATION

DER MITARBEITER
Nachhaltige Prinzipien konnen nur er-
folgreich gelebt werden, wenn sie im
Denken und Handeln aller Mitarbeiter
verankertsind. Deshalb liegt ein Schwer-
punkt des Nachhaltigkeitsprogramms in
der internen Kommunikation. Es gilt, die
Mitarbeiter nicht nur zu informieren, son-
dern auch sie zu motivieren, ihren indivi-
duellen Handlungs- und Entscheidungs-
spielraum auch fir mehr Nachhaltigkeit
zu nutzen.
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> VERANTWORTUNG. «

Unter dem Motto ,Handeln aus Verant-
wortung” treiben wir unser nachhaltiges
Engagement in vier Handlungsfeldern
voran. Der Einsatz fiir eine gesunde
Umwelt, hochstmadgliche Ressourcen-
schonung sowie ein faires und partner-
schaftliches Miteinander ist ein wichti-
ger Teil unserer Strategie. So leisten
wir unseren Beitrag, damit auch kom-
mende Generationen die Chance haben,
in einem okologisch gesunden und sozi-
alen Umfeld mit Zukunftsperspektive
aufzuwachsen.

SORTIMENT:
NACHHALTIG EINKAUFEN

Vom Erzeuger iber den Lieferanten und
die Logistik bis hin zum Verkauf: Wir set-
zen uns fir Nachhaltigkeit und soziale
Verantwortung innerhalb der gesamten
Lieferkette ein. Schon jetzt verfligen wir
Uber ein umfangreiches Sortiment, das
nach okologischen und sozialen Krite-
rien ausgewahlt wurde. Ein Schwer-
punkt ist das Thema Regionalitat, hinter
dem mittlerweile 20.000 Produkte von
mehr als 1.000 regionalen und lokalen
Lieferanten stehen.

_ UMWELT:
OKOLOGISCH HANDELN

Um den CO,-Ausstofl zu reduzieren,
wurde in den Real-Markten gezielt in

(49

»Nachhaltigkeit bedeutet
fiir uns auch Zukunftsfihigkeit.
Deshalb haben wir unser
Sortiment hinsichtlich 6kologi-
scher und sozial vertriglicher
Faktoren ausgebaut. Neue,
umweltschonende Haus- und
Kiihltechnik ist grof3-
flichig installiert worden.
Wir sind stindig dabei, nach
neuen nachhaltigen Wegen
zu suchen. So wird eines der wich-
tigen Themen fiir 2015
die Einfiihrung von Friichten
aus Permakultur sein.“

A
DIDIER FLEURY

Vorsitzender der Geschiftsfithrung,
Real

17

energiesparende Technik investiert.
Auch fur die kommenden Jahre sind wei-
tere Optimierungen und Installationen
zur Senkung der Treibhausgasemissio-
nen geplant.

MITARBEITER:
ZUKUNFTSORIENTIERT
ARBEITEN

Als zukunftsorientierter Arbeitgeber ist
uns eine positive, leistungs- und kunden-
orientierte Unternehmenskultur wichtig.
Familienfreundliche und faire Arbeitsbe-
dingungen sind dazu ein wichtiger Schlis-
sel. Sowohl die Wochenarbeitszeit als
auch die Verglitung basieren bei Real auf
den geltenden Tarifvertragen. Wir setzen
auf Nachwuchsforderung und Weiterbil-
dung der Mitarbeiter, um optimal fur die
Herausforderungen
schen Wandels aufgestellt zu sein.

des demografi-

KUNDE:
GESELLSCHAFTLICH
ENGAGIEREN

Eine weitere zentrale Saule bildet das
soziale Engagement. Im letzten Jahr
haben wir gemeinsam mit unseren Kun-
den insgesamt 800.000 € an gemein-
niitzige Vereine und soziale Einrichtun-
gen gespendet. Das Engagement fir die
Tafeln und fur Unicef wird erganzt durch
eine Vielzahl an lokalen Aktionen, die
durch die Mitarbeiter initiiert werden.
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Fiir Galeria Kaufhof steht fest: Unsere
Zukunft ist ebenso griin wie die Far-
ben unseres Logos. Wir sind davon
iiberzeugt, dass allein soziales, dko-
logisches und ethisches Handeln die
Basis fiir nachhaltigen wirtschaftli-
chen Erfolg darstellt. Auch seitens
unserer Kunden gewinnt der verant-
wortliche Umgang mit Menschen, Tie-
ren und Ressourcen zunehmend an
Bedeutung.

Daher haben wir Nachhaltigkeit in
unserem Unternehmensleitbild veran-
kert: Wir handeln wirtschaftlich erfolg-
reich, gehen dabei respektvoll mit den
Menschen um, schiitzen die Umwelt
und engagieren uns fur die Gesell-
schaft. Bereits seit einigen Jahren ver-
folgen wir eine langfristig angelegte
Nachhaltigkeitsstrategie, mit der wir
unseren Anspruch als eines der fiihren-
den Warenhauser Europas unterstrei-
chen und festigen. Dabei setzen wir
vor allem auf MaBBnahmen, von denen
unsere Kunden fiihlbar profitieren kon-
nen. Hierzu gehoren das Angebot von
Eigenmarken in bester Qualitat, umwelt-
freundlich und unter fairen Arbeitsbe-

(49

GALERIA KAUFHOF

»Wir haben Galeria Kaufhof
konsequent an den
Kundenbediirfnissen
ausgerichtet. Unsere Kunden
vertrauen uns, dass wir
Verantwortung fiir Menschen,
Umwelt und Gesellschaft
iibernehmen. Dieses Vertrauen
wollen wir weiter stirken.“

O
LOVRO MANDAC
Vorsitzender der Geschiftsfithrung,

Galeria Holding

18

dingungen hergestellt, ein breites griines
Sortiment mit besonders hautfreund-
lichen Textilien, Naturkosmetik oder
Fleischprodukten aus artgerechter Tier-
haltung sowie eine Ladengestaltung, die
Menschen aller Generationen ein beque-
meres Einkaufen ermaglicht.

Erganzt wird dies durch Verbesserungen
quer durch das gesamte Unternehmen:
die Verringerung unseres okologischen
FuBabdrucks und das Engagement fir
die Gesellschaft sowie fiir unsere Mit-
arbeiter.

In der Wahrnehmung unserer Kunden
dienen vor allem unsere Produkte als
Nachweis unserer Unternehmensverant-
wortung. Mit ihnen zeigen wir glaubhaft
und greifbar, dass Nachhaltigkeit fir
Galeria Kaufhof nicht nur ein Wort ist,
sondern ein Grundsatz, nach dem wir
handeln.
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UNSERE
HANDLUNGSSCHWERPUNKTE

D ie Anforderungen verschiedenster Anspruchsgruppen spiegeln die globalen
gesellschaftlichen Herausforderungen, die fir die METRO GROUP als Han-
delsunternehmen besonders relevant sind: Nahrungssicherung, Ressourcen-
schutz, Demografischer Wandel und Nachhaltiger Konsum. Zur Bewaltigung dieser
Herausforderungen konnen wir am effektivsten im Rahmen unseres eigenen
Kerngeschafts beitragen. Denn hier haben wir den gréf3ten Einfluss auf Themen,
Strukturen und Prozesse. In unserem Kerngeschaft identifizieren wir Handlungs-
felder, die sowohl 6konomisch relevant als auch bedeutend fir Umwelt und Gesell-
schaft sind.

20—
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Entsprechend sind fir die METRO GROUP wesentlich:

Der Umgang mit Mitarbeitern und die Gestaltung ihrer Arbeitsbedingungen
Die Zusammenarbeit mit Lieferanten und ihre Unterstitzung

bei der Einhaltung von Qualitats-, Sozial- und Umweltstandards

Die Beschaffung von Ressourcen, ihr effizienter Einsatz sowie

die Vermeidung von Abfallen

Die Versorgung der Kunden mit qualitativ hochwertigen, sozial

und okologisch moglichst unbedenklichen Produkten sowie

nachhaltigen Produktalternativen

Das gesellschaftliche Engagement mit Bezug zu unserem Kerngeschaft
und dort, wo Hilfe dringend gebraucht wird

46—

1L

!

54—

D-0-@-0-C

Im vorliegenden Corporate Responsibility Report stellen wir diese Hand-
lungsschwerpunkte entlang einer exemplarischen Wertschopfungskette vor -
angefangen bei Beschaffung, Produktion und Verarbeitung Uber Transport, Lage-
rung und Markt bis hin zur Nutzung der von uns vertriebenen Produkte durch
unsere Kunden sowie zur Entsorgung am Ende des Produktlebenszyklus. Den
Abschluss bildet das Kapitel tiber unser gesellschaftliches Engagement. Denn auch
dadurch tragen wir dazu bei, gesellschaftliche Herausforderungen anzugehen.

1919
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MARGARET CHAN

Executive Manager Corporate Social Responsibility
MGB METRO GROUP Buying Hong Kong (China)
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E CN Den Dialog pflegen:

Margaret Chan ist regelmafig

persénlich vor Ort in den
Betrieben der Lieferanten,
um sich mit ihren Geschafts-

°
Shanghai, China

Shanghai Pipigou partnern auszutauschen.
Woolen Textile Co., Ltd.

NAME GESELLSCHAFT
Margaret Chan i MGB METRO GROUP Buying
¢ Hong Kong

ARBEITET ALS

Executive Manager Corporate Social Responsibility

IN : IM UNTERNEHMEN SEIT

Hongkong (CN) 1995

&

MARGARET CHAN sorgt als Executive Manager Corporate
Social Responsibility dafiir, dass Zulieferer die hohen
Anforderungen der METRO GROUP beziiglich Sozial-
standards und Qualitit einhalten. Was sie an ihrem Beruf
begeistert? Dass sie ihre Geschiftspartner mit Fachwissen
und Erfahrung aktiv dabei unterstiitzen kann, Verbesserun-
gen zu erreichen. Von ihrem Engagement profitieren nicht
nur die Hersteller - Margaret Chan leistet auch einen wert-
vollen Beitrag fiir die METRO GROUP und deren Kunden.
Die dazu notwendige Kraft und Energie schopft sie aus der

Meditation: Balance halten ist ihre Lebensphilosophie.

22
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ber alle Handelsformate hinweg richtet die

METRO GROUP ihre Sortimente an den Kundenwiin-
schenaus. Unser Anspruchist es, Produkte zu beschaffen,
auf deren Qualitat, Sicherheit und soziale sowie umweltbe-
zogene Unbedenklichkeit Verlass ist. Um unserer Pro-
duktverantwortung gerecht zu werden, verfolgen wir
zurick, woher unsere Produkte stammen. Darliber hinaus
definieren wir nachpriifbare Kriterien in Bezug auf Qualitat
und Nachhaltigkeit, die sowohl fiir die Beschaffenheit der
Produkte und deren Umweltwirkung als auch fiir die Ferti-
gungsbedingungen gelten. So lassen sich die Themen Her-
kunft der Rohstoffe, verantwortlicher Umgang mit Res-
sourcen und Umwelt sowie Einhaltung menschenwiirdiger
Arbeitsbedingungen systematisch und nachvollziehbar
berticksichtigen. Die Grundlage dazu bildet unsere 2013
verabschiedete, konzernweit und produktiibergreifend
geltende Einkaufspolitik zur nachhaltigen Beschaffung.
Sie legt Basisanforderungen fest und biindelt Richtlinien,
die sich mit spezifischen Fragestellungen einzelner Pro-
dukt- beziehungsweise Rohstoffkategorien befassen.
Dazu zdhlen beispielsweise die Einkaufspolitik fiir Fisch
sowie die Leitlinien fiir Palmél und Verpackungen. Beider
Festlegung von Anforderungen orientieren wir uns an
anerkannten Standards. Zudem beteiligen wir uns an der

Ausgestaltung neuer Handlungsrahmen.

Die Umsetzung dieser Anforderungen durch unsere Ver-
triebslinien unterstiitzen wir ebenso wie die verschiede-
nen Akteure entlang der Lieferkette, indem wir uns fir
lbertragbare und erweiterbare Ansdtze einsetzen und
individuelle Insellésungen einzelner Unternehmen mdg-
lichst vermeiden. So akzeptieren wir verschiedene Stan-
dards mit dquivalenten Kriterien als gleichwertig. Dies
gilt beispielsweise im Rahmen der Global Food Safety
Initiative (GFSI), fir Standards der Lebensmittelsicher-
heit, oder bei der Global Sustainable Seafood Initiative
(GSSI), fur die Harmonisierung der weltweit verfligbaren
Zertifizierungen flir nachhaltigen Fisch. Zusatzlich unter-
stitzen wir Lieferanten beider Erfiillung der Anforderun-
gen durch Schulungen. Auf diese Weise tragen wir nicht
nur dazu bei, das Angebot an marktfahigen Gitern zu
sichern. Indem wir die Einhaltung von Standards und spe-
zifischen Kriterien fordern und kontrollieren, beugen wir
zudem auch Risiken durch unverantwortliche Praktiken
vor. Gleichzeitig belegt die Kontrolle durch unabhangige
Prifer den Kunden unsere Bemiihungen um hochwertige
und sozial- wie umweltvertrdgliche Produkte und Pro-
zesse. Dabei setzen wir auch auf technische Losungen
wie ,Traceability in the Cloud”, die es uns ermdglichen,
Produkte vom Ursprung bis zur Abgabe an den Kunden

zuriickzuverfolgen.
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SUZIALE VERANTWURTUNG

Die METRO GROUP Ubernimmt soziale Verantwortung ent-
lang der Lieferkette, indem sie sich fir die Einhaltung von
Sozialstandards einsetzt. Die Kernarbeitsnormen der ILO
sind fester Bestandteil der Allgemeinen Einkaufsbedingungen
der METRO GROUP. Als eines der Grindungsmitglieder der
Business Social Compliance Initiative (BSCI) setzen wir uns
zudem seit Jahren dafiir ein, sozial gerechte Arbeitsbedingun-
gen bei unseren Eigenmarkenproduzenten systematisch zu
etablieren. Unser Ansatz hierbei ist es, unsere Lieferanten
beziehungsweise die Produktionsstatten beim Aufbau eines ent-
sprechenden Managementprozesses zu begleiten. Als Beleg
fur faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen akzeptieren
wir neben einem Audit auf Basis der Anforderungen der BSCI
auch aquivalente Sozialstandardaudits.

Unser Augenmerk liegt zudem darauf, die Partner fir spezifi-
sche Aspekte sicherer Arbeitsbedingungen zu sensibilisieren.
So gehdrtauch das Thema Brandschutz zu den BSCI-Anforde-
rungen. Dazu zahlen Brandschutzvorkehrungen und -manage-
mentsysteme wie Notausgange, Fluchtwege und Feuerloscher
sowie Brandschutzliibungen. So hat die Importgesellschaft der
METRO GROUP, MGB METRO GROUP Buying Hong Kong, bei-
spielsweise zusatzlich zu unseren laufenden Auditierungspro-
grammen seit Februar 2013 in Kooperation mit dem TUV
Rheinland Brandschutz- und Arbeitssicherheitstrainings fir
Lieferantenin Bangladesch und weiteren Risikolandern umge-
setzt. Zur gezielten Verbesserung der Gebaudesicherheit von
Textilfabriken in den Produktionslandern haben wir im
Juni 2013 das Abkommen fiir besseren Brandschutz und mehr
Gebaudesicherheit in der Textilindustrie von Bangladesch
unterzeichnet. Das Abkommen entstand im Rahmen einer
Multistakeholderinitiative, an der sich Unternehmensvertre-
ter, Gewerkschaften und Nichtregierungsorganisationen
beteiligen. Mit der Unterzeichnung des Abkommens kdonnen
wir unser Engagement fir bessere Arbeitsbedingungen in der
Lieferkette weiter ausbauen.

Alle Produzenten in definierten Risikolandern (auf Basis der
Bewertung durch die BSCI), die die METRO GROUP iber ihre
Importgesellschaft MGB METRO GROUP Buying Hong Kong
mit Bekleidung, Schuhen, Spielwaren und Hartwaren belie-

fern, werden nach dem Standard der BSCI oder nach aquiva-
lenten Standards auditiert. Zum 30. September 2014 waren
dies 835 Produzenten. Davon haben 58 Prozent das Audit mit
.gut” bestanden. Produzenten mit einem nicht bestandenen
Audit haben innerhalb von 18 Monaten nach dem Stichtag
des Audits die Moglichkeit, eine Verbesserung nachzuwei-
sen. Gelingt dies nicht, wird die Produktionsstatte fir wei-
tere Auftrage gesperrt, bis sie vorweisen kann, dass sie ihre
Organisationsprozesse nachhaltig verbessert hat. Zwélf Pro-
zent der Lieferanten mit einem zuvor nicht bestandenen Audit
konnten im Gesché&ftsjahr 2013/14 eine Verbesserung erzielen.
Insgesamt ist der Anteil von Lieferanten mit bestandenem
Audit jedoch gesunken. Dies ist vor allem durch die gestiege-
nen Anforderungen der BSCl an die Auditverfahren begriindet.

