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Im Mittelpunkt des METRO GROUP 
Corporate Responsibility Report 2013/14 
stehen unsere Mitarbeiter. Sie über-
nehmen tagtäglich an ihrem Arbeitsplatz 
und in ihrer Freizeit  gesellschaftliche 
Verantwortung und geben unserem 
Unternehmen durch ihr Engagement ein 
Gesicht. Fünf von ihnen stellen wir in 
der  vorliegenden Publikation vor – und 
zeigen, was sie antreibt.

Der vorliegende Corporate Responsibility Report 2013/14 wurde in Übereinstimmung mit den Leitlinien 
der Global Reporting Initiative (GRI G3.1) erstellt. Sämtliche Kennzahlen im Überblick, 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



Liebe Leserinnen 
und Leser,

unser Anspruch ist es, die richtigen Dinge kontinuierlich besser zu machen. Im Sinne unserer 
Nachhaltigkeitsvision bedeutet das: Mehrwert für unsere Kunden schaffen und gleichzeitig 
 belastende Auswirkungen verringern. Im Geschäftsjahr 2013/14 haben wir dabei wichtige Fort-
schritte  erzielt. Das bestätigen uns nicht zuletzt die positiven Ergebnisse in führenden Nachhaltig  keits - 
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 großer Erfolg, der uns zeigt, dass unsere Maßnahmen 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 
Ansätzen wir vorgehen und welche Maßnahmen wir im Berichtszeitraum  
in der METRO GROUP mit unseren vier Vertriebslinien bereits umgesetzt 
haben. Dabei fokussieren wir uns auf unsere wesentlichen Handlungsschwer-
punkte in den einzelnen Bereichen unserer Wertschöpfungskette – angefan-
gen bei der Beschaffung, Produktion und Verarbeitung über Transport, 
Lagerung und Markt sowie die Nutzung der von uns vertriebenen Produkte 
durch unsere Kunden bis hin zur Entsorgung am Ende des Produktlebens-
zyklus. Auch die verschiedenen Facetten unseres gesellschaftlichen Engage-
ments sind Thema des Corporate Responsibility Report. 

Damit geben wir nicht nur einen Überblick über die wesentlichsten Zusammenhänge 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-
nehmensabläufe integriert und in unserer Arbeit beachtet haben. Sämtliche Nachhaltigkeits kenn- 

Wir sCHAFFen  
MeHrWert Für unsere  

Kunden und  
verringern gLeiCHzeitig 

 beLAstende  
AusWirKungen.

 vorwort des vorstands
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fÜR diE METRO gROup, unsERE VERTRiEbsliniEn 
und unsERE kOllEgEn

dÜsseldorF, im deZemBer 2014

Olaf koch Mark frese 

 zahlen, unsere Klimabilanz, die Fortschrittsmitteilung zum United Nations Global Compact sowie 
den GRI Content Index finden Sie in einem ergänzenden Teil auf unserer Website 
berichte.metrogroup.de/2013-2014/corporate-responsibility-report.

In den Mittelpunkt dieses Berichts haben wir fünf unserer Mitarbeiter gestellt, die wir in ihrem 
Arbeitsumfeld und mit ihrem persönlichen Beitrag zur Nachhaltigkeit porträtieren. Sie stehen 
 exemplarisch für alle Menschen in unserem Unternehmen, die sich täglich für 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, müssen viele Akteure 
 gemeinsam nach Lösungen und den effizientesten Maßnahmen suchen. Wir laden Sie ein, den Aus-
tausch zu suchen und mit uns in den Dialog zu treten.
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m e t ro   g rou P

demografischer wandel nachhaltiger konsum

nahrungssicherung ressourcenschutz

ir alle leben und agieren auf 
einem einzigen planeten, dessen 

Bevölkerung immer weiter wächst. Bereits 
im Jahr 2030 werden schätzungsweise 
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. während 
die stagnierenden Geburtenraten in vie-
len ländern europas und anderen indust-
rienationen dazu führen, dass die Bevöl-
kerung altert und die Zahl erwerbsfähiger 
menschen sinkt, verzeichnen die entwick-
lungs- und schwellenländer steigende 
Geburtenzahlen. auf der suche nach 
arbeit und einem ort zum leben ziehen 
große Bevölkerungsteile in die urbanen 
Ballungszentren. seit 2009 lebt der Groß-

teil der menschen in städten und dieser 
prozess der urbanisierung setzt sich fort. 
weniger erschlossene Gebiete verwaisen 
regelrecht. 

infolge des weltweiten Bevölkerungs-
wachstums und der sich ändernden 
lebensumstände, etwa durch migration 
oder den Zugang zu Bildungsangeboten, 
steigt die nachfrage nach ressourcen 
stetig. Betrachtet man die tragfähigkeit 
der erde, das heißt ihre Fähigkeit, res-
sourcen zu produzieren und schadstoffe 
aufzunehmen, nutzen wir schon heute das 
1,5-Fache ihrer kapazität. 2030 bräuch-
ten wir nach Berechnungen des world 
wide Fund for nature (wwF) eigentlich 
bereits zwei planeten. unser konsum und 

die dabei entstehenden abfälle führen zu 
einer erschöpfung endlicher rohstoffe 
und beeinträchtigen zusätzlich die rege-
neration von erneuerbaren ressourcen 
wie Böden, luft, ozeanen und wasser 
sowie die vielfalt der arten. 

leben ist jedoch immer mit dem Ge- und 
verbrauch von Gütern verbunden. daher 
sind lösungen gefragt, mit denen sich die 
entstehung von abfällen vermeiden lässt 
und die langfristig den Zugang zu wasser, 
fruchtbaren Böden und intakter natur 
sowie die versorgung mit lebensnot-
wendigen Gütern sicherstellen. diese 
lösungen zielen auf eine ökologisch und 
sozial verträgliche Gestaltung sowohl der 
produkte als auch des konsums ab.

W

unser 
handlungsrahmen 
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unsere HALtung

die metro Group versteht sich als teil der Gesellschaft und 
trägt zu deren wertschöpfung bei. mit Blick auf die beschrie-
benen globalen Herausforderungen liegt es in der verantwor-
tung unseres unternehmens, die ökonomischen Ziele über 
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 berücksichtigen, die uns die umwelt vorgibt. so handeln wir 
heute für morgen. 

im sinne der metro Group nachhaltigkeitsvision „wir bieten 
lebensqualität“ bedeutet dies für unsere Geschäftstätigkeit, 
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 zurück, woher unsere 
ressourcen beziehungsweise die rohstoffe für unsere pro-
dukte stammen, und erfassen, wie effizient sie für 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 för-
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 kerngeschäft 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 für das thema zu schaffen. auf diese weise 
wird nachhaltigkeit zum Bestandteil des eigenverantwortlichen 
entscheidens und Handelns jedes mitarbeiters. 

unverzichtbar für die verankerung von nachhaltigkeit im unter-
nehmenskern und im Bewusstsein der mitarbeiter sind die

wir bieten lebensqualität …

 … für unsere kunden …

 … für unsere mitarbeiter …

 … für alle menschen, die für uns arbeiten …

 … für die Gesellschaft …

… 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 für menschenwürdige arbeitsbedingungen ein.

 …  arbeiten wir durch unser kontinuierliches engagement und 
im vertrauensvollen dialog mit unseren stakeholdern an 
der lösung globaler Herausforderungen.

N ac h h a lt ig k e i t s v i s i o N

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14
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ThEMa ZiElE
sTaTus
ZiElERREiChung MassnahMEn

sTaTus 
MassnahMEn

Verankerung 
von nachhaltigkeit im 
unternehmen

die metro Group macht  
nachhaltigkeit systematisch 
zum Bestandteil ihrer arbeit.

integration von nachhaltigkeit in alle (wesentlichen) Geschäftsprozesse  
bis 2016. erster schritt: identifikation wesentlicher prozesse und  
ihrer verbindung mit dem thema. 

Bis 2016 schärfung des Bewusstseins der mitarbeiter in Bezug auf  
nachhaltiges verhalten. erster schritt: erstellung einer Gesamtkonzeption  
zur durchführung einer konzernweiten nachhaltigkeitskampagne  
inklusive eines nachhaltigkeitstags.

integration von nachhaltigkeit in trainingsprogramme. Bis 2016 werden  
trainingsmaßnahmen zur unternehmerischen verantwortung entwickelt  
und allen mitarbeitern angeboten worden sein. erster schritt: ausarbeitung 
eines allgemeinen trainingsformats.