Sozialaudits bezogen auf Eigenimporte durch MGB Hong Kong
zum Stichtag

BSCl-relevante Davon mit
Lieferanten (aktiv) bestandenem Audit
in%
85"8 853 835
| \
™ o~
3 & &
™
2 3 - 62 65 58
i © < | \ \
2012 2012/13 2013/14 2012 2012/13 2013/14

Lieferanten mit bestandenem Audit

Aktive Lieferanten sind solche mit tatsachlichem Umsatz zum Stichtag.
Lieferanten mit bestandenem Audit konnen die erfolgreiche Umsetzung
des BSCI- oder eines aquivalenten Sozialstandardsystems durch das
Zertifikat unabhangiger Dritter nachweisen.
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Als Importgesellschaft der METRO GROUP
istdie MGB METRO GROUP Buying Hong
Kong fiir den internationalen Einkauf
von Nicht-Lebensmittel-Produkten fiir
alle Vertriebslinien zustandig. Das
Unternehmen kooperiert mit mehr als
900 Zulieferern und Produzenten. Um
hochste Qualitat und Sicherheit in der
Beschaffung garantieren zu konnen
und die Lieferkette fiir Verbraucher
transparent zu machen, legt die MGB
mit ihrer CR-Strategie hohe Mafistabe
an. Der enge Austausch mit den Produ-
zenten iiber Herausforderungen und
Verbesserungsmaglichkeiten ist dabei
essenziell. Im Interview sprechen
Margaret Chan, Executive Manager
Corporate Social Responsibility MGB
Hong Kong, und Michael Ciesielski,
Managing Director MGB Hong Kong, mit
zwei Geschiftspartnern: Vicky Wang
ist Managerin des Outdoor-Mobel-
Herstellers Yotrio. Robin Qin ist Mana-
ger der Firma Pipigou in Shanghai,
einem Produzenten von Kaschmirbe-
kleidung.

UNVERZICHTBAR IST.

(49
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MICHAEL CIESIELSKI
Managing Director MGB Hong Kong

Herr Ciesielski, es besteht
derzeit grofles 6ffentliches Interesse
an der Einfiihrung sozialer
Standards, insbesondere bei
Zulieferern aus Asien. Wie definiert
die MGB Hong Kong ihre
CR-Strategie?

MICHAEL CIESIELSKI Die MGB
Hong Kong hat sich zum Ziel gesetzt,
ihre Produkte zu 100 Prozent von
Unternehmen zu beziehen, die den

25

vorgegebenen sozialen Standards
entsprechen. Von guter Corporate
Responsibility profitiert natirlich die
ganze Gesellschaft, unser Vorgehen ist
jedoch auch eine eindeutige Reaktion
auf den Wunsch unserer Kunden nach
fair produzierter Ware. Wir sehen es
als unsere Pflicht an, eine klare und
wirkungsvolle CR-Strategie zu pra-
sentieren und uns fir ihre Einhaltung
einzusetzen. Hinzu kommt, dass CR ein
starkes Verkaufsargument darstellt.
Durch unsere strikten sozialen Stan-
dards entlang der gesamten Liefer-
kette konnen wir immer mehr Kunden
fur uns einnehmen. Die MGB Hong
Kong kooperiert momentan mit etwa
1.700 Fabriken, von denen wir jede ein-
zelne kennen. Auf diese Weise konnen
wir ein hohes Maf3 an Transparenz in
unserer Lieferkette garantieren.

In der Praxis gestaltet sich die
Durchsetzung dieser sozialen Standards
fiir Zulieferer und Fabriken
dennoch schwierig. Wie sorgt die MGB
Hong Kong fiir die Einhaltung der
Standards, sowohl in Bezug auf
konkrete lokale Risiken als auch ganz
allgemein?

9-0-9-0—-()
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Soziale Verantwortung als Gemeinschaftsaufgabe: die Geschaftspartner im Gespréach.

MICHAEL CIESIELSKI Das ist fir
uns tatsachlich eine Herausforderung.
In der Praxis regeln wir das uber
unterschiedliche Mafinahmen: Fir uns
als Mitglied der Business Social Com-
pliance Initiative (BSCI), einer welt-
weiten Plattform zur Fdrderung von
guten Arbeitsbedingungen bei Zuliefe-
rern, besteht der erste Schritt immer
darin, die Produktionsstatte unserer
Geschaftspartner zu kontrollieren. Auf
Basis unserer Einstufung als .nicht
konform”, ,verbesserungswiirdig” oder
.gut” entscheiden wir tber das weitere
Vorgehen. Schwere Verstofle wie etwa
Sicherheitsmangel, Kinderarbeit, feh-
lender Brandschutz oder Diskriminie-
rung fihren zu einer sofortigen Beendi-
gung der Zusammenarbeit. Bei weniger
schwerwiegenden Fehlern bitten wir
um eine entsprechende Anpassung an
unsere Standards, bieten Hilfe an und
geben einen zeitlichen Rahmen fir die
Umsetzung vor. Wir wollen den Unter-
nehmen vermitteln, dass Nachhaltig-
keit auf lange Sicht unverzichtbar ist.
Das wird deutlich, wenn wir mit unse-
ren Zulieferern grofere Geschafte
abschlieflen.

.DIF MGB HONG KONG HALT SICH
IN VOLLEM UMFANG AN
DIE VORGABEN DER BSCI UND
DER INTERNATIONAL LABOUR
ORGANIZATION (IL0).

Dabei gilt es stets zu berilcksichtigen,
dass jedes Land seine eigenen Beson-
derheiten hat. In Bangladesch sind
beispielsweise Sicherheitsmangel die
grofte Herausforderung. Durch die dort
verbreitete Bauweise mit vielen Stock-
werken und fehlenden Sicherungsan-
lagen kommt es leicht zu Unfallen. Ein
Problem, das ganz Asien betrifft, sind
Uberstunden. Die MGB Hong Kong halt
sich in vollem Umfang an die Vorgaben
der BSCI und der International Labour
Organization (ILO) beziehungsweise an
regionale Standards, wenn diese stren-
ger sind. Unser CSR-Team sucht immer
wieder den Kontakt zu den Zulieferern,
um beim Thema Uberstunden gemein-
sam Losungsansatze zu erarbeiten,
etwa
bestimmte Maf3nahmen zur Erhdhung
der Produktivitat.

durch Schichtwechsel oder
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MARGARET CHAN Die MGB hat
ein Ma3nahmenpaket erarbeitet, durch
das die Einhaltung sozialer Standards
in der Lieferkette optimiert und ver-
starkt werden soll. Wir unterteilen
unsere Zulieferer in zwei Kategorien:
neue Geschaftspartner und solche, mit
denen wir bereits zusammenarbeiten.
Neue Fabriken werden einer grindli-
chen Prifung unterzogen, bevor wir
entscheiden, ob eine Zusammenarbeit
moglich ist. Die bestehenden Zuliefe-
rer werden regelmaBig nach CR-Krite-
rien kontrolliert. Halten sie die gefor-
derten Standards nicht ein, haben
diese Unternehmen 18 Monate Zeit, um
Fehler zu beheben, und werden dabei
weiterhin Gberwacht. Wir bieten regel-
maBig kostenlose Workshops fir
unsere Zulieferer und Geschaftspart-
ner an, besondersin Landernwie Ban-
gladesch, Dabei
richten wir den Fokus auf die haufigs-
ten Ursachen fir CR-VerstoBe. Wir
laden die Unternehmen auch explizit
zu unseren Workshops ein, um sie auf

Indien und China.

die regelmafigen Audits vorzuberei-
ten. Denn notwendige Verbesserungen
konnen nur umgesetzt werden, wenn
die Teilnehmer in der Lage sind, das
erworbene Wissen auch praktisch
anzuwenden.

ROBIN QIN Nachdem wir zu-
nachst bei der BSCI-Uberpriifung durch-
gefallen waren, haben wir unsere Fehler
selbst analysiert. Die MGB hat dabei
wichtige Hilfestellung geleistet. Mitar-
beiter waren vor Ort und haben uns ganz
praktisch gezeigt, wie wir bestimmte
Dinge angehen miissen. Die Verbesse-
rungen haben meinen Angestellten ver-
deutlicht, dass die Einhaltung der BSCI-
Vorgaben ihrer Sicherheit und ihren
eigenen Interessen dient. Dadurch sind
sie motiviert, die Regeln auch wirklich
zu beachten. Mittlerweile gehen sie
bewusster mit dem Thema Arbeits-

schutz um und setzen sich in der Fabrik
auch selbst dafiir ein.
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Trotzdem kann es immer wieder zu
Verstoflen gegen CR-Vorgaben kommen.
Die MGB Hong Kong hat konkrete
Mafinahmen vorgesehen, um bei
den Zulieferern das Bewusstsein fiir die
Bedeutung und die Notwendigkeit
solcher Sozialstandards zu schirfen.

MICHAEL CIESIELSKI
ten unsere Unterstiitzung an, wo immer

Ja, wir bie-

wir kénnen. Wenn die Zulieferer mit uns
an einem Strang ziehen, verbessert sich
dadurch nicht nur die Einhaltung von
Sozialstandards, sondern zudem oft
auch die Produktivitat ihres Unterneh-
mens. Um Uberstunden zu reduzieren
oder sogar zu vermeiden, gibt es zum
Beispiel das ILO-SCORE-Programm,
mit dessen Hilfe Arbeitsablaufe und die
Kooperation am Arbeitsplatz optimiert
werden konnen. Dadurch erhéht sich die
Effizienz, etwa in Bezug auf Kapazitat,
Bestellungen und Buchungen. So haben
die Zulieferer weniger Stress und sind
zuverlassiger — und am Ende steht eine
Win-win-Situation.

BESCHAFFUNG | PRODUKTION | VERARBEITUNG

VICKY WANG Meiner Meinung
nach profitieren wir sehr von den Ange-
boten der MGB, besonders im Bereich
der Bestellannahme. Aufgrund schwan-
kender Nachfrage ist es nicht immer
einfach, die Ressourcen sinnvoll auf die
jeweiligen Phasen abzustimmen. Mitt-
lerweile empfehlen wir unseren Kun-
den, Bestellungen fir die Hauptsaison
oder auch langerfristige Auftrage in der
Nebensaison zu tatigen, sodass wir das
ganze Jahr uber gleichmaBig produzie-
ren konnen. Dadurch bleibt die Anzahl
der bendtigten Arbeitskrafte annahernd
gleich und schwankt nicht so stark je
nach Auftragslage.

Welche Schulungsangebote im
Bereich Nachhaltigkeit und
welche sonstigen Mittel stehen den
Mitarbeitern der MGB Hong Kong
zur Verfiigung, um die
regelmifligen Qualitidtskontrollen bei
Zulieferern mit der nétigen
Expertise durchzufiihren?

LSEITDEM WIR MITHILFE DER MGB HONG KONG DAS
BSCI-AUDIT BESTANDEN UND PROZESSE INNERHALB DER FABRIK
STANDARDISIERT HABEN, SIND AUCH ANDERE EUROPAISCHE
KUNDEN AUF UNS AUFMERKSAM GEWORDEN."

/I\
ROBIN QIN

Manager des Unternehmens Pipigou in Shanghai

VICKY WANG
Managerin des Outdoor-Mébel-Herstellers Yotrio
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MARGARET CHAN Unsere Mitar-
beiter werden regelmafig intern wei-
tergebildet, besonders die Kollegen in
den Bereichen Einkauf und Qualitatssi-
cherung. Dabei informieren wir sie
auch uber die BSCI-Vorgaben und

andere soziale Standards, etwa Uber

den Arbeitsschutz, den Gebaude- und
Brandschutz, die Sicherheit der elekt-
rischen Anlagen sowie tUber den neuen
BSCI-Verhaltenskodex.
kaufer stehen in engem Kontakt mit
den Zulieferern und Betrieben, sodass
sie unsere Anforderungen klar vermit-
teln konnen. Und die Mitarbeiter der Qua-
litatssicherung profitieren von diesen
Weiterbildungen gleich in mehrfacher
Hinsicht: Das Wissen um relevante Stan-

Unsere Ein-

dards hilft ihnen, weil sie Fabriken etwa
auch bei Brandschutzprifungen unter-
stiitzen.

Herr Qin, wie hat sich
Ihr Unternehmen seit der Einfithrung
sozialer Standards verindert?
Welche Rolle spielt
Nachhaltigkeit heute in Threm
Unternehmensbild?

ROBIN QIN Seitdem wir mithilfe
der MGB Hong Kong das BSCI-Audit
bestanden und Prozesse innerhalb der

Fabrik standardisiert haben, sind auch
andere europaische Kunden auf uns auf-
merksam geworden. Sie zeigten sich bei
einem Besuch unserer Produktionsstatte
von diesen standardisierten Ablaufen
sehr beeindruckt. Insgesamt verzeich-
nenwir seit der Umstellung einen Anstieg
der Bestellungen. Wir wollen weiterhin in
nachhaltige Projekte investieren, denn
Nachhaltigkeit ist mittlerweile zu einem
wichtigen Schwerpunkt unserer unter-
nehmerischen Agenda geworden. Des-
halb mochten wir diesem Bereich auch
in Zukunft verstarkt Aufmerksamkeit
schenken.

9-0-0-0—1)
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Um unseren Kunden hochwertige

und sichere Produkte anbieten zu kon-
nen, legen wir nicht nur Wert auf die
Einhaltung von Sozialstandards, die wir
regelmafBig kontrollieren. Auch der
direkte Kontakt zu unseren Lieferanten
Faktor
und Lieferkettenma-

ist ein zentraler
Beschaffungs-
nagements. Denn die Nahe zu den
Erzeugern und Produzenten ermoglicht
es uns, direkten Einfluss auf die Verfig-
barkeit, Beschaffenheit, Qualitat und
Nachhaltigkeit unserer Produkte zu neh-
men. Dazu verfolgen wir zwei Ansatze:
Zum einen setzen wir auf eine gebun-
delte Beschaffung lber unsere sieben
internationalen Handelsbiiros
national Trading Offices, ITO). Zum ande-
ren achten wir darauf, die Waren dort

unseres

(Inter-
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PROJEKTE
) MASSNA

einzukaufen, wo sie hergestellt bezie-
hungsweise erzeugt werden. Das gilt
vor allem fir frische Produkte wie Obst

und Gemise sowie fir Fleisch.

INTERNATIONALE
HANDELSBUROS:
GEBUNDELTER EINKAUF

Mit dem Ziel, Produkte direkt am
Ursprungsort zu beziehen sowie Markt-
potenziale und Synergien in der Beschaf-
fung besser zu nutzen, entwickelte die
METRO GROUP 2009 das Konzept der
internationalen Handelsbiros. Mittler-
weile steuern wir den gebiindelten Ein-
kauf flr die Landerorganisationen von
METRO Cash & Carry Ulber insgesamt
sieben solcher Handelsbiiros. Jedes von

ihnen hat eine spezifische Kernkompe-
tenz. Schwerpunkt unseres Beschaf-

fungszentrums in Valencia sind bei-

spielsweise mediterrane Zitrusfriichte
und Gemdse, saisonunabhangige Pro-
dukte aus Ubersee wie beispielsweise
Ananas und verarbeitete Produkte wie
Trockenfrichte.

Der Wechsel vom Beschaffungsmo-
dell mit lokalen Zwischenhdndlern hin
zur direkten Beschaffung ermdoglicht
uns, die Qualitat, Frische und Sicherheit
der Produkte weiter zu verbessern und
langfristige, transparente Beziehungen
zu unseren Lieferanten aufzubauen.
Bereits bei der Auswahl der Lieferanten
legen wir hohe Mafistabe an: Die land-
wirtschaftlichen Erzeuger missen die
Vorgaben des International Featured
Standard (IFS) erfiillen. Fast alle Liefe-
ranten - in der Regel unabhangige mit-
telstandische Unternehmen - sind ent-
sprechend zertifiziert. Darlber hinaus
haben wir ein Protokoll entwickelt, um
auch kleinere lokale Lieferanten in das
Netzwerk einzubinden.

Die Mitarbeiter unserer Handelsbi-
ros stehen zudem in engem Kontakt zu
den Lieferanten und sind regelmaBig per-

STATUS STATUS
THEMA ZIELE ZIELERREICHUNG MASSNAHMEN MASSNAHMEN
. . . . . . - ) ten' in ei .
Internationale Die METRO GROUP baut ihr Einbeziehung aller Non-Food-Eigenmarken-Lieferanten' in ein BSCI > <

Arbeitsnormen/
Sozialstandards bedingungen bei ihren

Lieferanten aus.