Ziel 
erreicht

Ziel neu  
implementiert

Ziel nicht 
erreicht

maßnahme 
beendet

maßnahme 
fortlaufend

maßnahme 
gestartet

maßnahme 
noch nicht 
gestartet

in 
Bearbeitung

verknüpfung mit unserer unternehmensstrategie, die ausge-
staltung unserer Geschäftsprozesse und -programme sowie 
die umsetzung unseres nachhaltigkeitsmanagements.

 verAnKerung in der 
unterneHMensstrAtegie

oberstes Ziel der metro Group ist es, mehrwert für die kun-
den zu schaffen. dies gelingt uns langfristig, wenn wir ihre 
Bedürfnisse berücksichtigen und mit den anforderungen 
anderer anspruchsgruppen zusammenbringen. unsere For-
mel dazu lautet: mehr lebensqualität im sinne eines gesell-

schaftlichen mehrwerts, verbunden mit weniger auswirkun-
gen auf unser umfeld, ökologisch wie auch sozial. diese 
strategische Gewichtung der nachhaltigkeit wird durch die 
kopplung der vergütung des vorstands und des weltweiten 
senior management an das ergebnis der metro  Group im 
dow Jones sustainability index (dJsi) weiter gestärkt. unab-
hängige experten bündeln in diesem rating die anforderungen 
interner und externer anspruchsgruppen in einem repräsen-
tativen Bewertungsprofil und analysieren auf dieser Basis den 
gesamtgesellschaftlichen einfluss unserer Geschäftstätig-
keit. das heißt, sie beurteilen unsere nachhaltigkeitsleistun-
gen. diese jährliche Bewertung ist für die metro Group ein 
managementinstrument und zugleich eine hohe motivation, 
unsere leistung kontinuierlich zu verbessern. die angestrebte 
verbesserung der nachhaltigkeitsleistungen gibt den strate-
gischen Zielkorridor vor. in diesem korridor bewegen sich die 
einzelnen vertriebslinien mit ihren spezifischen strategischen 
Zielen und definieren ihren Beitrag dazu. unser engagement 
für eine kontinuierliche verbesserung der unternehmerischen 
nachhaltigkeit trägt Früchte. die metro Group wurde 2014 
in den kreis der am besten nachhaltig wirtschaftenden unter-
nehmen aufgenommen. die aktie der metro aG ist sowohl im 
dow Jones sustainability index world als auch im dow Jones 
sustainability index europe  gelistet. darüber hinaus wurden 
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 unternehmensführung.

der sustainable performance plan (spp) sieht vor, dass die 
langfristig variable komponente (long-term incentive) der 
vorstandsvergütung außer an aktienkursbasierte kennzahlen 
auch zu 25 prozent an die erreichung von nachhaltigkeits-
zielen geknüpft ist. wie hoch dieser anteil der langfristig 
variablen vergütung unter Berücksichtigung der nach-
haltigkeitskomponente konkret ausfällt, hängt 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 vergütung des senior 
management der metro  Group weltweit berücksichtigt.

s u s ta i N a b l e  Pe r f o r m a N c e  Pl a N
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nachhaltigkeitsmanagement

nachhaltigkeitsstrategie

verHALtenprOzesse trAiningsprOgrAMMe

ergebnis
 

norm im Tagesgeschäft und bei Entscheidungs  findungs prozessen

integration 
von nachhaltigkeit

in kernprozesse

integration von nachhaltigkeit 
in Trainings- und schulungs-

unterlagen auf Management- und 
Mitarbeiterebene 

berücksichtigung von  
nachhaltigkeit im berufsleben 

und im alltag

verAnKerung vOn nACHHALtigKeit

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 leitfäden und arbeitsanweisungen. so ist 
etwa die verpflichtung zur ökologischen 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 Überarbeitung 
der Geschäftsgrundsätze für die mitarbeiter differenzieren 
wir nachhaltigkeitsrelevante inhalte noch weiter aus. unser 
Ziel ist es, ihnen die Bedeutung von nachhaltigkeit für ihr 
eigenes verhalten noch stärker 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 für den Co2-ausstoß von dienstwagen 

festgelegt worden um damit die wahl umweltverträglicher 
modelle zu fördern. darüber hinaus werden alternativen zur 
dienstwagenwahl in Form von Öpnv-nutzung und dem modell 
„altersvorsorge statt dienstwagen“ verstärkt gefördert. 

die verankerung von nachhaltigkeit in unseren prozessen 
wird schließlich auch durch die gezielte wissensvermittlung 
in trainingsprogrammen unterstützt. ein Beispiel hierfür ist 
das im Geschäftsjahr 2013/14 entwickelte e-learning-modul 
zur nachhaltigkeit mit dem titel „sustainability at metro“ 
für mitarbeiter und neue kollegen. die sensibilisierung der 
mitarbeiter für das thema nachhaltigkeit kann auch gelin-
gen, wenn ihnen der unmittelbare Bezug zu ihrem arbeits-
umfeld vermittelt wird. Beispielhaft hierfür steht ein work-
shop, den die Bereiche Corporate Compliance und Corporate 
responsibility der metro  aG im rahmen der diesjährigen 
Compliance-konferenz durchgeführt haben. dort wurde mit 
den Compliance officers aus den ländern die schnittstelle 
zwischen ihrem arbeitsfeld und verschiedensten nachhaltig-
keitsaspekten diskutiert.

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14
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 Für den Erfolg der METRO GROUP und ihrer Vertriebslinien 
stehen unsere 

 249.150 Mitarbeiter. 

 Sie sorgen durch ihren Einsatz und ihre Entscheidungen 
im täglichen Geschäft dafür, dass wir Mehrwert für unsere Kunden 
und die Gesellschaft generieren. Im Sinne unserer nach-
haltigen Unternehmensführung sehen wir es daher als unsere 
Aufgabe, ein attraktives, faires und sicheres Arbeitsumfeld 
zu schaffen und zu erhalten. Dabei verfolgen wir den Ansatz, 
die Individualität unserer Mitarbeiter wertzuschätzen, sie 
in ihrer Vielfältigkeit zu fördern und in ihrer Eigenverantwortung 
zu stärken. Auf diese Weise unterstützen wir sie dabei, 
unsere Unternehmensstrategie erfolgreich umzusetzen. 

verAntWOrtung 
Für unsere MitArbeiter 

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14
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FAire Arbeitsbedingungen bieten

die metro Group hat sich gegenüber 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 europäischen 
Betriebsrat der metro Group bildet. unserem anspruch, für 
faire arbeitsbedingungen zu sorgen, kommen wir zudem durch 
die erneute unterzeichnung der gemeinsamen erklärung mit 
der uni Global union nach. der internationale Gewerkschafts-
dachverband vertritt über seine 900 mitgliedsorganisationen 
mehr als 14 millionen erwerbstätige in 150 ländern. damit 
bestätigt die metro Group ihr Bekenntnis zu den normen der 
international labour organization (ilo). 

vieLFALt ALs Wert sCHätzen
im Geschäftsalltag sind es unsere mitarbeiter, die den unter-
schiedlichsten wünschen und Bedürfnissen unserer kunden 
und weiterer anspruchsgruppen begegnen. damit sie hierfür gut 
gerüstet 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 unterstützt 
den wirtschaftsverband, der sich für ein vorurteilsfreies 
arbeitsumfeld einsetzt. Zudem schaffen wir ein umfeld, in dem 
vielfalt als wert geschätzt 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 
Führungskräfte aufgefordert, das verständnis für inklusion und 
vielfalt in die organisation zu tragen und in ihrem Führungsver-
halten vorzuleben. link umfasst die verknüpfung von weltweiten 
maßnahmen mit den aktivitäten der dezentralen und zentralen 
einheiten. live steht für die praktische Überführung in den 
unternehmensalltag, beispielsweise durch mitarbeiternetz-
werke und veranstaltungen und die Berücksichtigung in alltäg-
lichen Geschäftsentscheidungen. 

den WAndeL der  
unterneHMensKuLtur begLeiten 

unsere vertriebslinien arbeiten kontinuierlich daran, den wandel 
ihrer unternehmenskulturen voranzutreiben und zu gestalten, 
um optimal auf sich verändernde marktanforderungen reagieren 

zu können. der kulturwandel bei metro Cash  &  Carry wird 
durch die workshopserie „leadership for Growth“ begleitet. Ziel 
ist es, die Fähigkeit jedes mitarbeiters zur selbstführung zu stär-
ken und ihm dabei seine potenziale für die berufliche und private 
entwicklung bewusst zu machen. im Geschäftsjahr 2013/14 
haben rund 91.000 teilnehmer aus 26 ländern an diesen work-
shops teilgenommen. Bei real beteiligen sich Führungskräfte 
aus verwaltung und sB-warenhäusern an den „leadership for 
Growth“-workshops. Galeria kaufhof wiederum begleitet die 
mitarbeiter unter dem motto „mCr – mehr Chancen realisieren“ 
mit einer auf deren Bedürfnisse zugeschnittenen schulungs- und 
informationsoffensive aktiv im veränderungsprozess vom rein 
stationären anbieter hin zum mehrkanalvertrieb. 

eigenverAntWOrtung stärKen
wir sind davon überzeugt, 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 für die wir-
kungen des eigenen Handelns in Bezug auf nachhaltigkeit zu 
sensibilisieren und durch vermittlung von wissen in seiner 
eigenverantwortung zu stärken. 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-
hänge zwischen unserem nachhaltigkeitsansatz und dem 
Geschäftsalltag zu vermitteln. metro  Cash  &  Carry nutzte 
zudem die top-management-konferenz 2014, um auf die Bedeu-
tung von nachhaltigkeit für das Geschäft einzugehen. auf der 
Führungskräftetagung von Galeria kaufhof im Juni 2014 wurde 
die Broschüre „Gemeinsam verantwortung tragen“ vorgestellt 
und anschließend allen mitarbeitern in deutschland zur verfü-
gung gestellt. die Broschüre gibt den mitarbeitern eine Über-
sicht über die vielfältigen nachhaltigkeitsprojekte des unterneh-
mens und fordert sie zum mitmachen auf. real legte den 
lohnabrechnungen einen Flyer zum nachhaltigkeitsengage-
ment des unternehmens bei. darüber 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 palmöl.