Engagement fiir faire Arbeits-

oder dquivalentes Sozialstandardsystem bis Ende 2014, sofern das Produkt

in einem Risikoland hergestellt wurde (Definition Risikoland nach BSCI).

' Erfasst sind hiervon die Produzenten von Handelsware (Eigenmarken sowie Eigenimporte), die den letzten mafgeblichen und wertgebenden Produktionsschritt betreiben.

Die Erlauterungen zu den Symbolen finden sich auf Seite 8.
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sonlich vor Ort. Dadurch pflegen sie einen
direkten, vertrauensvollen Austausch mit
unseren Lieferanten und erhalten einen
Einblick in die Betriebe der Zulieferer.
2013 haben wir allein tUber das Handels-
biiro in Valencia mehr als 200.000 Tonnen
Obst und Gemiise bei Erzeugern in Spa-
nien, Italien, Marokko, Griechenland, der
Tiirkei und in Ubersee eingekauft. Ziel ist
es, unsere Partnerschaft mit Lieferanten
Uber unsere internationalen Handelsbi-
ros auch kiinftig weiter auszubauen.

ZURUCK 7UM URSPRUNG:
REGIONALER EINKAUF

Bei der Gestaltung und Zusammen-
stellung der Sortimente setzen unsere
Vertriebslinien in vielen Warengruppen
gezielt auf regionalen Produkte. Mit der
Beschaffung von Produkten wie Obst,
Gemise und Fleisch von heimischen
Erzeugern und Herstellern kommen wir
dabei nicht nur der wachsenden Nach-
frage unserer Kunden nach regionalen
Produkten nach. Wir unterstitzen und
starken zudem auch die Betriebe unse-
rer Zulieferer und tragen so gemeinsam
mit unseren Kunden zur wirtschaftlichen
Entwicklung der Regionen bei. Dariiber
hinaus leisten wir mit unserer lokalen
Beschaffungsstrategie einen wichtigen
Beitrag zur Nachhaltigkeit: Durch kir-
zere Transportwege verringern sich die
Kosten, zudem verbessert sich dadurch
die CO,-Bilanz der Waren.

Eine beispielhafte Initiative im Rah-
men der lokalen Beschaffungsstrategie
von METRO Cash & Carry ist das Pro-
gramm ,De-ale noastre”. Die 2012 von
METRO Cash & Carry gegriindete Initia-
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tive unterstitzt Agrarbetriebe aus ruma-
nischen Gemiseanbaugebieten bei der
Vermarktung von einheimischem Obst
und Gemise. Rund 100 Landwirte aus
33 Regionen vertreiben ihre Ernte in den
rumanischen METRO Cash & Carry
Markten unter dem Markennamen ,De-
ale noastre”. Das verfligbare Sortiment
wurde 2014 um etwa ein Drittel vergro-
Bert und umfasst nun 45 regionale Obst-
und Gemisesorten.

Im Rahmen des Programms berat
METRO Cash & Carry die ortlichen
Landwirte beim gesamten Produkti-
onsprozess, unter anderem im Hinblick
auf Sortenauswahl, Produktions- und
Erntetechniken sowie Vermarktungs-
und Distributionsmodelle. Auf diese
Weise bringt ,De-ale noastre” sowohl
den Obst- und Gemiiseproduzenten als
auch den Kunden Vorteile. METRO
Cash & Carry unterstiitzt die Produzen-
ten dabei, eine nachhaltige Landwirt-
schaft zu betreiben, und tragt damit zur
Entwicklung lokaler Gemeinschaften
bei. Gleichzeitig ermdglicht unsere Ver-
triebslinie den Kunden, Produkte kont-
rollierter Herkunft zu genieflen, die mit
traditionellen Anbaumethoden erzeugt
wurden. Das Obst und Gemuse von ,.De-
ale noastre” wird von der Aussaat bisins
Verkaufsregal regelmaBig kontrolliert.
So stellt METRO Cash & Carry Ruma-
nien die Rickverfolgbarkeit der Pro-
dukte sicher und garantiert hohe Quali-
tat und Sicherheit der Lebensmittel.

Ahnliche Ansatze zur Starkung der
regionalen Beschaffung verfolgt METRO
Cash & Carry auch in anderen Landern.
In Frankreich hat unsere Vertriebslinie
beispielsweise bereits 2010 gemeinsam
mit dem franzésischen Verband fir
(Fédération
des Producteurs de Légumes de France)
die ,100% regional”-Charta unterzeich-

Gemiiseanbau Nationale

net. Diese Initiative fordert den lokalen

Gemiseanbau und garantiert, dass die
METRO Cash & Carry Grof3markte mit
Gemisesorten versorgt werden, die am
selben Morgen oder in der Nacht zuvor
in landwirtschaftlichen Betrieben im
Umkreis von maximal 50 Kilometern
geerntet wurden. Im Geschaftsjahr
2013/14 bezog METRO Cash & Carry
Frankreich rund 20.600 Tonnen Gemiise
im Rahmen dieser Kooperation von
regionalen Erzeugern.

In der Tirkei setzt sich METRO
Cash & Carry durch die regionale
Beschaffung und gezielte Vermarktung
regionaler Produkte fir den Erhalt
besonders seltener Produkte ein. Denn
die Nachfrage nach den regionalen
Erzeugnissen sichert deren Anbau. Dazu
zahlt unter anderem der Knoblauch aus
dem Landkreis Taskopri am Schwarzen
Meer, der vom Aussterben bedroht ist.
METRO Cash & Carry vertreibt ihn unter
der Eigenmarke Horeca Select. Die aro-
matische Knolle tragt zudem das geo-
grafische Kennzeichen, eine offizielle
Marke, die Uber die Herkunft eines Pro-
dukts informiert und dessen herausra-
gende Qualitat bestatigt.

Auch bei Real ist Regionalitat ein zen-
traler Bestandteil der Sortimentsstrate-
gie. Kunden finden in den SB-Warenhau-
sern bereits eine Vielzahl an Produkten,
die mitdem Logo ,.Gutes aus der Heimat"
gekennzeichnet sind. Dazu zahlen unter
anderem Obst- und Gemisesorten
sowie Milchprodukte. Auch das . Meis-
termetzger”-Konzept von Real ist regi-
onal ausgerichtet. Rund 70 Prozent des
Wurstangebots in den SB-Warenhdusern
bestehen aus regionalen Produkten. An
den Frischetheken erwirtschaftet Real
mit regionalen Produkten bereits rund
ein Viertel des Umsatzes. Insgesamt bie-
ten die SB-Warenhauser hier 222 Artikel
inklusive Eigenmarken an, die aus loka-
len Betrieben stammen.

9-0-9-0—-()
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Rybnik, Polen

MAKRO Cash & Carry
GroBmarkt Rybnik

NAME GESELLSCHAFT Einfache Idee - grofie Wirkung.
. Dank Marek K iak sind

Marek Kapusniak i MAKRO Cash & Carry ank Marek Rapusniak sind -

H mittlerweile alle Wasserhdhne im
ARBEITET ALs MAKRO Cash & Carry Grofmarkt
Transformation Manager mit einem Strahlregler ausge-
B B N B B ) stattet. Das macht sich auf der
IN Wasseruhr bemerkbar.

Rybnik (PL)

e

MAREK KAPUSNIAK kiimmert sich als Trans-
formation Manager darum, die MAKRO Cash & Carry
Grofimirkte in Polen zu optimieren und an die
Kundenbediirfnisse anzupassen. Nachhaltig besser
werden — das ist auch die Leitidee des METRO

Cash & Carry ,,Energy Saver of the Year“-Wettbe-
werbs rund um die besten Ideen zum Energie- und
Wassersparen. Die Teilnahme war fiir Marek Kapusniak
eine Selbstverstandlichkeit. Fiir seine Idee, Strahl-
regler an Wasserhdhnen zu installieren, gewann er
die Bronzeauszeichnung. Die kleinen Diisen
regulieren den Wasserstrahl und helfen so, den

Verbrauch zu reduzieren.
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nser Ziel als Handelsunternehmen ist es, Pro-

dukte und Dienstleistungen fiir unsere Kunden zur
richtigen Zeit sowie in der gewiinschten Beschaffenheit
und Menge in unseren Markten und Filialen zur Verfi-
gung zu stellen. Fir den Transport, die fachgerechte
Lagerung und Kiihlung von Produkten sowie den Betrieb
unserer Markte und Verwaltungsstandorte bendtigen wir
unter anderem Energie - Strom, Gas, Olund Fernwarme -
sowie Kihlmittel, Treibstoffe und Wasser. Dieser Res-
sourceneinsatz schlagt sich in unseren Betriebskosten
nieder und hat negative Umweltauswirkungen.

Durch den verantwortungsbewussten Umgang mit Res-
sourcen nehmen wir unmittelbar Einfluss auf die Kosten-
entwicklung des Geschaftsbetriebs und tragen direkt
zum Klima- und Umweltschutz bei. Dazu passen wir im
Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung den Einsatz
von Ressourcen, unser Verhalten sowie interne Prozesse

hinsichtlich ihrer Effizienz an.

Um den Transport und die Lagerung von Waren nach-
haltig zu gestalten, arbeiten wir vertriebslinientiber-
greifend daran, die Strecken zwischen den Herstellern
beziehungsweise landwirtschaftlichen Erzeugern und

unseren Markten weiter zu verkiirzen. Dazu setzen wir

beispielsweise auf einen verstarkten regionalen Bezug von
Waren, die fokussierte Beschaffung von Produkten Gber
internationale Handelsbiiros sowie die Bilindelung von
Waren in Zentrallagern und auf Logistikplattformen.
Zudem wahlen wir fir unsere eigenen Transportflotten
Fahrzeuge mit niedrigem Treibstoffverbrauch und gerin-
gem Schadstoffausstofl aus und schulen unsere Mitarbei-
ter in umweltfreundlicher Fahrweise. Und wir gestalten
Verpackungen mdglichst platzsparend und optimieren die

Beladung von Transportfahrzeugen.

Wie hoch der Bedarfan Ressourcenwie Energie, Kihlmittel
und Wasser in unseren Markten, Filialen und Verwaltungs-
standorten ist, hangt von verschiedenen Faktoren ab.
Dazu zdhlen unter anderem die Zusammensetzung unserer
Sortimente - insbesondere der Anteil an frischen und ultra-
frischen Produkten - sowie Offnungszeiten, Beschaffen-
heit, GroBe und Betrieb unserer Standorte. Um unseren
Ressourcenverbrauch zu reduzieren und die klimarelevan-
ten Emissionen aus unserem Geschaftsbetrieb zu verrin-
gern, setzen wir in unseren Vertriebslinien eine Vielzahl an
MafBnahmen um. Sie zielen vor allem darauf ab, unsere
Standorte mdglichst optimal zu betreiben sowie den Ener-
giebedarf zu senken - durch gesteigerte Effizienz und die

Forderung einer bewussten Energienutzung.
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DAS KLIMASCRUTZZIEL
DER METRO GROUP

Unser Ubergeordnetes Ziel im Bereich
Transport, Lagerung und Markt ist es, die
spezifischen Treibhausgasemissionen
der METRO GROUP bis 2020 um 20 Pro-
zent gegeniiber dem Wert von 2011 zu
reduzieren. Konkret bedeutet das: Wir
wollen unsere Emissionen pro Quadrat-
meter Verkaufsflache von 330 Kilogramm
C0,-Aquivalente pro Jahr auf 264 Kilo-
gramm pro Jahr verringern.

Von Oktober 2013 bis September 2014
verursachte die METRO GROUP pro Qua-
dratmeter Verkaufsflache 273 Kilogramm
CO0,-Aquivalente. Damit sanken unsere
Emissionen konzernweit um rund 28 Kilo-
gramm CO, pro Quadratmeter Verkaufs-
flache gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum.Unserem Zielvon 264 Kilogramm

CO, pro Quadratmeter kommen wir damit
schon sehr nahe. Der deutliche Riickgang
der Emissionen gegentiber dem Basisjahr
2011 lasst sich im Wesentlichen auf drei
Grinde zurickfihren: 6,5 Prozent Reduk-
tion gehen auf MaBBnahmen zur Senkung
der Verbrauche bei Energie, Dienstwa-
gen, Papier, Geschaftsreisen und Emis-
sionen aus Kaltemittelverlusten zurdck.
Durch den Verkauf von [(in der Regel
besonders emissionsintensiven] Stand-
orten in Osteuropa und der Tirkei san-
ken die Emissionen um weitere 6,6 Pro-
zent. 4 Prozent Reduktion ergeben sich
aus der allgemeinen technischen und
wissenschaftlichen Entwicklung, die
sich in den Emissionsfaktoren fir die
Berechnung des CO,-Aquivalents der
Verbrauche niederschlagt.

Vertiefende Informationen und weitere
Kennzahlen zu unserer Klimabilanz finden Sie
online unter: berichte.metrogroup.de/2013-2014/
corporate-responsibility-report

Status Klimaschutzziel’
Treibhausgas-Emissionen in kg CO,
(CO,-Aquivalent) je m? Verkaufsflache

METRO GROUP
330 323
\ \ 3?1 273
\
201 2012 2012/13  2013/14

"Anders als in den Vorjahren fiihren wir ab diesem Berichtszeitraum bei den Umweltkennzahlen keine Portfoliobereinigungen (Verk&ufe von Real in Polen, Russland, der Ukraine, Rumanien und der Tirkei
im Jahr 2012 beziehungsweise 2013) mehr durch. Daher weichen die in diesem Bericht genannten Vorjahresdaten und die Werte des Basisjahres 2011 von den in Vorjahren berichteten ab. Zusatzlich ergeben
sich Abweichungen zu in fritheren Berichten genannten Emissionsmengen aus der Aktualisierung von Emissionsfaktoren und Korrekturen von Schatzungen. Dies fiihrt, insbesondere bei Emissionen aus
Kaltemitteln, zu einer leichten Veranderung der Angaben bis zuriick ins Basisjahr 2011.

STATUS STATUS
THEMA ZIELE ZIELERREICHUNG MASSNAHMEN MASSNAHMEN
Klimaschutz/ Die METRO GROUP reduziert ihre Treibhausgasemissionen um 20 Prozent Fortfiihrung der Energy Saving/Energy > <

Ressourcenmanagement

von 330 kg/m? im Jahr 2011 auf 264 kg/m?im Jahr 2020.

5 Die METRO GROUP reduziert ihre durch Stromverbrauch verursachten
Treibhausgasemissionen bis 2020 um 21 Prozent im Vergleich zu 2011.

L Die METRO GROUP reduziert ihre durch Heizungsenergieverbrauch
verursachten Treibhausgasemissionen bis 2020 um 10 Prozent im

Vergleich zu 2011.

5 Die METRO GROUP reduziert ihre durch Kaltemittel verursachten
Treibhausgasemissionen bis 2020 um 29 Prozent im Vergleich zu 2011.

L Die METRO GROUP reduziert ihre durch Firmenwagen verursachten
Treibhausgasemissionen bis 2020 um 10 Prozent im Vergleich zu 2011.

& Die METRO GROUP reduziert ihre durch Papierverbrauch verursachten
Treibhausgasemissionen bis 2020 um 11 Prozent im Vergleich zu 2011.

Awareness Programme.

Weitere Malnahmen umfassen den
Elnsatz natirlicher Kaltemittel,

die Verabschiedung einer Dienstwagen-
richtlinie mit definierten Grenzen

zum CO,-Ausstof3 und den effizienten
Einsatz von Papier.

Die Erlauterungen zu den Symbolen finden sich auf Seite 8.
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UND MASSNA

MODERNISIERTER
FUHRPARK

Fir die Belieferung der Markte von
METRO Cash & Carry, Real und Galeria
Kaufhof stehen der METRO LOGISTICS
in Deutschland insgesamt 150 Fahr-
zeuge zur Verfiigung. An acht Standor-

ten mit eigenem Fuhrpark hat das
Logistikunternehmen im Berichtsjahr
2013/14 einen Teil der Flotte ausge-
tauscht. Die 77 neu zugelassenen Fahr-
zeuge zeichnen sich durch reduzierte
Verbrauchswerte sowie einen geringe-
ren CO,-Ausstof3 aus und entsprechen
der Euro-6-Norm. Diese legt die
erlaubten Grenzwerte fiir den Ausstof3
von Abgasen und Partikeln fest und ist
fir Neuzulassungen im Lkw-Bereich
verpflichtend. Mit der Modernisierung
ihres Fuhrparks plant die METRO
LOGISTICS ihren Treibstoffverbrauch

PROJEKTE

um 140.000 Liter und den CO,-AusstoR
um etwa 2,5 Prozent zu reduzieren.

LERTIFIZIERTES
GEBAUDEMANAGEMENT

Die Standortauswahl, der Bau und
die Verwaltung von Handelsimmobilien
sowie das Energie- und Facility-Manage-
ment sind Aufgaben, die die METRO
PROPERTIES fir die Vertriebslinie
METRO Cash & Carry bis zum 31. Dezem-
ber 2014 Ubernommen hat. Zentral ist
dabei das Ziel, den Wert des Immobilien-
vermdogens langfristig zu steigern.

Ein Blirogebaude der METRO GROUP
Zentrale in Disseldorf sowie ein Ein-
kaufscenter in Polen wurden im
Geschaftsjahr2013/14 mitdem BREEAM-
Zertifikat ausgezeichnet. Das Zertifikat
kennzeichnet Bauten, die bestimmte

IMEN

Nachhaltigkeitskriterien erfiillen. Bewer-
tet werden dabei unter anderem CO,-
Aussto3, Wasserverbrauch, Energie-
effizienz sowie Umweltauswirkungen
von Baustoffen, Abfallaufkommen und
Gebdaudemanagement. Um die Zertifi-
zierung weiterer Gebdude gezielt vor-
anzutreiben, hat die METRO GROUP
im Berichtsjahr sechs Mitarbeiter zu
BREEAM-Gutachtern ausbilden lassen.
Sie sind nun qualifiziert, den Bewer-
tungsprozess intern vorzubereiten.

SYSTEMATISCHES
ENERGIEDATENMANAGEMENT

Der Grofteil unseres Energiebedarfs
entfallt auf die Beleuchtung, die Heiz-
und Kiihltechnik in unseren Markten und
Filialen sowie die Klimatisierung der
Gebdude. Daher ist es unser Ziel, Effizi-
enzpotenziale zu ermitteln und unseren

9-0-0—({)-0
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Energieeinsatz zu optimieren. Im Berichts-
jahr haben wir unsere Energieeinspar-
und Verhaltensprogramme auf dieser
Grundlage fortgesetzt.

Strom- und Warmeenergieverbrauch
in kWh je m? Verkaufsfliche

METRO GROUP

434
381

103 I
~

m — =

87 B

331
3an
294

2012 2012/13  2013/14

B Wirme Strom

METRO CASH & CARRY

Unsere METRO
Cash & Carry investierte im Rahmen
des Energy Saving Programme (ESP)
der METRO GROUP rund 24 Millionen €
in energiesparende Technik bei Kihl-

Vertriebslinie

mobeln und Beleuchtung. Das Pro-
gramm umfasste im Berichtszeitraum
rund 1.600 Einzelprojekte mit einem
Energieeinsparpotenzial von mehr als
126.000 MWh pro Jahr. Auf diese Weise
konnte METRO Cash & Carry die Ener-
giekosten
mehr als 13,6 Millionen € verringern.

im Berichtszeitraum um

In Indien hat METRO Cash & Carry im
Marz 2014 mit dem Windparkbetreiber
ReNew Power einen Vertrag Uber den
Bezug von Windenergie abgeschlossen.
Die Energie aus dem Windpark in Chikodi
im slidwestindischen Bundesstaat Karna-
taka deckt den Bedarf unserer beiden
METRO Cash & Carry Gromarkte in Ban-
galore zu etwa 90 Prozent. Durch die Nut-
zung der regenerativen Ressource senken

die beiden Standorte ihren CO,-Ausstof}
um 1.750 Tonnen pro Jahr und reduzieren
ihre Stromkosten um aktuell 14 Prozent.

Im Geschaftsjahr 2013/14 betrug der
Strom- und Warmeenergieverbrauch
bei METRO Cash & Carry insgesamt
435 kWh pro Quadratmeter Verkaufsfla-
che. Das sind 36 kWh beziehungsweise
7.7 Prozent weniger als im Vergleichs-
zeitraum des Vorjahres.

MEDIA-SATURN

Unsere Vertriebslinie Media-Saturn
hat im Geschéftsjahr 2013/14 weiter in
eine energieeffizientere Beleuchtungs-
technik ihrer Standorte investiert. Mitt-
lerweile sind in fast 20 Markten LED-
Lichtbander installiert. Im Vergleich
zur bisher eingesetzten Beleuchtung
(T5) lasst sich der Energieverbrauch
hiermit um rund 40 Prozent reduzieren.
Bei alteren Beleuchtungslésungen (T8)
ist das Einsparpotenzial noch héher. Im
Berichtsjahr hat unsere Vertriebslinie
fir die Beleuchtungsumristung einen
Return on invest (ROI) von zwei bis vier
Jahren erreicht. Mit jeder dieser Maf3-
nahmen lassen sich jahrlich durch-
schnittlich mehr als 55.000 KWh ein-
sparen. Auch
arbeitet Media-Saturn gezielt daran,
die Energieeffizienz weiter zu optimie-

in anderen Landern

ren. Im Juni 2014 wurden die Energie-
management-Systeme an elf italieni-
schen Standorten von der Organisation
Certiquality nach dem Standard ISO
50001 zertifiziert.

Im Geschaftsjahr 2013/14 betrug
der Strom- und Wa&rmeenergiever-
brauch bei Media-Saturn insgesamt
248 kWh pro Quadratmeter Verkaufs-
flache. Das sind knapp 18 kWh bezie-
hungsweise 6,7 Prozent weniger als im
Vergleichszeitraum des Vorjahres.

Um die Umwelt zu schonen, Ener-
gie einzusparen und Kosten zu redu-
zieren, setzt Real in den SB-Waren-
hausern auf eine Vielzahl von
MaBnahmen. Dazu zdhlen unter ande-
rem der Einbau energieeffizienterer
Backofen fir die Hausbackereien und
die Installation von Glastiren an den
Kiihlmdbeln fir Frischeprodukte. Auch
die Optimierung der Beleuchtung, der
Austausch der Lufter an Kihlmobeln
und der schrittweise Austausch stecker-
fertiger Kihlmdobel tragen zur verbes-
serten Energieeffizienz der Standorte
bei. Durch diese Ma3nahmen ergibt sich
im Geschaftsjahr 2013/14 eine Energie-
einsparung von rund 36.500 MWh.

Neue Maf3stabe im Hinblick auf den
Klima- und Ressourcenschutz setzt
Real mit dem im Oktober 2013 eréffne-
ten Markt in Essen-Altendorf: Hier wur-
den nicht nur 150 B&dume auf dem
Gelande gepflanzt, sondern auch das
Dach wurde grof3flachig begriint. Dieses
dient als natirliche, heizkostenspa-
rende Dammung, kihlt den Stadtraum
und leistet zudem durch eine hohe Was-
serspeicherkapazitat einen Beitrag zum
Hochwasserschutz. Durch das Dach-
tragwerk aus Holz wird zudem eine
CO,-Reduktion gewahrleistet. Fir effi-
zienten Energieeinsatz sorgen ein kom-
biniertes Heizungs- und Kihlsystem
sowie moderne LED-Beleuchtung in
den Kiihlmdbeln. Der gesamte Markt ist
auf einen schonenden Umgang mit Res-
sourcen ausgelegt und dient damit als
Vorbild fiir die Modernisierung anderer
SB-Warenhauser.

Im Geschéftsjahr 2013/14 betrug der
Strom- und Warmeenergieverbrauch
bei Real insgesamt 394 kWh pro Quad-
ratmeter Verkaufsflache. Das sind
53 kWh beziehungsweise knapp 12 Pro-
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zent weniger als im Vergleichszeitraum
des Vorjahres.

GALERIA KAUFHOF

Auch Galeria Kaufhof setzt auf ein
Bindel verschiedener Mafinahmen und
Projekte, um den Energiebedarf der
Filialen weiter zu senken. Seit 2011 hat
unsere Vertriebslinie ihren Verbrauch
an Strom und Heizenergie in den Filialen
um gut 13 Prozent reduziert. In 68 Fili-
alen wurde die Flachenbeleuchtung
gegen energiesparende Lampen ausge-
tauscht, in 69 die Fahrtreppenbeleuch-
tung. In weiteren 41 Filialen wurden die
Sternenhimmel auf LED-Beleuchtung
umgestellt, ebenso wie einige Werbean-
lagen. Die Umstellung der Lichtwer-
bung auf LED nimmt Galeria Kaufhof
grundsatzlich bei jeder Sanierung vor.

Der Einsatz von CO,-Detektoren
sorgt dafiir, dass die Frischluftzufuhrin
den Warenhdusern bedarfsgerecht
geregelt wird. Zudem wurden die Heiz-,
Liftungs- und Kihlsysteme optimiert.
Im Geschaftsjahr 2013/14 wurde diese
MafBlnahme in
umgesetzt. Die Einfihrung von Syste-
men zur Messung und Steuerung von
Raumparametern wie Temperatur, Luft-
qualitat und -volumenstrom ist Inhalt
einer Vereinbarung zwischen Unter-
nehmensleitung und Betriebsrat von
Galeria Kaufhof. Ziel der Vereinbarung
ist es, die Heiz- und Luftungsanlagen
und ihren Einsatz zu optimieren, um die
Energieverbrauche der Filialen weiter

14 weiteren Filialen

zu senken. Die Einbeziehung der Mitar-
beiter sichert den langfristigen Erfolg
der Maf3nahmen.

Im Geschéftsjahr 2013/14 betrug der
Strom- und Warmeenergieverbrauch
bei Galeria Kaufhof insgesamt 353 kWh
pro Quadratmeter Verkaufsflache. Das

sind 25 kWh weniger als im Vergleichs-
zeitraum des Vorjahres. Dies entspricht
einer Reduktion um 6,7 Prozent.

MANAGEMENT VON
KUHLMITTELVERLUSTEN

In unseren Lagern, wahrend Trans-
portfahrten sowie in unseren Markten
bendtigen wir Kihlmittel, um unsere
Produkte fachgerecht zu lagern und
unseren Kunden zu prasentieren. Ver-
luste durch Leckagen in unseren Kalte-
anlagen sind eine wesentliche Quelle fir
Treibhausgasemissionen. Dariber hin-
aus sind sie ein bedeutender Kostenfak-
tor fir das Unternehmen. Deshalb ist es
unser Ziel, die Emissionen aus Kaltemit-
telverlusten bis 2020 um insgesamt
29 Prozent zu senken.

Um undichte Stellen an den Kaltean-
lagen friihzeitig ausfindig zu machen
und die Reaktionszeiten zu verkirzen,
haben wir im Geschaftsjahr das elektro-
nische Logbuch Kalteanlage (Locs*)
entwickelt. Dieses erfasst unter ande-
rem die verwendeten Kaltemittel und
Nachfillmengen. Seit Januar 2014 wird
das Programm in allen Vertriebslinien
sukzessive eingefiihrt.

Bereits seit 2012 fihren wir jahrlich
mindestens vier Dichtheitsprifungen
an allen Kihlsystemen bei Real und
Galeria Kaufhof in Deutschland durch.
An 15 Standorten von Real und METRO
Cash & Carry haben wir zudem die
Gewerbekalteanlagen auf natirliche
Kaltemittel wie Kohlendioxid umge-
stellt. Diese haben ein deutlich geringe-
res Treibhausgaspotenzial als die her-

kommlich eingesetzten Gase. METRO
Cash & Carry hat zudem ein F-Gase-
Ausstiegsprogramm bis 2025 beschlos-
sen und mit der Umsetzung begonnen.

BEWUSSTER UMGANG
MIT ENERGIE

Mit Blick auf unsere Ziele im Klima-
schutz setzen wir nicht nur auf techni-
sche Innovationen, sondern auch auf
Anderungen im Verhalten jedes Mitar-
beiters. Dazu haben unsere Vertriebs-
linien jeweils eigene Einsparprogramme
gestartet. Sie sollen die Mitarbeiter
motivieren, Energie effizient einzusetzen
und dadurch den Verbrauch des Unter-
nehmens deutlich zu senken.

Das Energy Awareness Programme
(EAP) von METRO Cash & Carry hat das
Ziel, durch verschiedene mit technischen
MafRnahmen gepaarte
Energieverbrauch zu reduzieren. Seit
Frihjahr 2013 beispielsweise konnten
die Mitarbeiter an einem unternehmens-
weiten Wettbewerb um die Auszeichnung
.Energy Saver of the Year” teilnehmen.
Zur Auswahl standen dabei die Katego-

Initiativen den

rien bester Energiesparer zu Hause,
bester Energiesparer im Markt sowie
beste Einsparidee. Die Teilnehmer mit
den besten Ideen und die GroBmarkte
mit den hochsten Stromeinsparungen
wurden im Mai 2014 geehrt.

Real veroffentlichte im Januar 2014
einen Energiesparleitfaden fir seine
Mitarbeiter. In der Broschire werden
Méglichkeiten zum Energiesparen auf-
gezeigt, die ohne groflen Aufwand umge-
setzt werden konnen.
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EINE VON UNS

GABRIELE ERB

Kundenmana gerin METRO Cash & Carry,

Neuss (Deutschland)
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Transparenz garantiert.
Michael Mylord, Inhaber vom Vogthaus

Brauerei-Ausschank in Neuss, kann
E dank der App .follow METRO" jeder-
zeit zuriickverfolgen, woher der Lachs
® auf seiner Speisekarte stammt.

Neuss, Deutschland

Uthaus Brauerei-Ausschank

NAME GESELLSCHAFT

Gabriele Erb METRO Cash & Carry

Kundenmanagerin

IN IM UNTERNEHMEN SEIT

Neuss (DE) 2011

é

GABRIELE ERB besucht als Kundenmanagerin
regelméflig Gastronomen, Hoteliers und Caterer in
ihren Betrieben. Aus Erfahrung weifd sie: Kunden
schitzen und erwarten exzellente Produktqualitat,
hervorragende Beratung und professionellen
Service. Diesen Anspruch zu erfiillen und jeden Tag

das Beste zu geben, ist fiir Gabriele Erb Heraus- 3 ! A -
forderung und Motivation zugleich. Und es bildet ﬂ'

die Basis fir vertrauensvolle, partnerschaftliche W

Beziehungen zu ihren Kunden. Auch deshalb ist es

Gabriele Erb wichtig, umfassend zu Qualitdt, Her-

kunft und Lieferkette der Produkte Auskunft geben ;
zu konnen. Das sichert Transparenz — nicht zuletzt ‘

auch fiir die Kunden ihrer Kunden.
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nsere Vertriebslinien handeln mit dem Ziel, einen

Mehrwert fiir ihre Kunden zu schaffen. Sie stellen
ihre spezifischen Angebote aus Produkten und Dienstleis-
tungen so zusammen, dass sie optimal auf die unter-
schiedlichsten Bediirfnisse der privaten und gewerbli-
chen Kunden zugeschnitten sind. Die Angebote miissen
dabei nicht nur hinsichtlich Qualitat und Sicherheit iiber-
zeugen. Auch die Sozial- und Umweltvertrdglichkeit von
Waren und Dienstleistungen - von der Herstellung und
Beschaffung lber die Nutzungsphase bis hin zur Entsor-
gung - wird zunehmend zum entscheidenden Kriterium.
Uns ist wichtig, dass unsere Kunden beim Einkauf und bei
der Nutzung der Waren auf diese Eigenschaften unserer
Angebote vertrauen konnen. Daher setzen wir konsequent
auf MaBBnahmen, mit denen wir Einfluss auf Sicherheit,
Qualitat und Nachhaltigkeit der Produkte in unseren Sor-
timenten nehmen kdnnen. Unser Anspruch ist es, einen
hohen Grad an Transparenz entlang der gesamten Wert-
schopfungskette herzustellen. Wir wollen die genutzten
Ressourcen und den Ursprung unserer Produkte kennen
und nachvollziehen kénnen, wie sie verarbeitet wurden.

Innerhalb des Lieferketten- und Produktmanagements

schaffen wir dies durch die Umsetzung unserer Richtli-
nien fir den nachhaltigen Einkauf. Sie definieren Kriterien
fur Qualitat und Nachhaltigkeit und fordern, die Einhal-
tung von Qualitdts- und Nachhaltigkeitsstandards regel-
mafRig zu kontrollieren. Fir Transparenz sorgen wir
zudem durch direkte Beziehungen zu unseren Geschafts-
partnern sowie innovative technische Ldsungen, mit
denen sich die einzelnen Stufen in der Lieferkette zuriick-
verfolgen lassen. Fiir die Interaktion mit unseren Kunden
ist es uns wichtig, dass diese Schritte nachvollziehbar und
verlasslich sind - auch, weil beispielsweise unsere
gewerblichen Kunden wiederum ihren Kunden Auskunft
zur Herkunft und Beschaffenheit der Waren geben miis-
sen. Dariliber hinaus setzen wir zur besseren Kunden-
orientierung auf Labels, die fir die Zertifizierung nach
bestimmten Qualitats- oder Nachhaltigkeitsstandards
birgen. Auch unsere Eigenmarken kennzeichnen wir
entsprechend. Begleitend stellen wir in unseren Mark-
ten zudem spezifisch aufbereitete Informationen zur
Verfiigung und treten mit unseren Kunden in Dialog. So
unterstiitzen und fordern wir den verantwortungsbe-

wussten Konsum unserer Kunden.
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UND MASSNA

RUCKVERFOLGBARKEIT
ENTLANG DER LIEFERKETTE

Um die Sicherheit und die hohe Quali-
tat unserer Produkte gewahrleisten zu
konnen, setzen wir uns gezielt fur die
Rickverfolgbarkeit der Waren ein. Dabei
gehen wir innovative Wege: Seit 2013
arbeiten wir gemeinsam mit weiteren
Handlern, namhaften Partnern und der

Standardisierungsorganisation GS1 Ger-
many an einer branchenibergreifenden
internationalen Losung. Ziel dabei ist es,
lickenlose Transparenz in Bezug auf die
genutzten Ressourcen und die Beschaf-
fung von Produkten herzustellen.