 Einen vollständigen Überblick über das Engagement für unsere Mitarbeiter 
und die personalpolitik der METRO gROup sowie damit verbundene kennzahlen gibt 
der METRO gROup geschäftsbericht, konzernlage bericht  kapitel 6, Mitarbeiter. 
nachhaltigkeitsrelevante Mitarbeiterkenn zahlen veröffentlichen wir darüber hinaus 
online unter berichte.metrogroup.de/2013-2014/corporate-responsibility-report.
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unser HAndeLn  
in der AussensiCHt

in der definition strategischer Ziele und bei der ausgestal-
tung konkreter maßnahmen 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 berücksichtigen. dies hat in zwei-
erlei Hinsicht einfluss auf unser Geschäft: der austausch 
trägt dazu bei, das vertrauen in unser unternehmen zu stär-
ken. Zudem hilft der dialog dabei, die erfolgschancen unse-
rer aktivitäten zu erhöhen. 

indem wir am wirtschafts- und gesellschaftspolitischen dis-
kurs teilnehmen und mit externen anspruchsgruppen 
zusammenarbeiten, gelingt es uns frühzeitig, 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 
lösungsorientiert anzugehen. denn wir sind davon überzeugt, 
dass die Hebel und effekte entsprechend größer sind, wenn 
viele akteure ihr wissen bündeln und gemeinsam und syste-
matisch handeln.

die maßnahmen, 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 für uns, 
weil sie uns Fortschritte und verbesserungspotenziale in 
unserem Handeln aufzeigen. 

indEX/Ranking RaTing/punkTE skala jahR

dow Jones sustainability index (dJsi) world/europe 71
gelistet

0 bis 100 2014

oekom Corporate rating C d– bis a+ 2014

Cdp Climate disclosure leadership index (Cdli) region daCH 98/a–  
(disclosure/performance)

gelistet  
sector leader Consumer

staples 

0 bis 100/ 
e bis a

2014

Ftse4Good Global/europe index gelistet – 2014

bewertung in relevanten nachhaltigkeitsindizes und -rankings

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14
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das nachhaltigkeitsmanagement dient dazu, die verankerung 
von nachhaltigkeit im kerngeschäft voranzutreiben und dabei 
wechselwirkungen zwischen wirtschaftlichen sowie umwelt- 
und sozialbezogenen aspekten effizient und lösungsorientiert 
zu berücksichtigen. dazu zählt 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 dafür, dass die strategischen und opera-
tiven elemente optimal miteinander verzahnt werden. unser 
Ziel ist dabei, die operative eigenständigkeit 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 
dafür, dass die strategischen weichen in Bezug auf die nach-
haltigkeitsleistung der Gruppe gestellt und die wesentlichen 
themen über entsprechende Zielvorgaben abgedeckt sind. der 
rat setzt sich zusammen aus dem für nachhaltigkeit verant-
wortlichen vorstand, den Geschäftsführern der vertriebslinien 
sowie den nachhaltigkeitsmanager der metro  aG und der 
vertriebslinien. 

in den vertriebslinien und auf ebene der Gruppe ist es aufgabe 
der nachhaltigkeitsmanager, dafür zu sorgen, dass nachhal-
tigkeit in das Geschäft integriert wird. dies geschieht, indem 
das konzept in die unterschiedlichen unternehmensbereiche 
eingeführt und bei entscheidungen berücksichtigt wird. 

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 unterstützt 
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 zusammenführt und es ihnen ermöglicht, ihre expertise 
zu bündeln. indem sich die teilnehmer beispielsweise darüber 
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 können. um Fragestellungen zu bestimmten the-
men gezielt zu bearbeiten, werden nach Bedarf projektgrup-
pen aus bereichsübergreifenden teams innerhalb der ver-
triebslinien oder vertriebslinienübergreifend gebildet.

die vertriebslinien sind auf operativer ebene dafür verantwort-
lich, spezifische Ziele und maßnahmen zu definieren, diese im 
tagesgeschäft umzusetzen sowie die Zielerreichung nachzu-
halten. Über den runden tisch berichten sie dem nachhaltig-
keitsrat über ihre Fortschritte. 

Jede vertriebslinie der metro Group hat – auf Basis der spe-
zifischen anforderungen des operativen Geschäfts – ihren 
eigenen ansatz entwickelt, um die jeweils relevanten nachhal-
tigkeitsthemen zu bearbeiten. diese ansätze werden auf den 
folgenden seiten vorgestellt.

unser 
nACHHALtigKeits MAnAgeMent 

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14 
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vertriebsLinien
 

verantworten ihr nachhaltigkeitsmanagement und die operative umsetzung,
entsenden experten in projektgruppen.

 

nACHHALtigKeitsrAt 
 

geschäftsführer der vertriebslinien unter vorsitz des für nachhaltigkeit verant wortlichen vorstands,  
nachhaltigkeitsmanager der vertriebslinien und der metro ag.

 
bestimmt die nachhaltigkeitsstrategie der metro Group.

runder tisCH zur unterneHMensverAntWOrtung
 

nachhaltigkeitsmanager der vertriebslinien und der metro ag.

 
bündelt nachhaltigkeitsexpertise, 

unterstützt nachhaltigkeitsrat und vertriebslinien auf operativer ebene.

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14
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bewältigung globaler

”

mit unseren angeboten erreichen wir 
über unsere kunden mehr als 10 prozent 
der weltbevölkerung als endverbraucher. 
diese Zahl macht deutlich, welch enor-
mes potenzial zur lösung globaler Her-
ausforderungen in metro Cash & Carry 
steckt. die größte wirkung für eine nach-
haltige entwicklung erzielen wir also, 
wenn wir unseren kunden als partner 
zur seite stehen und sie dabei unterstüt-
zen, verantwortungsvoll zu wirtschaf-
ten. Gleich zeitig sind wir darauf bedacht, 
die Belastung von umwelt und Gesell-
schaft in unserem eigenen Geschäftsbe-
trieb so gering wie möglich zu halten. 

2014 haben wir unser Corporate- 
responsibility-programm ins leben 
geru fen. der Fokus liegt in der kontinu-
ier lichen weiterentwicklung unseres 

waren   angebots hin zu einem umfassen-
den, nachhaltigen sortiment. unsere 
maß nahmen hierfür reichen von der 
sorgsamen auswahl der Hersteller, 
erzeuger sowie lebensmittel- und nicht-
lebensmittel-produzenten über verant-
wortungsbewusstes Handeln bei trans-
port, lagerhaltung und distribution bis 
hin zu einem ressourcenschonenden 
Betrieb unserer Großmärkte. darüber 
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 
abläufe achten wir auf energieeffi zienz 
und ressourcenschonung. um unsere 
Co2-Bilanz zu verbessern, messen wir 
unsere Co2-emissionen, setzen unser 
energiesparprogramm konsequent fort 
und stellen, so weit möglich, auf nachhal-
tige Heiz-, kühl- 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 bestärken. 

p O t e n z i A L

„Nachhaltigkeit ist keine  
bloße Pflicht.  