Im Dezember 2013 starteten wir in
einem ersten Schritt in Deutschland ein
Pilotprojekt fur die Warengruppe Fisch.
Kern des Vorhabens ist die elektronische
Erfassung relevanter Daten, die den

PROJEKTE

Zugriff auf diese Informationen fir alle
Beteiligten deutlich vereinfacht - wir nen-
nen das ,Traceability in the Cloud”. Samt-
liche Akteure in der Lieferkette erfassen
ihre Daten Uber eine standardisierte
Schnittstelle - angefangen bei den
Fischereiunternehmen lber die verarbei-
tenden Betriebe sowie Im- und Expor-
teure bis hin zu Distributoren und Hand-
lern. Die dezentral eingespeisten Daten
integrierte  Soft-
wareplattform zusammengefiihrt. Eine

werden Uber eine

spezielle Suchmaschine ermaglicht es
schliefllich allen Akteuren, sich im Detail
Uber einzelne Chargen zu informieren.
Alles basiert auf offenen, internationalen
Standards und ist fur grofe und kleine
Unternehmen gleichermafen nutzbar.

Auch Verbrauchern sind diese Daten
zuganglich: Uber die Internetplattform
www.ftrace.de oder die Smartphone-
Applikation ,follow METRO" konnen sie
mittels des Barcodes auf der Verpackung
beziehungsweise mithilfe der Angaben
auf der Rechnung beispielsweise nach-
vollziehen, in welchen Gewdssern und auf
welche Art der Fisch gefangen wurde.

IMEN

Die METRO GROUP bietet diese
Rickverfolgbarkeitslosung in Deutsch-
land bereits fir Frischfisch, die Waren-
gruppen Fischtiefkiihlkost und -feinkost
sowie Fleisch an. Nach dem erfolgrei-
chen Abschluss des Pilotprojekts Uber-
tragen wir das System mittelfristig auf
weitere Produktgruppen wie Obst und
Gemise. Auch Nicht-Lebensmittel-Pro-
dukte sollen einbezogen werden. Zudem
fihren wir die Losung 2015 nach und
nach auch in weiteren europdischen Lan-
dern ein.

In China bietet METRO Cash & Carry
bereits seit 2013 in allen GroBmarkten
frischen Lachs mit lickenloser Rick-
verfolgbarkeit an. Unsere Vertriebslinie
kauft den frischen Fisch von zertifizier-
ten Lachsfarmen in Norwegen, Schott-
land, Kanada und Australien und auf den
Farder-Inseln und liefert ihn zweimal
wochentlich per Luftfracht nach China.
Dabei ist eine durchgangige geschlos-
sene Kihlkette sichergestellt, die Fri-
sche, Qualitat und Sicherheit garantiert.
Den gesamten Transportweg sowie die
Herkunft des Lachses kénnen die Kunden

STATUS STATUS
THEMA ZIELE ZIELERREICHUNG MASSNAHMEN MASSNAHMEN
Ressourcenschutz/ Die METRO GROUP initiiert und Nach erfolgreicher Pilotierung der Riickverfolgbarkeitslosung > p

Nahrungssicherung/
Nachhaltige Beschaffung

greifenden und produktumfas-

fordert die Entwicklung einer
internationalen, brancheniber-

in den Produktkategorien Fisch und Fleisch bei MCC in Deutschland sowie

senden technischen Lésung zur

Riickverfolgbarkeit.

dem anschlieenden Rollout beginnt Anfang 2015 die Einfiihrung
der Riickverfolgbarkeitslosung in weiteren Landern.

Das Projekt wird dariiber hinaus 2015 ausgedehnt auf weitere interessierte
Lieferanten aus ausgewahlten Sortimentsbereichen.

Die Erlauterungen zu den Symbolen finden sich auf Seite 8.
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zurickverfolgen. Dazu sind die Fische
mit Strichcodes versehen, die sich auf der
Etikettierung an den Flossen befinden.
An Geraten im GroBmarkt, tber die Web-
site www.starfarmcc.com sowie mithilfe
einer entsprechenden Applikation fir
Smartphones lasst sich der Code scan-
nen oder eingeben. Auf diese Weise
erhalten die Kunden samtliche Informati-
onen uber das Produkt - von der Aufzucht
Uber die Verarbeitung und Verpackung
bis zum Transport und Verkauf.

FISCH AUS
LEINENFANG

Dariber hinaus gibt es weitere Pro-
jekte, mit denen wir besondere Fisch-
fangmethoden fordern. Einen Anfang hat
METRO Cash & Carry mit dem Projekt
.Alaligne” gemacht, das im Marz 2014 in Kéln
startete. Im Rahmen dieses Projekts for-
dert unsere Vertriebslinie gezielt den
Fischfang mit der Leine. Es handelt sich
dabei um eine besonders nachhaltige
und ressourcenschonende Methode, da
die jeweilige Fischart
nahezu ohne Beifang gefangen werden
kann und der Meeresboden nicht

selektiv und

beschadigt wird. Darlber hinaus ist
Ultrafrische garantiert, da die Boote
maximal einen Tag auf See sind und
anschlieend direkt an die Verarbei-
tungsbetriebe oder Fischmarkte liefern
und der Fang noch am selben Tag ver-
schickt wird. Binnen 48 Stunden sind
die Fische in den deutschen GrofBmark-
ten erhaltlich. Derzeit bietet METRO
Cash & Carry Deutschland 20 mit Lei-
nen gefangene Arten an. Um die Kunden
gezielt auf diese Produkte aufmerksam
zu machen, werden die Fische in den
GroBmarkten gut sichtbar unter dem
Label A la ligne” prasentiert.

NACHHALTIGES SORTIMENT

Als Handelsunternehmen verfolgen
wir das Ziel, unsere Kunden weltweit mit
sicheren Qualitatsprodukten und Giitern
zu versorgen, die sozial verantwortlich
sowie umwelt- und ressourcenschonend
erzeugtund verarbeitet sind. Verschiedene
Kennzeichnungen und Labels informieren
die Kunden Uber einzelne Nachhaltigkeits-
aspekte unserer Produkte und unterstdit-
zen bei der Entscheidungsfindung. Im Sor-
timent unserer Vertriebslinien finden sich
beispielsweise Artikel aus fairem Handel
sowie Lebensmittel, die mit dem europai-
schen Biosiegel gekennzeichnet sind. Der
Umsatz mit nach EU-Bioverordnung zerti-
fizierten Produkten in Deutschland betrug
bei METRO Cash & Carry, Real sowie Gale-
ria Kaufhof im Berichtszeitraum insge-
samt rund 96 Mio. €.

Dariber hinaus bietet unser Sortiment
Erzeugnisse aus bestandserhaltender und
umweltvertraglicher Fischerei. Dies
erkennt der Kunde am Siegel des Marine
Stewardship Council (MSC). Im Geschéfts-
jahr 2013/14 umfasste unser nachhaltiges
Fischsortiment in Deutschland 90 MSC-
zertifizierte Eigenmarkenartikel und
775 Markenartikel. Damit wurde ein Um-
satz von rund 56 Mio. € erwirtschaftet.

Auch in vielen anderen Warengrup-
pen bieten unsere Vertriebslinien ihren
Kunden ein breites Angebot besonders
umweltfreundlich und sozial vertraglich
hergestellter Produkte. Dazu zahlen bei-
spielsweise
— effiziente Elektrogerate mit Ener-

gielabels von A+ bis A+++,

— Schreibwaren nach den Standards
des Blauen Engels oder denen fir
nachhaltige Forstwirtschaft,

— Naturkosmetik nach den Standards
von BDIH und des Verbandes
NATRUE und

— Textilien aus Biobaumwolle oder aus
Baumwolle gemaf ,.Cotton made in
Africa“-Standard.

NATURLICH GALERIA"
ALS DACHLABEL

In den Galeria Kaufhof Filialen
erkennen Kunden Produkte, die beson-
ders umwelt- und sozial vertraglich her-
gestellt worden sind, an dem Label
.Natirlich GALERIA". Unsere Vertriebs-
linie hat dieses Kennzeichen im Herbst
2011 eingefiihrt, um den Kunden den
Weg zu einem nachhaltigeren Konsum
zu erleichtern. Das Label mit dem gru-
nen Blatt und der Aufschrift ,Natirlich
GALERIA” erhalten Produkte, die ein
anerkanntes Siegel tragen. Dazu zahlen
etwa der Global Organic Textile Standard
(GOTS), das Naturkosmetikgiitezeichen
NATRUE und der Blaue Engel. Das Label
.Natirlich GALERIA" gibt Kunden Orien-
tierungin den Werbebeilagen der Waren-
hauser, auf den Schildern im Verkaufs-
raum und teilweise an der Ware. Rund
13.600 Produkte aus dem Sortiment
unserer Vertriebslinie, von Kinderbe-
kleidung tiber Wasche bis hin zu Schreib-
waren und Spielzeug, entsprechen
mittlerweile einem der anerkannten
Nachhaltigkeitsstandards. Allein bei
Textilien umfasste das Angebot im Sep-
tember 2014 insgesamt mehr als 1.600
Artikel, die nach den Standards GOTS,
Biore, Fairtrade oder Bluesign oder aus
Biobaumwolle hergestellt werden. Der
Umsatz, den Galeria Kaufhof mit diesen
nachhaltigen Artikeln erwirtschaftete,
hat sich
Geschaftsjahr 2014 mehr als verdoppelt.

zwischen 2011 und dem
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Mit dem Ziel, Kunden verstarkt auf
das Label aufmerksam zu machen und
den Umsatz mit nachhaltigen Produkten
signifikant zu steigern, startete die Filiale
in Koln-Nippes im Oktober 2013 ein drei-
wochiges Pilotprojekt. Dabei galt es auch,
Marketing-
nahmen zu erproben, die sich auf andere
Galeria Kaufhof Warenhauser Ubertra-
gen lassen. So setzte unsere Vertriebs-
linie unter anderem verstarkt Marke-

und Kommunikationsmaf-

tingmaterialien wie Aufstecker und
Bodenkleber in den Abteilungen ein,
gestaltete Sonder- und Aktionsflachen
fur .Natirlich GALERIA™-Produkte und
verstarkte gezielt die entsprechenden
Informationsangebote fir Kunden in der
Filiale. Das Ergebnis: Das Warenhaus in
Koln-Nippes erzielte nicht nur die fir
.Natirlich GALERIA"-Produkte ange-
strebte Umsatzverdopplung im Oktober
2013. Die Filiale erhielt zudem auch in
Kundenbefragungen eine positive Bewer-
tung ihres unternehmerischen Engage-
ments fir Nachhaltigkeit. Um eine &hnli-
che Umsatz- und Reputationssteigerung
auch an anderen Standorten realisieren
zu konnen, erarbeitete die Filiale in Kdln-
Nippes im Rahmen des Pilotprojekts
Empfehlungen. Dazu zahlen unter ande-
rem Mitarbeiterschulungen, die deutli-
che Kennzeichnung von Eigenmarken, die
den .Natirlich GALERIA"-Kriterien ent-
sprechen, und eine verbesserte Waren-
prasentation in den Abteilungen

VERANTWORTUNGSBEWUSSTES
EINKAUFEN BEI REAL

Auch in den
unserer Vertriebslinie Real finden Kun-
umfassendes Angebot an
umweltfreundlich und sozial vertraglich
hergestellten Produkten. Das Sortiment

SB-Warenhausern

den ein

umfasst beispielsweise Biolebensmit-
tel, eine grofle Menge an Fisch und
Fischprodukten mit MSC-Siegel,
Papier- und Holzprodukte aus nachhal-
tiger Forstwirtschaft sowie nachhaltige
Textilien gemaB GOTS oder ,Cotton
made in Africa”-Standard. Verschiedene
Zertifizierungen und Siegel garantieren,
dass die Artikel von unabhangigen
Organisationen geprift wurden.

Zum Angebot von Real zahlen zudem
auch fair gehandelte Produkte, die mit
dem Fairtrade-Siegel ausgezeichnet sind.
Dieses Siegel erhalten nur Waren, bei
deren Herstellung hohe soziale Kriterien
strikt eingehalten werden. Beispielsweise
wird durch die Zahlung eines garantierten
Mindestpreises Uber dem Niveau der
Weltmarktpreise den Produzenten ein
hoheres und verladssliches Einkommen
garantiert. Real unterstiitzt den fairen
Handel und fiihrt mittlerweile 60 Artikel
im Sortiment, die das Fairtrade-Logo tra-
gen. Durch den Kauf dieser Produkte
haben Kunden somit die Maglichkeit, einen
Beitrag zur Verbesserung der sozialen
Bedingungen der Produzenten zu leisten.

Um einen weiteren grof3en Schritt in
Richtung Nachhaltigkeit zu gehen, strebt
Real an, die kakaohaltigen Produkte bei
den Eigenmarken Schritt fir Schritt
umzustellen. Bis 2015 sollen diese Artikel
nur noch Kakao enthalten, der das Siegel
der Organisationen Rainforest Alliance
oder Fairtrade oder das Label ,UTZ Certi-
fied” tragt. Diese Zertifizierungen garan-
tieren, dass der Kakao auf eine Weise pro-
duziert wird, die sowohl den Bauern als
auch der Umwelt zugutekommt. Bereits
jetzt finden Kunden in den SB-Warenhau-
sern nachhaltige Schokoladenprodukte
mit dem UTZ-Siegel.

Real engagiert sich dariber hinaus
gezielt fur mehr Tierschutz. Seit Januar
2013 flhrt unsere Vertriebslinie unter
anderem Gefligelprodukte, die mit dem
offiziellen Label des Deutschen Tier-

schutzbunds .Fir mehr Tierschutz” aus-
gezeichnet sind. Das Label garantiert,
dass Tierschutzstandards eingehalten
werden, die durch das Gesetz bisher nicht
gewahrleistet sind. Die Anforderungen
des Labels erstrecken sich auf alle Statio-
nen: vom artgerechten Aufwachsen der
Tiere Uber die Haltung und den Transport
bis hin zum Schlachten. Entsprechend
ausgezeichnete Produkte sind derzeit in
rund 200 Real-Markten erhaltlich.

Auch bei der Zusammenstellung des
Textilsortiments bernimmt Real Verant-
wortung und baut das Angebot an nach-
haltigen Produkten gezielt aus: Im Januar
2014 startete unsere Vertriebslinie eine
Kooperation mit Manomama. Das Augs-
burger Textilunternehmen setzt auf eine
durchgehend regionale Wertschopfungs-
kette, die Schaffung neuer Arbeitsplatze
mit transparenten und fairen Arbeitsbe-
dingungen sowie 100 Prozent dkologische
Bekleidung. Die Produkte werden aus-
schlieilich in Deutschland produziert.
Real bietet mittlerweile in 50 SB-Waren-
hausern Wascheartikel und Jeanshosen
der Marke Manomama, die vollstandig
aus Biobaumwolle bestehen. Dariiber
hinaus lasst Real bei seinem Koopera-
tionspartner auch Tragetaschen aus
Biobaumwolle produzieren und erganzt
damit das Angebot an Mehrwegtrage-
taschen um eine weitere nachhaltige
Variante. Bereits seit 2011 bieten die
SB-Warenhduser ihren Kunden eine
Schlaufentragetasche aus Recycling-
kunststoff, die mit dem Blauen Engel
ausgezeichnet ist.

NACHHALTIGERE
PRODUKTALTERNATIVEN
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Mit dem Ziel, die Nachhaltigkeit von
Eigenmarkenprodukten hinsichtlich ihrer
Rezeptur fir unsere Kunden kontinuier-
lich zu verbessern, kooperiert unsere
Vertriebslinie METRO Cash & Carry in
Frankreich eng mit ihren Lieferanten. Im
Fokus stehen dabei Produkte, die Palmal
oder hohe Zucker- beziehungsweise Salz-
anteile enthalten. METRO Cash & Carry
listete diese Artikel auf und bat die Zulie-
ferer, einen Ersatz fir das Palmadl zu
erwdagen beziehungsweise die Mengen an
Zucker und Salz zu reduzieren. Dort, wo
keine Alternative zum Einsatz von Palmaél
bestand, forderte METRO Cash & Carry
die Lieferanten auf, nachhaltiges Palmol
zu verwenden. Samtliche neuen Rezeptu-
ren und Vorschldge wurden von unserer
Vertriebslinie getestet, um ein gleichblei-
bend hohes Qualitatsniveau zu gewahr-
leisten. Im Geschaftsjahr 2013/14 konnten
durch diese Kooperation bei der Herstel-
lung von Eigenmarkenprodukten insge-
samtrund 219 Tonnen Palmal, 131 Tonnen
Zucker und mehr als 1,2 Tonnen Salz ein-
gespart werden.

ENERGIEEFFIZIENTE UND
RESSOURCENSCHONENDE GERATE

Unsere Vertriebslinien Media-Saturn
und Real nehmen gezielt energieeffiziente
und ressourcenschonende Gerate in ihre
Sortimente auf. Dazu zahlen beispielsweise
Wasch- und Spilmaschinen sowie Kihl-
Gefrier-Kombinationen. 75 Prozent aller
von Media-Saturn verkauften Waschma-
schinen sind A++- oder A+++-Gerate. Der
Anteil von verkauften A+++- Waschmaschi-
nen ist im Vergleich von 2013 zu 2014 bei
Media-Saturn um 16 Prozent gestiegen.
Warengruppentibergreifend hat die Ver-
triebslinie einen Anteil von knapp 60 Pro-
zent an A++- und A+++-Geraten verkauft.

In Fachberatungen und anhand von
Ratgebern zu bestimmten Geraten ver-
deutlichen die Mitarbeiter ihren Kunden
den Zusammenhang zwischen Anschaf-
fungspreis und Kosteneinsparungen auf-
grunddes geringeren Energieverbrauchs.
Auf diese Weise fordern Media-Saturn
und Real die Entscheidung fir nachhaltige
Produkte und leisten einen Beitrag zum
schonenden Umgang mit Ressourcen.

NACHHALTIGEN KONSUM
UNTERSTUTZEN

Die METRO GROUP unterstutzt Ver-
braucher dabei, Kaufentscheidungen
zugunsten nachhaltiger Produkte zu
treffen. Dazu setzen die Vertriebslinien
nicht nur auf eine konsequente Artikel-
kennzeichnung mit Labels, die den Kun-
den eine schnelle Orientierung ermagli-
chen. Sie verbessern dariber hinaus
auch systematisch die Produktprasenta-
tion im Markt, weisen gezielt auf umwelt-
und sozial vertragliche sowie ressour-
censchonende Produkte im Sortiment
hin und informieren in Broschiren und
Werbemitteln, auf Webseiten und in
externen Medien Uber unterschiedliche
Nachhaltigkeitsaspekte.

So hat beispielsweise Real 2014 eine
umfassende CR-Kommunikationsstra-
tegie erarbeitet und erste Ma3nahmen
in allen SB-Warenhausern ausgerollt.
Im Mittelpunkt steht dabei das Ziel,
jedem Kunden, der nachhaltig einkaufen
mochte, dies bei Real zu ermdglichen.
Dazu setzt Real an zahlreichen Punkten
an: In den Markten erhalten Kunden an
diversen Stellen auf der Verkaufsflache
Informationen zu nachhaltigen Produk-
ten und den Hintergriinden dazu. Pla-
kate und Aufstecker an den Regalen hel-

fen zusatzlich bei der Orientierung; tUber
Instore-TV und -Radio werden Kunden
zudem gezielt Uber das nachhaltige Enga-
gement des Unternehmens informiert. Das
Internetportal www.gesundheit.real.de
sowie die quartalsweise erscheinende
Broschiire ,Besser Leben” bieten dari-
ber hinaus Wissenswertes rund um
die Themen Erndhrung, Bewegung und
Gesundheit.

Auch METRO Cash & Carry hilft
Kunden gezielt dabei, bei ihren Kauf-
entscheidungen auf Nachhaltigkeit zu
achten. Beispiel Frankreich: Hier unter-
stlitzen alle GroBmarkte die vom World
Ocean Network ins Leben gerufene Initi-
ative ,Mr. Goodfish”, die sich flir nachhal-
tigen Konsum von Fisch und Fischpro-
dukten einsetzt. Das Label ..Good for the
sea, good for you” kennzeichnet jeweils
Ware, die im Hinblick auf den Umwelt-
und Ressourcenschutz besonders emp-
fehlenswert ist. Eine vierteljahrlich
aktualisierte Liste mit Fisch und Fisch-
produkten, die von unabhangigen Exper-
ten empfohlen werden, sowie eine in den
GrofAmarkten erhaltliche Broschiire bie-
ten weitere Informationen fir Kunden.

Galeria Kaufhof setzt lber die Ver-
kaufsraumgestaltung und konsequente
Produktkennzeichnung hinaus auch auf
gezielte Mitarbeiterkommunikation zum
Thema Nachhaltigkeit. Den Mitarbei-
tern im Verkauf hat das Unternehmen
warengruppenspezifische Informatio-
nen zu den verschiedenen Nachhaltig-
keitsstandards zur Verfligung gestellt,
um Kundenanfragen gezielt beantwor-
ten zu konnen. 2014 hat unsere Ver-
triebslinie zudem die Nachhaltigkeits-
broschire ,,Gemeinsam Verantwortung
tragen” veroffentlicht. Sie gibt einen
Uberblick tber die vielfaltigen Nachhal-
tigkeitsaktivitaten des Unternehmens
und will zugleich die Mitarbeiter moti-
vieren, diese Projekte in ihrer taglichen
Arbeit aktiv zu unterstitzen.

9-0-(g)-0-0









METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2013/14

> DE

°
Monchengladbach, Deutschland

Hephata Werkstéatten

NAME ! GESELLSCHAFT

Ralf Cremer Real

ARBEITET ALS

Abteilungsleiter Kundendienst

IN M UNTERNEHMEN SEIT

Diisseldorf (DE) 1976

<
RALF CREMER hat der Wegwerfgesellschaft den Kampf
angesagt. In seiner Funktion als Abteilungsleiter Kundendienst
ist er unter anderem fiir Retouren zustandig. Dabei ist es sein
Ziel, Elektrogerdte mit kleineren Mingeln vor der Entsorgung zu
bewahren. Fiir diese Aufgabe hat er kompetente Unterstiitzung
gefunden: Die Hephata Werkstitten, die Menschen mit Behinde-
rung beschiftigen, setzen die Gerite wieder instand, sodass sie
als B-Ware wieder verkauft werden kénnen. Einen Beitrag fiir die
Gesellschaft zu leisten, ist Ralf Cremer aber nicht nur beruflich
wichtig. Auch im Privatleben engagiert er sich seit Jahren beim
Deutschen Roten Kreuz.

Erfolgreiche Kooperation. Mitarbeiter der Hephata Werk-
statten sorgen dafiir, dass Elektrogerate mit kleinen Mangeln
nicht entsorgt, sondern instand gesetzt werden.
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ls Handelsunternehmen ist die METRO GROUP

darauf angewiesen, dass neben Nahrungsmitteln
auch Ressourcen wie Holz, Metall, Erdol und Wasser
langfristig verfiigbar sind. Denn diese Rohstoffe werden
sowohl fiir die Herstellung der von uns angebotenen Pro-
dukte als auch fiir deren Verpackung benétigt. Wir sehen
es als Teil unserer Verantwortung, uns bereits am
Anfang der Wertschopfungskette damit auseinanderzu-
setzen, wo die Rohstoffe fiir Produkte und Verpackung
herkommen. Und ebenso stellen wir uns am Ende der
Nutzungsphase die Frage, ob und wie die enthaltenen
Rohstoffe wiedergewonnen beziehungsweise mdglichst

umweltschonend beseitigt werden kdnnen.

Den ersten Ansatzpunkt bildet die sogenannte Vermei-
dungsstrategie. Sie zielt darauf ab, dass Abfall gar nicht
erst entsteht. Beispielsweise, indem Produkte und Ver-
packungen mit optimiertem Ressourceneinsatz gefertigt
werden und dabei komplett auf bestimmte Komponenten
verzichtet wird oder indem bestimmte Einsatzstoffe
durch umweltfreundlichere Alternativen ersetzt werden.

Ein weiterer Ansatz bezieht sich auf die Verwertung von
Ressourcen. Anstatt Produkte, die nicht mehrgebraucht

werden, und Verpackungen, die ihren Zweck erfillt

haben, dem Abfall zuzuordnen, fihren wir sie einer

neuen Nutzung zu und verwenden sie dadurch weiter.

Auch in der direkten Weiterverwendung von Ressourcen
beziehungsweise in ihrer Riickgewinnung durch Recyc-
ling - unseremdritten Ansatzpunkt - steckt wirtschaftli-
ches Potenzial. Durch die thermische Verwertung, das
heif3t die Gewinnung von Warme beziehungsweise Strom
aus der Verbrennung von Reststoffen, kénnen wir ver-
meiden, dass Reststoffe deponiert werden und somit die
Umwelt belasten. Uns ist es wichtig, innovative Ferti-
gungs- und Rickgewinnungstechnologien zu fdordern
und dabei in Kreislaufen zu denken. Denn welche Form
der Entsorgung infrage kommt, wird - genau wie Hand-
habung und Lagerung - bereits durch die Beschaffenheit
und Gestaltung von Kernprodukt und Verpackung am
Anfang des Lebenszyklus bestimmt. Da sich die Pro-
dukte und Verpackungen zum Ende ihrer Nutzungsphase
bei unseren Kunden befinden, zahlen wir es auch zu
unserer Aufgabe, die Kunden bei der Frage der Entsor-
gung zu beraten: Wir sensibilisieren sie fiir das Ressour-
centhema, informieren in Sachen Abfallvermeidung und
schaffen Anreize und Moglichkeiten fiir die fachgerechte
Entsorgung. So tragen wir dazu bei, dass Reststoffe wie-

der zu Rohstoffen werden.
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UND MAGSNA

KONZERNWEITE
VERPACKUNGSRICHTLINIE

In allen Vertriebslinien der
METRO GROUP kommen tagtaglich ver-
schiedenste Verpackungen zum Einsatz.
Sie sind notwendig, um Produkte zu
schiitzen, haltbar zu machen, im Ver-
kauf eine Wiedererkennung zu ermégli-
chen und Informationen Uber das jewei-
lige Produkt zu vermitteln. Mit Blick auf
die eigenen Nachhaltigkeitsziele steht
die METRO GROUP vor einer anspruchs-
vollen Aufgabe: Einerseits gilt es, die
von den Kunden erwarteten hohen Qua-
litats- und Hygienestandards zu erfdl-
len, andererseits kommt es darauf an,
die Umweltauswirkungen von Verpa-
ckungen wahrend des gesamten
Lebenszyklus zu reduzieren. Um dieser
Herausforderung zu begegnen, hat die
METRO GROUP 2013 eine konzernweite

PROJEKTE

Verpackungsleitlinie  verabschiedet.
Damit haben wir einen verbindlichen
Rahmen fir alle Eigenmarkenprodukt-
verpackungen geschaffen. Die Leitlinie
gibt fiinf Bereiche vor, in denen wir Maf3-
nahmen umsetzen: Vermeidung und
Reduzierung von Verpackung, Nutzung
von Ricknahmesystemen sowie Einsatz
von erneuerbaren Ressourcen und

recyceltem Material.

OPERATIVE
UMSETZUNG

Auf Basis der Konzernleitlinie haben
die Vertriebslinien eigene Prozesse
und MaBinahmen fir ihre Eigenmar-
kenprodukte definiert. Bei METRO
Cash & Carryist das Thema Verpackung
seit 2013 Teil der gesamten Eigenmar-
kenstrategie. Fir Kommunikation und
Verhandlungen mit Lieferanten hat das

IMEN

Unternehmen ein technisches Hand-
buch zum Thema Verpackung fir
Eigenmarken sowie ein Anforderungs-
profil erstellt. Umweltrelevante Aus-
wirkungen der Verpackungen werden
seit April 2014 mithilfe des Lebens-
zyklus-Analyseprogramms Packaging
Impact Quick Evaluation Tool (PIQET)
analysiert.

Auch Real verwendet bei seinen
Lieferanten ein Anforderungsprofil fir
die Produkte, in dem konkrete Aspekte
und Ziele hinsichtlich der Eigenmar-
kenverpackungen definiert sind. So
will das Unternehmen kiinftig beispiels-
weise auf Kunststoffe wie PVC und PVdC
verzichten. Auch sollen migrationsopti-
mierte Druckfarben verwendet werden
und die Transportverpackungen sollen
ModulmafBe haben. Ein begleitendes
technisches Handbuch mit detailliertem
Anforderungskatalog fir die Lieferan-
ten wird bis Ende des Jahres erstellt
sein.
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MATERIALIEN
REOUZIEREN

Um Ressourcen und Kosten zu spa-
ren sowie negativen Auswirkungen auf
die Umwelt vorzubeugen, optimieren
unsere Vertriebslinien mit ihren Liefe-
ranten gezielt die Verpackungen ihrer
Eigenmarkenprodukte. Sie gestalten
die Verpackungen mdglichst material-
sparend, ersetzen das bisherige Mate-
rial durch umweltfreundlichere Alter-
nativen, nutzen gezielt Verpackungen,
die sowohl fir den Transport als auch
fur die Warenprasentation im Regal
eingesetzt werden kénnen, oder ver-
zichten auf zusatzliche Verpackungs-
bestandteile.

So bietet METRO Cash & Carry bei-
spielsweise Produkte der Eigenmarke
Horeca Select seit 2012 in Plastikbeu-
teln statt in Dosen an. Dadurch redu-
ziert sich das Palettengewicht um
34 Kilogramm, was sich positiv beim
Transport bemerkbar macht: Da die
Paletten deutlich leichter sind, kann ein
Fahrzeug mehr Produkte laden oder der
Lieferant kann ein kleineres Fahrzeug
nutzen. Das reduziert die Transportkos-
ten, spart Treibstoff und verringert die
CO,-Emissionen.

Dass kleine Veranderungen grofle
Wirkung haben konnen, zeigt auch ein
Projekt von METRO Cash & Carry in
Frankreich: Hier verzichtet das Unter-
nehmen bei der Verpackung von gerau-
chertem Lachs auf eine zusatzliche
Banderole aus Karton und verkauft den
Fisch lediglich
Kunststoffverpackung. Auf diese Weise

in einer bedruckten

spart METRO Cash & Carry pro Jahr
1,2 Tonnen Karton ein.

Verpackungsoptimierung im Sinne
der Nachhaltigkeit bedeutet auch,
umweltfreundlichere Materialien fiir die
Herstellung einzusetzen. So verwendet
METRO Cash & Carry fur die Verpa-
ckung verschiedenster Textilien mitt-
lerweile Kunststoffhillen aus chlor-
Polypropylen (PPJ.
bestanden die Hiillen aus dem chlorhal-
tigen Kunststoff Polyvinylchlorid (PVC),
bei dessen Verbrennung Dioxin ent-
steht. Durch den Austausch tragt
METRO Cash & Carry dazu bei, diese
Emissionen zu vermeiden.

freiem Zuvor

Real setzt sich ebenfalls gezielt fir
die funktionale Optimierung von Ver-
packungen ein. So ist zum Beispiel die
Folie fur die 500-Gramm-Spaghetti-Ver-
packungen von Tip mit 2,68 Gramm die
mit Abstand leichteste im Markt, der
Durchschnitt liegt bei 3,46 Gramm.
Zudem hat Real die Knotenbeutel fir
Obst und Gemiise optimiert: Gemeinsam
mit dem Lieferanten entwickelte unsere
Vertriebslinie Beutel in einer geringeren
Materialstarke und reduzierte damit
den Material- und Ressourcenverbrauch:
Berechnungen zufolge lassen sich allein
durch diese Optimierung jahrlich in der
Herstellung 19.000 Liter Wasser und
92 Tonnen CO, im Transport und in der
Logistik einsparen. Auch 6konomisch
zahlt sich die Veranderung aus. Durch
diese MafBinahme spart Real jahrlich
rund 65.000 € ein.

Seit Oktober 2014 wird fir den vor
Ort verpackten Kéase die bis dahin
verwendete PVC-Folie durch eine
PVC-freie Variante ersetzt. Daflir wer-
den sukzessive die Abpackmaschinen
umgebaut. Im Anschluss wird der Aus-
tausch auch im Fleischbereich ausge-
rollt werden.