Wir müssen umdenken und 
erkennen, dass sie  

unsere Wettbewerbsfähigkeit 
sichert, für  

METRO Cash & Carry  
Werte generiert  

und neue Chancen schafft.“

“
METRO Cash & Carry weiß um die glo-
balen herausforderungen und den 
großen Einfluss, den diese auf unser 
handelsgeschäft ausüben. Wir begrei-
fen sie jedoch auch als Chance, neue 
lösungen zu finden, und sind fest ent-
schlossen, zur nachhaltigen Entwick-
lung unserer gemeinsamen Zukunft 
beizutragen.

herausforderungen.

metro Cash & Carry

 
ol a f koch 
Vorstandsvorsitzender der METRO AG, 
Vorsitzender der Geschäftsführung, 
METRO Cash & Carry

zur 
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”

VERanTWORTung
im Handlungsfeld verantwortung wer-
den die projekte gebündelt, die im 
unternehmen und bei seinen lieferan-
ten die individuelle und unternehmeri-
sche verantwortung für nachhaltig-
keit fördern und einfordern. der schutz 
der umwelt durch energiesparende 
und ressourcenschonende maßnahmen 
gehört ebenso dazu wie die einhal-
tung der menschenrechte, faire ent-
lohnung sowie arbeits- und Gesund-

heitsschutz. auch die vereinbarkeit von 
Familie und Beruf ist ein wichtiger teil 
des nachhaltigkeitsprogramms.

kundEn
in diesem Handlungsfeld werden pro-
dukte und services so weiterentwickelt, 
dass sie für die kunden auch unter 
nachhaltigkeitsgesichtspunkten attrak-
tiv sind. in verschiedenen projekten will 
media-saturn für die kunden mehr trans-
parenz hinsichtlich der umweltverträg-
lichkeit des produktsortiments schaf-
fen – sowohl online als auch mobil. die 
projekte in diesem Bereich umfassen 
unter anderem die einführung einer ein-
kaufsrichtlinie mit eindeutigen nachhal-
tigkeitskriterien sowie eine optimierte 
auszeichnung nachhaltiger artikel in den 
märkten und im e-Commerce.

MOTiVaTiOn 
dER MiTaRbEiTER

nachhaltige prinzipien können nur er- 
folgreich gelebt werden, wenn sie im 
denken und Handeln aller mitarbeiter 
verankert sind. 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 für mehr nachhaltigkeit 
zu nutzen. 

N a c h h a l t i g k e i t

unternehmensstrategie

„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 
-präsentation, aber auch in der 

Bewirtschaftung der  
von uns genutzten Immobilien 

umsetzen.“

“
Media-saturn räumt den Themen Cor-
porate Responsibility und nachhaltig-
keit künftig eine höhere 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 ökologische, soziale und mit-
arbeiterorientierte Maßnahmen in den 
zwei handlungsfeldern Verantwortung 
und kunden zusammen. für die erfolg-
reiche implementierung im unterneh-
men legt das programm zudem einen 
schwerpunkt auf die Motivation der 
Mitarbeiter im hinblick auf dieses 
Thema.

verankern.

in der

m e d i a - s a t u r n

pie ter h a a s 
Stellvertretender Vorsitzender  
der Geschäftsführung, Media-Saturn
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sORTiMEnT: 
naChhalTig EinkaufEn

vom erzeuger über den lieferanten und 
die logistik bis hin zum verkauf: wir set-
zen uns für nachhaltigkeit und soziale 
verantwortung innerhalb der gesamten 
lieferkette ein. schon jetzt verfügen wir 
über ein umfangreiches sortiment, das 
nach ökologischen und sozialen krite-
rien ausgewählt wurde. ein schwer-
punkt ist das thema regionalität, hinter 
dem mittlerweile 20.000 produkte von 
mehr als 1.000 regionalen und lokalen 
lieferanten stehen. 

uMWElT: 
ökOlOgisCh handEln

um den Co2-ausstoß zu reduzieren, 
wurde in den real-märkten gezielt in 

energiesparende technik investiert. 
auch für 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 schlüs-
sel. sowohl die wochenarbeitszeit als 
auch die vergütung basieren bei real auf 
den geltenden tarifverträgen. wir setzen 
auf nachwuchsförderung und weiterbil-
dung der mitarbeiter, um optimal für die 
Herausforderungen des demografi-
schen wandels aufgestellt zu sein. 

kundE: 
gEsEllsChafTliCh 

 EngagiEREn

eine weitere zentrale säule bildet das 
soziale engagement. im letzten Jahr 
haben wir gemeinsam mit unseren kun-
den insgesamt 800.000 € an gemein-
nützige vereine und soziale einrichtun-
gen gespendet. das engagement für die 
tafeln und für unicef wird ergänzt durch 
eine vielzahl an lokalen aktionen, die 
durch die mitarbeiter initiiert werden.

VeraNtwortuNg

„Nachhaltigkeit bedeutet  
für uns auch Zukunftsfähigkeit. 

Deshalb haben wir unser  
Sortiment hinsichtlich ökologi-
scher und sozial verträglicher 

 Faktoren ausgebaut. Neue, 
umweltschonende Haus- und 

Kühltechnik ist groß- 
flächig installiert worden.  

Wir sind ständig dabei, nach 
neuen nachhaltigen Wegen  

zu suchen. So wird eines der wich-
tigen Themen für 2015  

die Einführung von Früchten  
aus Permakultur sein.“

“
unter dem Motto „handeln aus Verant-
wortung“ treiben wir unser nachhaltiges 
Engagement in vier handlungsfeldern 
voran. der Einsatz für eine gesunde 
umwelt, höchstmögliche 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 ökologisch gesunden und sozi-
alen umfeld mit Zukunftsperspektive 
aufzuwachsen. 

handeln

r e a l

 
didier fleury 
Vorsitzender der Geschäftsführung,  
Real

aus
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daher haben wir nachhaltigkeit in 
unserem unternehmensleitbild veran-
kert: wir handeln wirtschaftlich erfolg-
reich, gehen dabei respektvoll mit den 
menschen um, schützen die umwelt 
und engagieren uns für die Gesell-
schaft. Bereits seit einigen Jahren ver-
folgen wir eine langfristig angelegte 
nachhaltigkeitsstrategie, mit der wir 
unseren anspruch als eines der führen-
den warenhäuser europas unterstrei-
chen und festigen. dabei setzen wir 
vor allem auf maßnahmen, von denen 
unsere kunden fühlbar profitieren kön-
nen. Hierzu gehören das angebot von 
eigenmarken in bester Qualität, umwelt-
freundlich und unter fairen arbeitsbe-

dingungen hergestellt, ein breites grünes 
sortiment mit besonders hautfreund-
lichen textilien, naturkosmetik oder 
Fleischprodukten aus artgerechter tier-
haltung sowie eine ladengestaltung, die 
menschen aller Generationen ein beque-
meres einkaufen ermöglicht. 

ergänzt wird dies durch verbesserungen 
quer durch das gesamte unternehmen: 
die verringerung unseres öko logischen 
Fußabdrucks und das engagement für 
die Gesellschaft sowie für 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 für 
Galeria kaufhof nicht nur ein wort ist, 
sondern ein Grundsatz, nach dem wir 
handeln. 

z u K u n F t

„Wir haben Galeria Kaufhof 
konsequent an den  

Kunden bedürfnissen  
ausgerichtet. Unsere Kunden  

vertrauen uns, dass wir  
Verantwortung für Menschen,  

Umwelt und Gesellschaft  
übernehmen. Dieses Vertrauen  

wollen wir weiter stärken.“

“
für galeria kaufhof steht fest: unsere 
Zukunft ist ebenso grün wie die far-
ben unseres logos. Wir sind davon 
überzeugt, dass allein soziales, öko-
logisches und ethisches handeln die 
basis für nachhaltigen wirtschaftli-
chen Erfolg darstellt. auch seitens 
unserer kunden gewinnt der verant-
wortliche umgang mit Menschen, Tie-
ren und Ressourcen zunehmend an 
bedeutung.

GrÜn

die

g a l e r i a  k a u f h o f

ist

 
lov ro m a ndac 
Vorsitzender der Geschäftsführung, 
Galeria Holding
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ie anforderungen verschiedenster anspruchsgruppen spiegeln die globalen 
gesellschaftlichen Herausforderungen, die für die metro  Group als Han-

delsunternehmen besonders relevant sind: nahrungssicherung, ressourcen-
schutz, demografischer wandel und nachhaltiger konsum. Zur Bewältigung dieser 
Herausforderungen können wir am effektivsten im rahmen unseres eigenen 
kerngeschäfts beitragen. denn hier haben wir den größten einfluss auf themen, 
strukturen und prozesse. in unserem kerngeschäft identifizieren wir Handlungs-
felder, die sowohl ökonomisch relevant als auch bedeutend für umwelt und Gesell-
schaft sind. 

entsprechend sind für die metro Group wesentlich: 

  der umgang mit mitarbeitern und die Gestaltung ihrer arbeitsbedingungen
  die Zusammenarbeit mit lieferanten und ihre unterstützung 

bei der einhaltung von Qualitäts-, sozial- und umweltstandards
  die Beschaffung von ressourcen, ihr effizienter einsatz sowie 

die vermeidung von abfällen
  die versorgung der kunden mit qualitativ hochwertigen, sozial 

und ökologisch möglichst unbedenklichen produkten sowie 
nachhaltigen produktalternativen 

  das gesellschaftliche engagement mit Bezug zu unserem kerngeschäft 
und dort, wo Hilfe dringend gebraucht wird

 im vorliegenden Corporate responsibility report stellen wir diese Hand-
lungsschwerpunkte entlang einer exemplarischen wertschöpfungskette vor  – 
angefangen bei Beschaffung, produktion und verarbeitung über 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 über unser gesellschaftliches engagement. denn auch 
dadurch tragen wir dazu bei, gesellschaftliche Herausforderungen anzugehen.

unsere 
handlungsschwerPunkte

d
20

38

30

46

54

m e t ro   g rou P
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 e i N e  vo N  u N s   

M a r g a r e t  c h a N
executive manager corporate social responsibility  

mgb metrO grOuP buying Hong Kong (china)

w e n n  e s  u m

sozialstandards
g e h t , 

gibt es bei mir keine

K O M p r O M i s s e ,
a b e r

persönliches 
enGaGement.