LEBENSZYKLUS
VERLANGERN

Uns ist es wichtig, der Verschwen-
dung von Rohstoffen auf allen Stufen
der Prozesskette vorzubeugen. Daher
fokussieren wir uns nicht nur darauf,
unseren Ressourceneinsatz zu verbes-
sern und die Nutzung bestimmter Stoffe
zu vermeiden. Wir arbeiten auch daran,
den Lebenszyklus von Produkten und
Ressourcen zu verlangern und unseren
Kunden einen verantwortungsbewuss-
ten Konsum zu ermdoglichen. Exempla-
risch hierfir steht die Kooperation von
Media-Saturn mit dem Unternehmen
Flip4New. Seit Oktober 2012 ist unsere
Vertriebslinie an dem fiihrenden Re-
Commerce-Anbieter beteiligt. In allen
Saturn-Markten sowie in ausgewahlten
Media Markten und online Uber die
Saturn-Website konnen Kunden Elekt-
roprodukte und Medien, die sie nicht
mehr bendtigen, gegen einen Einkaufs-
gutschein eintauschen. Flip4New priift
die gebrauchten Artikel und verkauft sie
auf Online-Plattformen weiter. Damit
verlangert sich der Lebenszyklus der
aufwendig hergestellten Produkte. Der
Ankaufservice ist stationar bereits in
finf europdischen Landern maglich;
Kunden aus Osterreich und den Nieder-
landen konnen Flip4New ebenso wie die
Kunden in Deutschland auch online
nutzen.

Weiternutzung statt Entsorgung ist
auch das Prinzip, das METRO
Cash & Carry Frankreich in einem Pro-
jekt mit Veolia Propreté verfolgt. Die
Unternehmensgruppe entwickelt und
realisiert Losungen fir die Bereiche

—)-@-0-0
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Wasser-, Entsorgungs- und Energiema-
nagement im Sinne einer nachhaltigen
Entwicklung. Gemeinsam bieten die
Kooperationspartner den Gastronomie-
kunden von METRO Cash & Carry die
Entsorgung und Weiterverwertung von
gebrauchtem Speisedl an. Dazu stellt
Veolia den Gastronomen Sammelbe-
halter zur Verfligung und holt diese
regelmafig in den Betrieben ab, um
aus dem Altol Biotreibstoff zu gewin-
nen. Besitzern einer METRO-Standard-
Kundenkarte werden die Kosten der
Entsorgung vollstandig zuriickerstattet;
Kunden mit einer sogenannten METRO-
Reflexe-Karte verdienen mit der Ent-
sorgung sogar - rund 0,15 € pro Liter.
Mit diesem Modell sorgen die Koopera-
tionspartner nicht nur fir eine nachhal-
tige Weiterverwertung von Altél, son-
dern leisten zudem einen Beitrag zum
Klimaschutz: Ein Liter an umgewandel-
tem Speisedl reduziert die CO,-Emissio-
nen um drei Kilogramm. Im Berichts-
zeitraum spart METRO Cash & Carry
Frankreich gemeinsam mit seinen Kun-
den auf diese Weise rund 1,2 Millionen
Kilogramm CO, ein.

PRODUKTE
RECYCELN - STOFFE
WIEDERVERWERTEN

Elektro- und Elektronikgerate sind
eine Produktgruppe, die durch kirzer
werdende Lebenszyklen, steigende
Verkaufszahlen und einen hohen Wert-
stoffgehalt gekennzeichnet ist. Das
Bundesumweltministerium geht davon
aus, dass allein in Deutschland jahrlich
rund 800.000 Altgerate anfallen. Da sie
eine Vielzahl von Stoffen und Materia-

lien enthalten konnen, kann es zu
Umweltrisiken kommen, wenn sie nicht
sachgerecht entsorgt werden. Neben
Schadstoffen wie Schwermetallen und
FCKW enthalten Altgerate aber auch
eine Reihe von Wertstoffen, die es
zuriickzugewinnen und dem Kreislauf
zuzufihren lohnt. Um dieses Ziel zu
erreichen, legt in Deutschland das 2005
in Kraft getretene Elektro- und Elektro-
nikgerdtegesetz (ElektroG])
Pflichten fir Hersteller, Handel, Kom-
munen, Besitzer und Entsorger fest.
Bisher ist der Handel gesetzlich nicht
zur Riicknahme von Elektrogeraten ver-
pflichtet. Das soll sich mit der Novelle
des ElektroG, die in Deutschland derzeit
in Arbeit ist, andern: Unter anderem
sieht sie eine Ricknahmepflicht des
Handels fur Altgerate vor.

konkrete

Die Vertriebslinien Real und Media-
Saturn beteiligen sich bereits seit Jah-
ren an der freiwilligen Initiative des
deutschen Handels zur Riicknahme von
Elektroaltgeraten. Bei Media-Saturn
konnen Kunden beim Kauf eines neuen
Gerats ihre alten Elektro- und Elektro-
nikgerate seit 2005 kostenfrei zuriick-
geben. Die Entsorgung der Altgerate
erfolgt nicht iber kommunale Sammel-
stellen, sondern sie werden direkt dem
gesetzlich vorgeschriebenen Recycling
zugeflihrt. Auch Real unterstitzt die
freiwillige Ricknahme im Einzelhandel
und nimmt in den SB-Warenhausern
alte Elektrogerate beim Kauf neuer
Gerate von Kunden kostenlos zuriick.

In Russland hat Media Markt dar-
tber hinaus ein flachendeckendes
Batterie-Recyclingprogramm einge-
fihrt. Es ermoglicht den Kunden, alte
Batterien in die Markte zuriickzubrin-
gen und fachgerecht entsorgen zu las-
sen. Das Programm startete im Novem-
ber 2013 zunachst in den Moskauer
Media Markten. Mittlerweile beteiligen

sich alle russischen Standorte. Batte-
rien sind in Russland nicht als Sonder-
miull eingestuft, und Handler sind nicht
gesetzlich verpflichtet, alte Batterien zu
sammeln. Dennoch hat Media Markt
das Programm eingefihrt, um an die
europaischen Standards anzuknipfen,
und ist seither der erste autorisierte
Batteriesammelpunkt in Russland.

Um Kunden mit wichtigen Informatio-
nen zum korrekten Umgang mit alten
Elektrogeraten zu versorgen, hat Saturn
2014 den Ratgeber , Altgerate richtig ent-
sorgen” herausgegeben. Die Broschiire,
die unter anderem Uber wertvolle Stoffe
und Ressourcen in Altgeraten, Recycling
und Entsorgungsmaglichkeiten aufklart,
entstand in Zusammenarbeit mit Utopia,
einer Internetplattform zur Foérderung
des nachhaltigen Konsums.

ABFALL
VERMEIDEN

Allein in Deutschland enden rund
11 Millionen Tonnen Lebensmittel jedes
Jahr auf dem Mill. Angaben des Bun-
desministeriums fir Erndahrung und
Landwirtschaft zufolge entstehen hier-
von 61 Prozent bei den privaten Ver-
brauchern, jeweils 17 Prozent in der
Industrie und bei den Groflverbrau-
chern sowie 5 Prozent im Handel. Ein
zentrales Anliegen der METRO GROUP
ist es, Lebensmittelverluste und -ver-
schwendung so weit wie maoglich zu
reduzieren. Wir verfolgen dabei einen
ganzheitlichen Ansatz und engagieren
uns auf allen Stufen der Wertschop-
fungskette, vom Feld Uber die Logistik
und die Ablaufe im Markt bis hin zum
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Verbraucher. Zu unseren Aktivitaten im
Bereich der Beschaffung zahlen unter
anderem Trainings und Schulungen
unserer Lieferanten zu Themen wie
Lebensmittelsicherheit, Hygienestan-
dards und Produktverarbeitung. Durch
unsere professionelle Logistik verrin-
gern wir zudem die Verluste an Nah-
rungsmitteln auf den verschiedenen
Stufen der Wertschopfungskette. Sieben
internationale Handelsbiiros steuern
den Einkauf bestimmter Produktgrup-
pen. Auflerdem errichtet METRO
Cash & Carry lokale Sammelzentren fir
Landwirte in der Nahe der Anbauge-
biete. Dadurch verkiirzt sich die Zeit zwi-
schen Ernte und Anlieferung im Markt.
In unseren Markten betreiben wir ein
MHD-Monitoring, um Produkte, deren
Haltbarkeitsdatum ablauft, rechtzeitig
gezielt anzubieten. Auch beugen wir
Lebensmittelverlustendurch Bedienthe-
ken oder integrierte Backereien vor, die
unseren Kunden einen bedarfsgerech-
teren Einkauf ermdglichen beziehungs-
weise uns erlauben, gezielt tagesfrische
Angebote zu machen. Waren, die den-
noch nicht rechtzeitig vermarktet wer-
den konnen, jedoch noch verzehrfahig
sind, stellen wir den Tafelorganisationen
zur Verfligung.

Unsere Kunden sensibilisieren wir
durch Kampagnen fir einen bewussten
Umgang mit Lebensmitteln, damit
Abfalle, aber auch Gefahren fir die
Gesundheit der Verbraucher gar nicht
erst entstehen. Verschiedene Aktionen
rund um das Thema Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung, die Han-
delsassistenten und Bachelor-Studenten
unserer Vertriebslinie Real zusammen
mit Auszubildenden in 31 SB-Warenhau-
sern in Deutschland durchgefiihrt haben,
veranschaulichen unser Engagement in
diesem Bereich. Im Real-Markt in Tonis-
vorst beispielsweise informierten die
Nachwuchskrafte mit der Aktion ,Ver-

schwendung geht uns alle an” dariber,
wie sich Lebensmittelverschwendung
vermeiden lasst. Eine ahnliche Aktion
organisierte eine Handelsassistentin
mit den Auszubildenden im Real-Markt
Moers-Hilsdonk. Im Mittelpunkt ihrer
Informationskampagne fiir die Kunden
standen Themen wie Aufbewahrung,
Frischhaltung und Verwertung von
Lebensmitteln. Das vielfaltige Engage-
ment der Flhrungsnachwuchskrafte
erzielte Resonanzin den Medien und vor
allem bei den Kunden: Deutschlandweit
erreichten die Auszubildenden mit ihrer
Kampagne schatzungsweise mehr als
540.000 Verbraucher [inklusive der
Medienkontakte).

Uber die aktuellen Aktivitaten unse-
rer Vertriebslinien hinaus engagieren
wir uns kontinuierlich im Bindnis fur
Verbraucherbildung, das von der Deut-
schen Stiftung Verbraucherschutz und
dem Verbraucherzentrale Bundesver-
band getragen wird. Auch dadurch tra-
gen wir dazu bei, Wissen im Umgang mit
Lebensmitteln zu vermitteln.

Abfall
Abfallaufkommen in kg je m? Verkaufsflache der

Standorte der METRO GROUP/Recyclingquote
in %

METRO GROUP

44,8

49,6 48,1
|
|

2012 2012/13  2013/14

29 9

67,8 68,9 68,5
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Julia Selle METRO GROUP
RRREREY LS '

Lead Manager Events & Sponsoring

IN : IM UNTERNEHMEN SEIT

Diisseldorf (DE) £ 2005

<
JULIA SELLE koordiniert in ihrer Rolle als Lead Manager
Events & Sponsoring unter anderem das langjahrige
Engagement der METRO GROUP fiir die Diisseldorfer
Tafel e. V. An ihrer Arbeit schitzt sie besonders, dass Ideen
schnell Gestalt annehmen und lebendig werden. Das gilt
auch fiir die Unterstiitzung der Tafel: Die Hilfe kommt direkt
und ohne Umwege bei den Bediirftigen an. Das Engage-
ment ihres Arbeitgebers ist fiir Julia Selle gleichzeitig auch
eine Herzensangelegenheit: Denn hier kann sie personlich
vor Ort aktiv werden und etwas bewegen.

)
Diisseldorf, Deutschland

Diisseldorfer Tafele. V.

Gemeinsames Engagement.

Heike Vongehr, Vorsitzende Diissel-
dorfer Tafel e. V., und Julia Selle ver-
bindet ein wichtiges Ziel: Beddrftige
in der Landeshauptstadt regelmafig
mit Lebensmitteln zu versorgen.
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A ls Handelsunternehmen hat die METRO GROUP
naturgemaB eine enge Verbindung mit ihrem

jeweiligen gesellschaftlichen Umfeld. Taglich pflegen

wir Beziehungen zu vielen Millionen Menschen: Men-
schen, die an unseren Standorten mit oder flr uns
arbeiten, Menschen, die bei uns einkaufen, oder Men-
schen, mit denen wir in einer anderen Form im Aus-
tausch stehen. Unser soziales und dkologisches Enga-
gement an den jeweiligen Orten, an denen wir handeln
und mit Menschen interagieren, betrachten wir eben-
falls als eine Form der Wertschopfung. Denn es tragt
dazu bei, gesellschaftliche Herausforderungen zu
meistern. Im Ansatz zielt unser Engagement fir
umwelt- und sozialbezogene Belange daher darauf ab,
den interkulturellen Dialog zu férdern, unsere Stand-
orte und die dort lebenden Gemeinschaften zu unter-
stitzen und Bedirftigen gezielt Hilfe zukommen zu las-
sen. Auf diese Weise kommt die METRO GROUP ihrer

gesellschaftlichen Verantwortung als Unternehmens-

birger nach.

Gleichzeitig fordern wir die Mitarbeiter, die mit ihrem
Einsatz hinter der Umsetzung der Aktionen stehen, in
ihrer sozialen Kompetenz und in ihrem eigenver-
antwortlichen Handeln. Denn mit der Mdglichkeit, sich
lber die berufliche Tatigkeit fiir gesellschaftliche
Belange einzusetzen, scharfen wir den Blick fir die
enge Beziehung der METRO GROUP mit der Gesellschaft
und die damit einhergehenden Wirkungszusammen-
hange. Die Fertigkeit, diese erkennen zu kdnnen, wirkt
sich letztlich auch auf die Fahigkeit eines Unternehmens
aus, am Markt zu bestehen. Unsere Mitarbeiter wiederum
tragen das Bewusstsein, mit Unterstitzung ihres Arbeit-
gebers einen gesellschaftlichen Beitrag zu leisten, in
ihr privates Umfeld zurilick. Dies starkt wiederum die
Identifikation mit dem Unternehmen.

57
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UND MASSNA

Als nachhaltig ausgerichtetes Unter-
nehmen wollen wir nicht nur aus unse-
rem Kerngeschaft heraus einen gesell-
schaftlichen Beitrag leisten, sondern
auch unserer Verantwortung als Unter-
nehmensbirger gerecht werden. Die-
sem Anspruch kommen wir in allen
Vertriebslinien nach. So unterstiitzen
wir lokale Projekte an unseren Stand-
orten, bringen uns im Rahmen von Cor-
porate-Volunteering-Projekten ein, hel-
fen Bedurftigen und leisten einen Beitrag
zur Milderung von Katastrophen.

INTERNATIONALE
INITIATIVE CARE & SHARE

Seit2008vereint METRO Cash & Carry
freiwillige Aktivitaten und Projekte im
Bereich des gesellschaftlichen Engage-
ments unter dem Dach der internationa-
len Initiative Care & Share. Zunachst
richtete sich der Schwerpunkt vieler
Projekte auf Lebensmittelspenden
und die Kooperation mit den Tafelor-
ganisationen. 2014 hat unsere Ver-
triebslinie Care & Share neu ausgerich-
tet,um das gemeinnitzige Engagement
der einzelnen Lander und Standorte
noch besser koordinieren zu kénnen.
Nach der Neuausrichtung umfasst die
Initiative nun auch weitere Aktivitaten
aus den Bereichen des odkologischen

PROJEKTE

oder sozialen Engagements. Auf diese
Weise starkt METRO Cash & Carry
bereits bestehende Initiativen und
unterstitzt neue ldeen in allen Lan-
dern, in denen die Vertriebslinie pra-
sent ist. Fir alle Care-&-Share-Pro-
jekte gelten dabei drei Hauptkriterien:
Sie mussen freiwillig sein, sie sollten,
sofern moglich, die Mitarbeiter direkt
einbeziehen und sie sollten dem Zweck
dienen, der Gesellschaft etwas zuriick-
zugeben. So bringen wir unsere Han-
delsexpertise in einen sozialen Kon-
text und setzen sie fir einen guten
Zweck ein.

GEGEN
PAPIERVERSCHWENDUNG

Kunden mit Informationen zu Pro-
dukten und Angeboten zu versorgen, ist
im Handel ein zentrales Thema. Hierfir
werden nach wie vor gro3e Mengen an
gedruckten Broschiiren produziert und
Ressourcen wie Papier und Wasser
genutzt. Das Projekt ,Trees instead of
Leaflets” von MAKRO Cash & Carry
Tschechien und METRO Cash & Carry
Slowakei setzt genau hier an. Ziel der
2009 gestarteten Care-&-Share-Initia-
tive ist es, langfristig den unterneh-
menseigenen Papierverbrauch zu redu-

IMEN

zieren und einen Beitrag zum
Umweltschutz zu leisten - mit einer
relativ einfachen Idee: Fir jeden Kun-
den, der die digitale Version der Werbe-
broschiire abonniert und somit auf den
gedruckten Prospekt verzichtet, spen-
det das Unternehmen umgerechnet circa
1 €. Mit dem Geld pflanzen freiwillige
Helfer in Kooperation mit der Partner-
ship Foundation und der Ekopolis Foun-
dation Bdume in der Region. Uber den
konkreten Standort kénnen die Kunden
auf der Unternehmenswebsite abstim-
men. Seit 2009 hat METRO Cash & Carry
mit dieser Aktion mehr als 50.000 €
gesammelt sowie rund 880 Baume und

150 Bische gepflanzt.

SCHUTZ VON
FISCHBESTANDEN

Fischist fir METRO Cash & Carry eine
wichtige Warengruppe. Jahrlich verkauft
unsere Vertriebslinie tiber 180.000 Tonnen
Fisch und Fischprodukte. Ein nachhaltiger
und verantwortungsbewusster Umgang
mit den Bestanden ist fir uns daher essen-
ziell. Auch unter dem Dach von Care &
Share tragen Projekte zum Schutz und zur
Erhaltung spezieller Fischarten bei: In
Tschechien fordert MAKRO Cash & Carry
die Rickkehr von Lachsen in die tschechi-
schen Flisse. Dazu trat das Unternehmen
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im Oktober 2013 der nationalen CR-Initia-
tive ,Riickkehr des Lachsesin Tschechiens
Fliisse” bei. Fischerei, Wasserbaumaf-
nahmen und Verschmutzungen haben den
natirlichen Lebensraum des Fischs in den
vergangenen Jahrzehnten so verandert,
dass der Lachs seit den 1950er-Jahren
nicht mehr in tschechischen Gewassern
vorkommt. Im Rahmen einer gemeinsa-
men Aktion halfen Mitarbeiter von MAKRO
Cash & Carry, rund 200 Babylachse in der
Kamenice, einem Nebenfluss der Elbe, im
Nationalpark Bohmische Schweiz auszu-
setzen.

In der Tirkei engagiert sich METRO
Cash & Carry gemeinsam mit dem tirki-
schen Meeresforschungsinstitut TUDAV
bereits seit mehr als zwei Jahren fir das
Nachhaltigkeitsprojekt ,Where are the
Bonito?". Ziel der Initiative ist es, die Wan-
derrouten dieser gefahrdeten Thunfisch-
art zu erfassen und Erkenntnisse fir den
nachhaltigen Fischfang zu gewinnen.
Dazu wurden 2013 rund 2.500 mit Mikro-
chips gekennzeichnete Tiere an der
Schwarzmeerkiiste, am Bosporus sowie
in der Agais und in anderen Teilen des Mit-
telmeers ausgesetzt. Jeder Fischer, der
den Chip der Fische mit den Informatio-
nen Uber Fangort und -datum einsendete,
erhielt von METRO Cash & Carry eine
Pramie. Erste Ergebnisse liegen nun vor.
Sie geben Aufschluss Uber die Migrati-
onsrouten der Bonitos. Die Informationen
insbesondere Uber die Veranderung der
Bestande der Thunfischart aufgrund von
Umweltverschmutzungen,
derung und Uberfischung sollen nach
Abschluss des Dreijahresprojekts der
Offentlichkeit vorgestellt werden.

Klimaveran-

Eine der erfolgreichsten und
zugleich am langsten bestehenden
gemeinnitzigen Aktivitaten der
METRO GROUP ist das Engagement fur
die Tafel- und Food-Bank-Initiativen.
Seit nunmehr 19 Jahren kooperieren wir
mit der Dusseldorfer Tafel und seit
mehr als zehn Jahren unterstitzen wir
den Bundesverband Deutsche Tafel als
finanzieller Hauptsponsor sowie durch
Lebensmittelspenden. Zudem engagie-
ren sich unsere Mitarbeiter bei den
lokalen Tafeln und in unseren Markten
regelmaBig als freiwillige Helfer fir
Bedirftige. Auf europdischer Ebene
koordinieren wir unser Engagement in
Zusammenarbeit mit der European
Federation of Food Banks (FEBAJ, der
wir seit 2013 als Mitglied angehoren.
Dariber hinaus kooperieren wir interna-
tional mit verschiedenen lokalen Orga-
nisationen, um vor Ort Hilfe zu leisten.
Durch unsere Geld- und Lebensmittel-
spenden fur Bedlrftige Ubernehmen wir
gesellschaftliche Verantwortung. Gleich-
zeitig tragen wir so dazu bei, einwand-
freie Lebensmittelprodukte, die nicht
mehr verkauft werden kdnnen, sinnvoll
zu verwenden.

METRO Cash & Carry unterstutzt
diese Initiative bereits in so gut wie allen
Landern, in denen das Unternehmen
tatig ist. 2014 hat unsere Vertriebslinie
das Tafelprojekt in allen sechs Grof3-
markten in Shanghai eingefiihrt und
leistet dort damit Pionierarbeit. Ab
sofort spendet METRO Cash & Carry
China regelmaBig Lebensmittel, die von
der gemeinniitzigen Shanghai Charity
Foundation (SCF) an Bedirftige, wie
beispielsweise Kinder von Wanderar-
beitern oder Senioren in Pflege- und
Altenheimen, verteilt werden. Seit dem
Projektstart im September 2013 spen-
dete allein der Pilotmarkt in Putuo
Lebensmittel im Wert von umgerechnet
45.000 €.

NACHHALTIGKEIT
PRAXISNAH

Auch unsere Vertriebslinie Real
setzt sich aktiv mit der Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung auseinan-
der. So war das Thema eines von vielen
beim Projekt ., Handeln aus Verantwor-
tung - Azubis zeigen wie!”. Ziel der
deutschlandweiten Nachwuchskrafte-
initiative war es, Aspekte der Nachhal-
tigkeit anschaulich zu vermitteln und
Kunden und Mitarbeiter dafiir zu sensi-
bilisieren. Dazu realisierten Handels-
assistenten, Bachelor-Studenten und
Auszubildende bei Real in 31 SB-Waren-
hausern zahlreiche Nachhaltigkeitsak-
tionen. Unter anderem fihrten sie im
Rahmen des Projekts Aktionstage zur
Verringerung von Lebensmittelabfallen
durch. Im September 2013 wurde Real fiir
dieses Engagement mit dem Nachhaltig-
keitspreis . Ecocare” ausgezeichnet.

FREIWILLIGER
EINSATZ VOR ORT

Gesellschaftliche
zeigen unsere Mitarbeiter nicht nur bei

Verantwortung

Aktionen und Initiativen in unseren
Markten und an den Standorten der
Unternehmenszentralen. Sie engagieren
sich dariber hinaus auch im Rahmen
von Corporate-Volunteering-Projekten
als freiwillige Helfer fir Menschen in
ihrer Nachbarschaft. So lbernahmen
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beispielsweise 13 angehende Fiihrungs-
krafte bei Real im April 2014 die Reno-
vierungsarbeiten fir eine Kindertages-
statte in der Nahe von Parchim in
Mecklenburg-Vorpommern.

METRO Cash & Carry hat im Jubila-
umsjahr 2014 erstmals den ,METRO
Community Stars”-Award ausgeschrie-
ben. Selbststandige Unternehmer waren
aufgerufen, sich auf der Award-Website
mit ihrer Geschichte Uber ihr soziales
und okologisches Engagement zu bewer-
ben. Leser bewerteten diese Geschich-
ten, und eine Jury wahlte in jedem Land
die Gewinner aus. Mit der Auszeichnung
honoriert METRO Cash & Carry vorbildli-
ches unternehmerisches Engagement
und motiviert zugleich auch andere
Unternehmer, sich fiir soziale oder oko-
logische Belange einzusetzen. Rund
1.400 Beitrage zum Thema Engagement
wurdeninden 17 Teilnehmerlandernins-
gesamt eingereicht. Die Resonanz auf die
aufBlergewohnlichen Geschichten war
grof3: Mehr als eine Million Leser betei-
ligte sich an der Online-Abstimmung.

SPENDEN UND HILFE
VOR ORT

Uber diese freiwilligen Aktivitaten
und Projekte hinaus helfen wir zudem
durch Spenden und Soforthilfemafinah-
men in Krisen und sozialen Notsituatio-
nen. Beispielsweise organisieren die
Mitarbeiter unserer Vertriebslinie Real
seit Jahren regelmaBig lokale Aktionen
wie Kuchenverkaufe, Tombolas und Grill-
events, um mit dem Erldos gemeinnit-
zige Organisationen und soziale Pro-
jekte zu unterstitzen. Das Unternehmen
honoriert diesen Einsatz und verdoppelt

die so eingenommenen Spendengelder.
Durch diese Aktionen kamen im Jahr
2013 bei Real Spenden in Hohe von Uber
800.000 € zusammen.

Galeria Kaufhof und Real engagie-
ren sich seit mehr als sechs Jahren
zusammen mit gemeinnitzigen Einrich-
tungen fur Kinder aus sozial benachtei-
ligten Familien: In allen SB-Warenhau-
sern sowie in den deutschen Filialen
und in der Hauptverwaltung von Galeria
Kaufhof werden jedes Jahr in der Vor-
weihnachtszeit Charity-Baume aufge-
baut, die mit Wunschzetteln von Kindern
behangt sind. Die Kunden nehmen die
Zettel vom Baum, kaufen die beschrie-
benen Geschenke und geben sie an
einer zentralen Stelle ab. Real und Gale-
ria Kaufhof organisieren diese Aktion
und springen ein, wenn Zettel hangen
bleiben. Auf diese Weise erfiillen unsere
Vertriebslinien mithilfe der Kunden
jedes Jahr rund 30.000 Kinderwiinsche.

Die Idee des Spendenbaums haben
die Galeria Kaufhof Warenhauser in
Frankfurt und Offenbach auf zwei Akti-
onen zum Schulanfang Ubertragen:
Unter dem Motto ,.Ein Teil mehr” rief die
Filiale in Frankfurt ihre Kunden dazu
auf, zusatzlich zum Einkauf ein Schul-
utensil fir einen Spendentisch zur Ver-
fligung zu stellen. Die Frankfurter Tafel
sorgte anschliefend fir die Verteilung
der kleinen Prasente. In der Offenba-
cher Filiale konnten Kunden im Rah-
men der Aktion ,Charity-Schultite”

die Schulstartwiinsche von Kindern
aus dem Theresien-Kinderheim erfl-
len.

Um die Folgen von Katastrophen zu
mildern, unterstitzen wir in Not- und
Krisenfallen mit SoforthilfemaBnah-
men. So stellte die METRO GROUP im
Juni 2014 nach dem Orkan in Nordrhein-
Westfalen beispielsweise 50.000 € fir
die Verpflegung der Feuerwehr und der
Einsatzkrafte in Disseldorf bereit, die
die Aufraumarbeiten nach den verhee-
renden Sturmschdden iibernahmen.

Wahrend der Flutkatastrophe auf
dem Balkan im Mai 2014 spendete
METRO Cash & Carry in Serbien rund
100.000 € an das Rote Kreuz und
schickte Transporter mit Lebensmit-
teln und Trinkwasser in die betroffenen
Gebiete.

Unterstitzung mit Hilfsgitern leis-
tete METRO Cash & Carry auch im
August 2014 nach dem Erdbeben im
Siddwesten Chinas. Der GroBmarkt in
Kunming Beichen stellte mehr als
40.000 Pakete mit Lebensmitteln und
Wasser zur Verfligung und organisierte
die Lieferung an das Zentrum fir Kata-
strophenmanagement.

Investitionen in das Gemeinwesen

inTsd. € 2013/14
Spenden fiir wohltatige Zwecke 2.943
Gesellschaftliche Investitionen 524
Kommerzielle Initiativen 4.058
Gesamt 7.525
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Der Dialog mit Ihnen, liebe Leserin, lieber Leser, ist uns wichtig. %

Denn so erfahren wir, was Sie von uns erwarten

und in welchen Bereichen wir noch besser werden konnen.

Deshalb freuen wir uns tber Ihre Fragen und Anregungen
zum METRO GROUP Corporate Responsibility Report 2013/14 und zu unseren
Aktivitaten im Bereich Nachhaltigkeit.

Bitte nutzen Sie dafir die Dialogmadglichkeiten im Internet oder
schicken Sie uns eine Mail.

CR@METRO.DE

BERICHTE METROGROUP.DE/2013-2014/CORPORATE-RESPONSIBILITY-REPORT
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United Nations Global Compact

Die METRO GROUP engagiert sich seit 2010 fir den
United Nations Global Compact, den weltweiten Pakt
zur Forderung universeller Nachhaltigkeitsprinzipien
unter dem Dach der Vereinten Nationen. Wir verpflich-
ten uns damit, uns auf den Gebieten Menschenrechte,
Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbe-
kampfung kontinuierlich zu verbessern. Mit der online
verfligbaren Fortschrittsmitteilung 2013/14 kommt die
METRO GROUP der Verpflichtung nach, aufzuzeigen, wie
die Leistungen innerhalb dieser Bereiche verbessert
werden. Sie ist zu finden unter
berichte.metrogroup.de/2013-2014/
corporate-responsibility-report.
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)
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Berichtszeitraum

Der Berichtszeitraum umfasst das aktuelle Geschéfts-
jahr 2013/14 (1. Oktober 2013 bis 30. September 2014).
Zur Fortschreibung von Entwicklungen wurden auch In-
formationen integriert, die sich auf Zeitraume vor 2013/14
beziehen. Zudem wurden aus Grinden der Aktualitat
Sachverhalte beriicksichtigt, die bis Redaktionsschluss
(07. November 2014) vorlagen. Der Bezugsrahmen unserer
Ziele und Malnahmen wird jeweils in den entsprechenden
Passagen angegeben.

Berichtsgrenzen

Der Geltungsbereich der Informationen wurde jeweils in
den Texten, Kennzahlen oder Zielen angegeben.

Betriebswirtschaftliche Priifung
der Klimabilanz 2013/14

Ausgewahlte Kennzahlen zur Nachhaltigkeitsleistung
wurden durch die KPMG AG Wirtschaftsprifungsge-
sellschaft einer betriebswirtschaftlichen Prifung nach
ISAE 3000 unterzogen. Die Bescheinigung ist im Inter-
net unter

berichte.metrogroup.de/2013-2014/
corporate-responsibility-report einsehbar.

Zertifizierungen

Dieser Corporate Responsibility Report besteht aus
Papier aus nachhaltiger Forstwirtschaft. Mit dem Kauf
von solchen Produkten fordern wir verantwortungsvolle
Waldwirtschaft, die nach strengen sozialen, kologischen
und wirtschaftlichen Kriterien tberpriift wird. Wir ver-
wenden in dieser Publikation ausschlieBlich 100-prozen-
tiges Recyclingpapier, das mit dem EU-Umweltzeichen
versehen ist. Zusatzlich tragt dieser Corporate Respon-
sibility Report das Saphira-Eco-Siegel der Heidelberger
Druckmaschinen AG.

Das bedeutet, dass die bei der Herstellung der Publi-
kation verwendeten Verbrauchsmaterialien, beispiels-
weise Farben, Lacke, Chemikalien und Druckplatten,
die Anforderungen der wichtigsten internationalen Um-
weltzertifikate erfiillen. weitere Informationen unter
www.heidelberg.com.
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Disclaimer

Dieser Corporate Responsibility Report enthalt zukunfts-
gerichtete Aussagen. Solche vorausschauenden Aussa-
gen beruhen auf bestimmten Annahmen und Erwartungen
zum Zeitpunkt der Veréffentlichung dieses Corporate Re-
sponsibility Report. Sie sind daher mit Risiken und Unge-
wissheiten verbunden und die tatsdchlichen Ergebnisse
werden erheblich von den in den zukunftsgerichteten
Aussagen beschriebenen abweichen konnen. Eine Viel-
zahl dieser Risiken und Ungewissheiten wird von Faktoren
bestimmt, die nicht dem Einfluss der METRO GROUP un-
terliegen und heute auch nicht sicher abgeschatzt werden
konnen. Dazu zdhlen zukiinftige Marktbedingungen und
wirtschaftliche Entwicklungen, das Verhalten anderer-
Marktteilnehmer, das Erreichen erwarteter Synergieef-
fekte sowie gesetzliche und politische Entscheidungen.
Die METRO GROUP sieht sich auch nicht dazu verpflichtet,
Berichtigungen dieser zukunftsgerichteten Aussagen zu
veroffentlichen, um Ereignisse oder Umstande widerzu-
spiegeln, die nach dem Verdffentlichungsdatum dieser
Materialien eingetreten sind.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit des Corporate
Responsibility Report verzichten wir bei der Verwendung
von Begriffen auf geschlechtsbezogene Doppelnennun-
gen und nutzen die mannliche Schreibweise.

Seit 2002 veroffentlicht die METRO GROUP Nachhaltigkeits-
beziehungsweise Corporate Responsibility Berichte, diese
sind online zu finden unter
berichte.metrogroup.de/2013-2014/
corporate-responsibility-report.
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