”

“



 
m a rga re t ch a n  sorgt als Executive Manager  Corporate 
Social Responsibility dafür, dass Zulieferer die hohen 
Anforderungen der METRO GROUP bezüglich Sozial-
standards und Qualität einhalten. Was sie an ihrem Beruf 
begeistert? Dass sie ihre Geschäft spartner mit Fachwissen 
und Erfahrung aktiv dabei unterstützen kann, Verbesserun-
gen zu erreichen. Von ihrem Engagement profi tieren nicht 
nur die Hersteller – Margaret Chan leistet auch einen wert-
vollen Beitrag für die METRO GROUP und deren Kunden. 
Die dazu notwendige Kraft und Energie schöpft sie aus der 
Meditation: Balance halten ist ihre Lebensphilosophie.

den dialog pflegen: 
margaret Chan ist regelmäßig
persönlich vor ort in den 
Betrieben der lieferanten, 
um sich mit ihren Geschäfts-
partnern auszutauschen.

shanghai, china
s h a n g h a i  P i p i g o u 

w o o l e n  t e x t i l e  C o . ,  l t d .

CN

n a m e 

Margaret Chan
g e s e l l s c h a f t

MGB METRO GROUP Buying
Hong Kong

a r b e i t e t  a l s

Executive Manager Corporate Social Responsibility

i n 

Hongkong (CN)
i m  u n t e r n e h m e n  s e i t 

1995
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ber alle Handelsformate hinweg richtet die 
metro Group ihre sortimente an den kundenwün-

schen aus. unser anspruch ist es, produkte zu beschaffen, 
auf deren Qualität, sicherheit und soziale sowie umweltbe-
zogene unbedenklichkeit verlass ist. um unserer pro-
duktverantwortung gerecht zu werden, verfolgen wir 
zurück, woher unsere produkte stammen. darüber hinaus 
definieren wir nachprüfbare kriterien in Bezug auf Qualität 
und nachhaltigkeit, die sowohl für die Beschaffenheit der 
produkte und deren umweltwirkung als auch für die Ferti-
gungsbedingungen gelten. so lassen sich die themen Her-
kunft der rohstoffe, verantwortlicher umgang mit res-
sourcen und umwelt sowie einhaltung menschenwürdiger 
arbeitsbedingungen systematisch und nachvollziehbar 
berücksichtigen. die Grundlage dazu bildet unsere 2013 
verabschiedete, konzernweit und produktübergreifend 
geltende einkaufspolitik zur nachhaltigen Beschaffung. 
sie legt Basisanforderungen fest und bündelt richtlinien, 
die sich mit spezifischen Fragestellungen einzelner pro-
dukt- beziehungsweise rohstoffkategorien befassen. 
dazu zählen beispielsweise die einkaufspolitik für Fisch 
sowie die leitlinien für palmöl und verpackungen. Bei der 
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 unterstützen wir ebenso wie die verschiede-
nen akteure entlang der lieferkette, indem wir uns für 
übertragbare und erweiterbare ansätze einsetzen und 
individuelle insellösungen einzelner unternehmen mög-
lichst vermeiden. so akzeptieren wir verschiedene stan-
dards mit äquivalenten kriterien als gleichwertig. dies 
gilt beispielsweise im rahmen der Global Food safety 
initiative (GFsi), für standards der lebensmittelsicher-
heit, oder bei der Global sustainable seafood initiative 
(Gssi), für die Harmonisierung der weltweit verfügbaren 
Zertifizierungen für nachhaltigen Fisch. Zusätzlich unter-
stützen wir lieferanten bei der erfüllung der anforderun-
gen durch schulungen. auf diese weise tragen wir nicht 
nur dazu bei, das angebot an marktfähigen Gütern 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 unabhängige 
prüfer den kunden unsere Bemühungen um hochwertige 
und sozial- wie umweltverträgliche produkte und pro-
zesse. dabei setzen wir auch auf technische lösungen 
wie „traceability in the Cloud“, die es uns ermöglichen, 
produkte vom ursprung bis zur abgabe an den kunden 
zurückzuverfolgen. 

beschaffung | Produktion | 
verarbeitung

ü

m e t ro   g rou P
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sOziALe verAntWOrtung
die metro  Group übernimmt soziale verantwortung ent-
lang der lieferkette, indem sie sich für die einhaltung von 
sozialstandards einsetzt. die kernarbeitsnormen der ilo 
sind fester Bestandteil der allgemeinen einkaufsbedingungen 
der metro  Group. als eines der Gründungsmitglieder der 
Business social Compliance initiative (BsCi) setzen wir uns 
zudem seit Jahren dafür ein, sozial gerechte arbeitsbedingun-
gen bei unseren eigenmarkenproduzenten systematisch zu 
etablieren. unser ansatz hierbei ist es, unsere lieferanten 
beziehungsweise die produktionsstätten beim aufbau eines ent-
sprechenden managementprozesses zu begleiten. als Beleg 
für faire und sozial gerechte arbeitsbedingungen akzeptieren 
wir neben einem audit auf Basis der anforderungen der BsCi 
auch äquivalente sozialstandardaudits. 

unser augenmerk liegt zudem darauf, die partner für spezifi-
sche aspekte sicherer arbeitsbedingungen zu sensibilisieren. 
so gehört auch das thema Brandschutz zu den BsCi-anforde-
rungen. dazu zählen Brandschutzvorkehrungen und -manage-
mentsysteme wie notausgänge, Fluchtwege und Feuerlöscher 
sowie Brandschutzübungen. so hat die importgesellschaft der 
metro Group, mGB metro Group Buying Hong kong, bei-
spielsweise zusätzlich zu unseren laufenden auditierungspro-
grammen seit Februar 2013 in kooperation mit dem tÜv 
rheinland Brandschutz- und arbeitssicherheitstrainings für 
lieferanten in Bangladesch und weiteren risikoländern umge-
setzt. Zur gezielten verbesserung der Gebäudesicherheit von 
textilfabriken in den produktionsländern haben wir im 
Juni 2013 das abkommen für besseren Brandschutz und mehr 
Gebäudesicherheit 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 können 
wir unser engagement für bessere arbeitsbedingungen in der 
lieferkette weiter ausbauen. 

alle produzenten in definierten risikoländern (auf Basis der 
Bewertung durch die BsCi), die die metro Group über ihre 
importgesellschaft mGB metro  Group Buying Hong kong 
mit Bekleidung, schuhen, spielwaren und Hartwaren belie-

fern, werden nach dem standard der BsCi oder nach äquiva-
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 möglichkeit, eine verbesserung nachzuwei-
sen. Gelingt dies nicht, wird die produktionsstätte für wei-
tere aufträge gesperrt, bis sie vorweisen kann, dass sie ihre 
organisationsprozesse nachhaltig verbessert hat. Zwölf pro-
zent der lieferanten mit einem zuvor nicht bestandenen audit 
konnten im Geschäftsjahr 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 BsCi an die auditverfahren begründet.

Sozialaudits bezogen auf Eigenimporte durch MGB Hong Kong
zum Stichtag

Lieferanten mit bestandenem Audit

BSCI-relevante 
Lieferanten (aktiv)

Davon mit 
bestandenem Audit

in %

Aktive Lieferanten sind solche mit tatsächlichem Umsatz zum Stichtag. 
Lieferanten mit bestandenem Audit können die erfolgreiche Umsetzung 
des BSCI- oder eines äquivalenten Sozialstandardsystems durch das 
Zertifikat unabhängiger Dritter nachweisen.
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Herr Ciesielski, es besteht  
derzeit großes öffentliches Interesse  

an der Einführung 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 

vorgegebenen sozialen standards 
entsprechen. von guter Corporate 
responsibility profitiert natürlich 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 prä-
sentieren und uns für ihre einhaltung 
einzusetzen. Hinzu kommt, dass Cr ein 
starkes verkaufsargument darstellt. 
durch unsere strikten sozialen stan-
dards entlang der gesamten liefer-
kette können wir immer mehr kunden 
für uns einnehmen. die mGB Hong 
kong kooperiert momentan mit etwa 
1.700 Fabriken, von denen wir jede ein-
zelne kennen. auf diese weise können 
wir ein hohes maß an transparenz in 
unserer lieferkette garantieren.

In der Praxis gestaltet sich die  
Durch setzung dieser sozialen Standards  

für Zulieferer und Fabriken  
dennoch schwierig. Wie sorgt die MGB 

Hong Kong für die Einhaltung der  
Standards, sowohl in Bezug auf  

konkrete lokale Risiken als auch ganz  
allgemein?

als importgesellschaft der METRO gROup 
ist die Mgb METRO gROup buying hong 
kong für den internationalen Einkauf 
von nicht-lebensmittel-produkten für 
alle Vertriebs linien zuständig. das 
unternehmen kooperiert mit mehr als 
900 Zulieferern und produzenten. um 
höchste Qualität und sicherheit in der 
beschaffung garantieren zu können 
und die lieferkette für Verbraucher 
transparent zu machen, legt die Mgb 
mit ihrer CR-strategie hohe Maßstäbe 
an. der enge austausch mit den produ-
zenten über herausforderungen und 
Verbesserungsmöglichkeiten ist dabei 
essen ziell. im interview sprechen 
Margaret Chan, Executive Manager 
Corporate social Responsibility Mgb 
hong kong, und Michael Ciesielski, 
Managing director Mgb hong kong, mit 
zwei geschäftspartnern: Vicky Wang 
ist Managerin des Outdoor-Möbel-
herstellers yotrio. Robin Qin ist Mana-
ger der firma pipigou in shanghai, 
einem produzenten von kaschmirbe-
kleidung.

”

“

w i r  w o l l e N
V e r M i t t e l N ,

unverzichtbar ist.

nachhaltigkeit
dass

 
mich a el cie siel ski
Managing Director MGB Hong Kong

 BesCHaFFunG | produktion | verarBeitunG

25

METRO gROup    CORpORaTE REspOnsibiliTy REpORT 2013/14



michael ciesielski  das ist für 
uns tatsächlich eine Herausforderung. 
in der praxis regeln wir das über 
unterschiedliche maßnahmen: Für uns 
als mitglied der Business social Com-
pliance initiative (BsCi), einer welt-
weiten plattform zur Förderung von 
guten arbeitsbedingungen bei Zuliefe-
rern, besteht der erste schritt immer 
darin, die produktionsstätte unserer 
Geschäfts partner zu kontrollieren. auf 
Basis unserer einstufung als „nicht 
konform“, „verbesserungswürdig“ oder 
„gut“ entscheiden wir über das weitere 
vorgehen. schwere verstöße wie etwa 
sicherheitsmängel, kinderarbeit, feh-
lender Brandschutz oder diskriminie-
rung führen 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 für 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 größere Geschäfte 
abschließen.

dabei gilt es stets zu berücksichtigen, 
dass jedes land seine eigenen Beson-
derheiten hat. in Bangladesch sind 
beispielsweise sicherheitsmängel die 
größte Herausforderung. durch die dort 
verbreitete Bauweise mit vielen stock-
werken und fehlenden sicherungsan-
lagen kommt es leicht zu unfällen. ein 
problem, das ganz asien betrifft, sind 
Überstunden. die mGB Hong kong hält 
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 Überstunden gemein-
sam lösungsansätze zu erarbeiten, 
etwa durch schichtwechsel oder 
bestimmte maßnahmen zur erhöhung 
der produktivität.

margaret chan  die mGB hat 
ein maßnahmenpaket erarbeitet, durch 
das die einhaltung sozialer standards 
in der lieferkette optimiert und ver-
stärkt werden soll. wir unterteilen 
unsere Zulieferer in zwei kategorien: 
neue Geschäftspartner und solche, mit 
denen wir bereits zusammenarbeiten. 
neue Fabriken werden einer gründli-
chen prüfung unterzogen, bevor wir 
entscheiden, ob eine Zusammenarbeit 
möglich ist. die bestehenden Zuliefe-
rer werden regelmäßig 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 überwacht. wir bieten regel-
mäßig kostenlose workshops für 
unsere Zulieferer und Geschäftspart-
ner an, besonders in ländern wie Ban-
gladesch, indien und China. dabei 
richten wir den Fokus auf die häufigs-
ten ursachen für Cr-verstöße. wir 
laden die unternehmen auch explizit 
zu unseren workshops ein, um sie auf 
die regelmäßigen audits vorzuberei-
ten. denn notwendige verbesserungen 
können nur umgesetzt werden, wenn 
die teilnehmer in der lage sind, das 
erworbene wissen auch praktisch 
anzuwenden.

robin  qin    nachdem wir zu- 
nächst bei der BsCi-Überprüfung 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 müssen. 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 dafür ein.

„die Mgb HOng KOng HäLt siCH 
in vOLLeM uMFAng An  

die vOrgAben der bsCi und 
der internAtiOnAL LAbOur  

OrgAnizAtiOn (iLO).“

 
soziale verantwortung als Gemeinschaftsaufgabe: die Geschäftspartner im Gespräch.
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Trotzdem kann es immer wieder zu  
Verstößen gegen CR-Vorgaben kommen.  

Die MGB Hong Kong hat konkrete  
Maßnahmen vorgesehen, um bei  

den Zulieferern das Bewusstsein für die 
Bedeutung und die Notwendigkeit  

solcher Sozial standards zu schärfen.

michael ciesielski  Ja, wir bie-
ten unsere unterstützung an, wo immer 
wir können. wenn die Zulieferer mit uns 
an einem strang ziehen, verbessert sich 
dadurch nicht nur die einhaltung von 
sozialstandards, sondern zudem oft 
auch die produktivität ihres unterneh-
mens. um Überstunden zu reduzieren 
oder sogar zu vermeiden, gibt es zum 
Beispiel das ilo-sCore-programm, 
mit dessen Hilfe arbeitsabläufe und die 
kooperation am arbeitsplatz optimiert 
werden können. dadurch erhöht sich die 
effizienz, etwa in Bezug auf kapazität, 
Bestellungen und Buchungen. so haben 
die Zulieferer weniger stress und sind 
zuverlässiger – und am ende steht eine 
win-win-situation.

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 für die Hauptsaison 
oder auch längerfristige aufträge in der 
nebensaison zu tätigen, sodass wir das 
ganze Jahr über gleichmäßig produzie-
ren können. dadurch bleibt die anzahl 
der benötigten arbeitskräfte annähernd 
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 Verfügung, um die  
regelmäßigen Qualitäts kontrollen bei 

Zulieferern mit der nötigen  
Expertise durchzuführen?

margaret chan  unsere mitar-
beiter werden regelmäßig intern wei-
tergebildet, besonders die kollegen in 
den Bereichen einkauf und Qualitätssi-
cherung. dabei informieren wir sie 
auch über die BsCi-vorgaben und 
andere soziale standards, etwa über 
den arbeitsschutz, den Gebäude- und 
Brandschutz, die sicherheit der elekt-
rischen anlagen sowie über den neuen 
BsCi-verhaltenskodex. unsere ein-
käufer stehen in engem kontakt mit 
den Zulieferern und Betrieben, sodass 
sie unsere anforderungen klar vermit-
teln können. und die mitarbeiter der Qua-
litätssicherung profitieren von diesen 
weiterbildungen gleich in mehrfacher 
Hinsicht: das wissen um relevante stan-
dards hilft ihnen, weil sie Fabriken etwa 
auch bei Brandschutzprüfungen unter-
stützen.

Herr Qin, wie hat sich  
Ihr Unternehmen seit der Einführung  

sozialer Standards verändert?  
Welche Rolle spielt  

Nachhaltigkeit heute in Ihrem  
Unternehmensbild?

robin qin  seitdem wir mithilfe 
der mGB Hong kong das BsCi-audit 
bestanden und prozesse innerhalb der 
Fabrik standardisiert haben, sind auch 
andere europäische kunden auf uns auf-
merksam geworden. sie zeigten sich bei 
einem Besuch unserer produktionsstätte 
von diesen standardisierten abläufen 
sehr beeindruckt. insgesamt verzeich-
nen wir 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 möchten wir diesem Bereich auch 
in Zukunft verstärkt aufmerksamkeit 
schenken.

 
robin qin
Manager des Unternehmens Pipigou in Shanghai

 
v ick y wa ng
Managerin des Outdoor-Möbel-Herstellers Yotrio

„seitdeM Wir MitHiLFe der Mgb HOng KOng dAs  
bsCi-Audit bestAnden und prOzesse innerHALb der FAbriK 

stAndArdisiert HAben, sind AuCH Andere eurOpäisCHe  
Kunden AuF uns AuFMerKsAM geWOrden.“
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besCHAFFung 
AM ursprungsOrt

 um unseren kunden hochwertige 
und sichere produkte anbieten zu kön-
nen, legen wir nicht nur wert auf die 
einhaltung von sozialstandards, die wir 
regelmäßig kontrollieren. auch der 
direkte kontakt zu unseren lieferanten 
ist ein zentraler Faktor unseres 
Beschaffungs- und lieferkettenma-
nagements. denn die nähe zu den 
erzeugern und produzenten ermöglicht 
es uns, direkten einfluss auf die verfüg-
barkeit, Beschaffenheit, Qualität und 
nachhaltigkeit unserer produkte zu neh-
men. dazu verfolgen wir zwei ansätze: 
Zum einen setzen wir auf eine gebün-
delte Beschaffung über unsere sieben 
internationalen Handelsbüros (inter-
national trading offices, ito). Zum ande-
ren achten wir darauf, die waren dort 

einzukaufen, wo sie hergestellt bezie-
hungsweise erzeugt werden. das gilt 
vor allem für frische produkte wie obst 
und Gemüse sowie für Fleisch.

internAtiOnALe 
HAndeLsbürOs: 

gebündeLter 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 Handelsbüros. mittler-
weile steuern wir den gebündelten ein-
kauf für die länderorganisationen von 
metro Cash  &  Carry über insgesamt 
sieben solcher Handelsbüros. Jedes von 
ihnen hat eine spezifische kernkompe-
tenz. schwerpunkt unseres Beschaf-
fungszentrums in valencia sind bei-

spielsweise mediterrane Zitrusfrüchte 
und Gemüse, saisonunabhängige pro-
dukte aus Übersee wie beispielsweise 
ananas und verarbeitete produkte wie 
trockenfrüchte. 

 der wechsel vom Beschaffungsmo-
dell mit lokalen Zwischenhändlern hin 
zur direkten Beschaffung ermöglicht 
uns, die Qualität, 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 maßstäbe an: die land-
wirtschaftlichen erzeuger müssen die 
vorgaben des international Featured 
standard (iFs) erfüllen. Fast alle liefe-
ranten – in der regel unabhängige mit-
telständische unternehmen – sind ent-
sprechend zertifiziert. darüber hinaus 
haben wir ein protokoll entwickelt, um 
auch kleinere lokale lieferanten in das 
netzwerk einzubinden. 

 die mitarbeiter unserer Handelsbü-
ros stehen zudem in engem kontakt zu 
den lieferanten und sind regelmäßig per-

prOjeKte  
und MAssnAHMen

ThEMa ZiElE
sTaTus
ZiElERREiChung MassnahMEn

sTaTus 
MassnahMEn

internationale  
arbeitsnormen /
sozialstandards

die metro Group baut ihr 
engagement für faire arbeits-
bedingungen bei ihren 
lieferanten aus.

einbeziehung aller non-Food-eigenmarken-lieferanten1 in ein BsCi-  
oder äquivalentes sozialstandardsystem bis ende 2014, sofern das produkt  
in einem risikoland hergestellt wurde (definition risikoland nach BsCi).

1  erfasst sind hiervon die produzenten von Handelsware (eigenmarken sowie eigenimporte), die den letzten maßgeblichen und wertgebenden produktionsschritt betreiben.

die erläuterungen zu den symbolen finden sich auf seite 8.
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sönlich 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 über das Handels-
büro in valencia mehr als 200.000 tonnen 
obst und Gemüse bei erzeugern in spa-
nien,  italien, marokko, Griechenland, der 
türkei und in Übersee eingekauft. Ziel ist 
es, unsere partnerschaft mit lieferanten 
über unsere internationalen Handelsbü-
ros auch künftig weiter auszubauen.

zurüCK zuM 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, 
Gemüse und Fleisch von heimischen 
erzeugern und Herstellern kommen wir 
dabei nicht nur der wachsenden nach-
frage unserer kunden nach regionalen 
pro dukten nach. wir unterstützen und 
stärken zudem auch die Betriebe unse-
rer Zulieferer und tragen so gemeinsam 
mit unseren kunden zur wirtschaftlichen 
entwicklung der regionen bei. darüber 
hinaus leisten wir mit unserer lokalen 
Beschaffungsstrategie einen wichtigen 
Beitrag zur nachhaltigkeit: durch kür-
zere transportwege verringern sich die 
kosten, zudem verbessert sich dadurch 
die Co2-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 gegründete initia-

tive unterstützt agrarbetriebe aus rumä-
nischen Gemüseanbaugebieten bei der 
vermarktung von einheimischem obst 
und Gemüse. rund 100 landwirte aus 
33 regionen vertreiben ihre ernte in den 
rumänischen metro Cash  &  Carry 
märkten unter dem markennamen „de-
ale noastre“. das verfügbare sortiment 
wurde 2014 um etwa ein drittel vergrö-
ßert und umfasst nun 45 regionale obst- 
und Gemüsesorten. 

 im rahmen des programms berät 
metro Cash  &  Carry die örtlichen 
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 Gemüseproduzenten als 
auch den kunden vorteile. metro 
Cash & Carry unterstützt die produzen-
ten dabei, eine nachhaltige landwirt-
schaft zu betreiben, und trägt damit zur 
entwicklung lokaler Gemeinschaften 
bei. Gleichzeitig ermöglicht unsere ver-
triebslinie den kunden, produkte kont-
rollierter Herkunft zu genießen, die mit 
traditionellen anbaumethoden erzeugt 
wurden. das obst und Gemüse von „de-
ale noastre“ wird von der aussaat bis ins 
verkaufsregal regelmäßig kontrolliert. 
so stellt metro Cash  &  Carry rumä-
nien die rückverfolgbarkeit der pro-
dukte sicher und garantiert hohe Quali-
tät und sicherheit der lebensmittel. 

 Ähnliche ansätze zur stärkung der 
regionalen Beschaffung verfolgt metro 
Cash & Carry auch in anderen ländern. 
in Frankreich hat unsere vertriebslinie 
beispielsweise bereits 2010 gemeinsam 
mit dem französischen verband für 
Gemüseanbau (Fédération nationale 
des producteurs de légumes de France) 
die „100 % regional“-Charta unterzeich-
net. diese initiative fördert den lokalen 

Gemüseanbau und garantiert, dass die 
metro Cash  &  Carry Großmärkte mit 
Gemüsesorten versorgt werden, die am 
selben morgen oder in der nacht zuvor 
in landwirtschaftlichen Betrieben im 
umkreis von maximal 50 kilometern 
geerntet wurden. im Geschäftsjahr 
2013/14 bezog metro Cash  &  Carry 
Frankreich rund 20.600 tonnen Gemüse 
im rahmen dieser kooperation von 
regionalen erzeugern.  

 in der türkei setzt sich metro 
Cash  &  Carry durch die regionale 
Beschaffung und gezielte vermarktung 
regionaler produkte für den erhalt 
besonders seltener produkte ein. denn 
die nachfrage nach den regionalen 
erzeugnissen sichert deren anbau. dazu 
zählt unter anderem der knoblauch aus 
dem landkreis taşköprü am schwarzen 
meer, der vom aussterben bedroht ist. 
metro Cash & Carry vertreibt ihn unter 
der eigenmarke Horeca select. die aro-
matische knolle trägt zudem das geo-
grafische kennzeichen, eine offizielle 
marke, die über die Herkunft eines pro-
dukts informiert und dessen herausra-
gende Qualität bestätigt. 

 auch bei real ist regionalität ein zen-
traler Bestandteil der sortimentsstrate-
gie. kunden finden in den sB-warenhäu-
sern bereits eine vielzahl an produkten, 
die mit dem logo „Gutes aus der Heimat“ 
gekennzeichnet sind. dazu zählen unter 
anderem obst- und Gemüsesorten 
sowie milchprodukte. auch das „meis-
ter metzger“-konzept von real ist regi-
onal ausgerichtet. rund 70 prozent des 
wurst angebots in den sB-warenhäusern 
bestehen aus regionalen produkten. an 
den Frischetheken erwirtschaftet real 
mit regionalen produkten bereits rund 
ein viertel des umsatzes. insgesamt bie-
ten die sB-warenhäuser hier 222 artikel 
inklusive eigenmarken an, die aus loka-
len Betrieben stammen. 
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 e i N e r  vo N  u N s   

M a r e k  k a p u s N i a k
transformation manager maKrO cash & carry, 

 rybnik (Polen)

lösungen 
f ü r  d i e 

nachhaltige nutzung von 
 

ressourcen
zu finden,

d a s  i s t 
m e i n  b e i t r a g

zum 
umweltschutz.

”

“



 
m a rek k a pusni a k kümmert sich als Trans - 
formation Manager darum, die MAKRO Cash & Carry 
Großmärkte in Polen zu optimieren und an die  
Kundenbedürfnisse 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 für Marek Kapusniak 
eine Selbstverständlichkeit. Für seine Idee, Strahl- 
regler an Wasserhähnen zu installieren, gewann er  
die Bronzeauszeichnung. Die kleinen Düsen  
regulieren den Wasserstrahl und helfen so, den  
Verbrauch zu reduzieren.

rybnik, Polen
m a K r o  C a s h   &   C a r r y  

g r o ß m a r k t  r y b n i k

PL

einfache idee – große wirkung. 
dank marek kapusniak sind 
 mittlerweile alle wasserhähne im 
makro Cash & Carry Großmarkt 
mit einem strahlregler ausge-
stattet. das macht sich auf der 
wasseruhr bemerkbar.

n a m e 

Marek Kapusniak
g e s e l l s c h a f t

MAKRO Cash & Carry

a r b e i t e t  a l s

Transformation Manager

i n 

Rybnik (PL)
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transPort | lagerung |  
markt

u nser Ziel als Handelsunternehmen ist es, pro-
dukte und dienstleistungen für unsere kunden zur 

richtigen Zeit sowie in der gewünschten Beschaffenheit 
und menge in unseren märkten und Filialen zur verfü-
gung zu stellen. Für den transport, die fachgerechte 
lagerung und kühlung von produkten sowie den Betrieb 
unserer märkte und verwaltungsstandorte benötigen wir 
unter anderem energie – strom, Gas, Öl und Fernwärme – 
sowie kühlmittel, treibstoffe und wasser. dieser res-
sourceneinsatz schlägt 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 Geschäftsbetriebs 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 vertriebslinienüber-
greifend daran, die strecken zwischen den Herstellern 
beziehungsweise landwirtschaftlichen erzeugern und 
unseren märkten weiter zu verkürzen. dazu setzen wir 

beispielsweise auf einen verstärkten regionalen Bezug von 
waren, die fokussierte Beschaffung von produkten über 
internationale Handelsbüros sowie die Bündelung von 
waren in Zentrallagern und auf logistikplattformen. 
Zudem wählen wir für unsere eigenen trans  portflotten 
Fahrzeuge mit niedrigem treibstoffverbrauch und gerin-
gem schadstoffausstoß aus und schulen unsere mitarbei-
ter in umweltfreundlicher Fahrweise. und wir gestalten 
verpackungen möglichst platzsparend und optimieren die 
Beladung von transportfahrzeugen. 

wie hoch der Bedarf an ressourcen wie energie, kühlmittel 
und wasser in unseren märkten, Filialen und verwaltungs-
standorten ist, hängt von verschiedenen Faktoren ab. 
dazu zählen unter anderem die Zusammensetzung unserer 
sortimente – insbesondere der anteil an frischen und ultra-
frischen produkten – sowie Öffnungszeiten, Beschaffen-
heit, Größe und Betrieb unserer standorte. um unseren 
ressourcenverbrauch zu reduzieren und die klimarelevan-
ten emissionen aus unserem Geschäftsbetrieb zu verrin-
gern, setzen wir in unseren vertriebslinien eine vielzahl an 
maßnahmen um. sie zielen vor allem darauf ab, unsere 
standorte möglichst optimal zu betreiben sowie den ener-
giebedarf zu senken – durch gesteigerte effizienz und die 
Förderung einer bewussten energienutzung.

m e t ro   g rou P
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unser übergeordnetes Ziel im Bereich 
transport, lagerung und markt ist es, die 
spezifischen treibhausgasemissionen 
der metro Group bis 2020 um 20 pro-
zent gegenüber dem wert von 2011 zu 
reduzieren. konkret bedeutet das: wir 
wollen unsere emissionen pro Quadrat-
meter verkaufsfläche von 330 kilogramm 
Co2-Äquivalente pro Jahr auf 264 kilo-
gramm pro Jahr verringern.

von oktober 2013 bis september 2014 
verursachte die metro Group pro Qua-
dratmeter verkaufsfläche 273 kilogramm 
Co2-Äquivalente. damit sanken unsere 
emissionen konzernweit um rund 28 kilo-
gramm Co2 pro Quadratmeter verkaufs-
fläche gegenüber dem vorjahreszeit-
raum. unserem Ziel von 264 kilogramm 

Co2 pro Quadratmeter kommen wir damit 
schon sehr nahe. der deutliche rückgang 
der emissionen gegenüber dem Basisjahr 
2011 lässt sich im wesentlichen auf drei 
Gründe zurückführen: 6,5 prozent reduk-
tion gehen auf maßnahmen zur senkung 
der verbräuche bei energie, dienstwa-
gen, papier, Geschäftsreisen und emis-
sionen aus kältemittelverlusten zurück. 
durch den verkauf von (in der regel 
besonders emissionsintensiven) stand-
orten in osteuropa und der türkei 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 für die 
Berechnung des Co2-Äquivalents der 
verbräuche niederschlägt. 

 Vertiefende informationen und weitere 
kennzahlen zu unserer klimabilanz finden sie  
online unter: berichte.metrogroup.de/2013-2014/
corporate-responsibility-report

dAs KLiMAsCHutzzieL 
der MetrO grOup

ThEMa ZiElE
sTaTus
ZiElERREiChung MassnahMEn

sTaTus 
MassnahMEn

klimaschutz/ 
Ressourcenmanagement

die metro Group reduziert ihre treibhausgasemissionen um 20 prozent 
von 330 kg/m2 im Jahr 2011 auf 264 kg/m2 im Jahr 2020.

Fortführung der energy saving/energy 
awareness programme.

weitere maßnahmen umfassen den 
einsatz natürlicher kältemittel,   
die verabschiedung einer dienstwagen-
richtlinie mit definierten Grenzen  
zum Co2-ausstoß und den effizienten 
einsatz von papier.

   die metro Group reduziert ihre durch stromverbrauch verursachten 
treibhaus gas emissionen bis 2020 um 21 prozent im vergleich zu 2011.

   die metro Group reduziert ihre durch Heizungsenergie verbrauch 
verursachten treibhausgasemissionen bis 2020 um 10 prozent im 
vergleich zu 2011.

   die metro Group reduziert ihre durch kältemittel ver ursachten 
treibhausgasemissionen bis 2020 um 29 prozent im vergleich zu 2011.

   die metro Group reduziert ihre durch Firmenwagen verursachten 
treibhausgas emissionen bis 2020 um 10 prozent im vergleich zu 2011.

   die metro Group reduziert ihre durch papierverbrauch verursachten 
treibhausgas emissionen bis 2020 um 11 prozent im vergleich zu 2011.

Status Klimaschutzziel1

Treibhausgas-Emissionen in kg CO2

(CO2-Äquivalent) je m2 Verkaufsfläche

METRO GROUP

1 anders als in den vorjahren führen wir ab diesem Berichtszeitraum bei den umweltkennzahlen keine portfoliobereinigungen (verkäufe von real in polen, russland, der ukraine, rumänien und der türkei 
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. Zusätzlich ergeben 
sich abweichungen zu in früheren Berichten genannten emissionsmengen aus der aktualisierung von emissionsfaktoren und korrekturen von schätzungen. dies führt, insbesondere bei emissionen aus 
kältemitteln, zu einer leichten veränderung der angaben bis zurück ins Basisjahr 2011.

die erläuterungen zu den symbolen finden sich auf seite 8.
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MOdernisierter 
FuHrpArK

 Für die Belieferung der märkte von 
metro Cash & Carry, real und Galeria 
kaufhof stehen der metro loGistiCs 
in deutschland insgesamt 150  Fahr-
zeuge zur verfügung. 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 Co2-ausstoß aus und entsprechen 
der euro-6-norm. diese legt die 
erlaubten Grenzwerte für den ausstoß 
von abgasen und partikeln fest und ist 
für neuzulassungen im lkw-Bereich 
verpflichtend. mit der modernisierung 
ihres Fuhrparks plant die metro  
loGistiCs ihren treibstoffverbrauch 

um 140.000 liter und den Co2-ausstoß 
um etwa 2,5 prozent zu reduzieren.

zertiFiziertes 
gebäudeMAnAgeMent

 die standortauswahl, der Bau und 
die verwaltung von Handelsimmobilien 
sowie das energie- und Facility-manage-
ment sind aufgaben, die die metro 
properties für die vertriebslinie 
metro Cash & Carry bis zum 31. dezem-
ber 2014 übernommen hat. Zentral ist 
dabei das Ziel, den wert des immobilien-
vermögens langfristig zu steigern. 

 ein Bürogebäude der metro Group 
Zentrale in düsseldorf sowie ein ein-
kaufscenter in polen wurden im 
Geschäftsjahr 2013/14 mit dem Breeam-
Zertifikat ausgezeichnet. das Zertifikat 
kennzeichnet Bauten, die bestimmte 

nachhaltigkeitskriterien erfüllen. Bewer- 
 tet werden dabei unter anderem Co2-
ausstoß, wasserverbrauch, energie-
effizienz sowie umweltauswirkungen 
von Baustoffen, abfallaufkommen und 
Gebäudemanagement. um die Zertifi-
zierung weiterer Gebäude 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 Großteil unseres energiebedarfs 
entfällt auf die Beleuchtung, die Heiz- 
und kühltechnik in unseren märkten und 
Filialen sowie die klimatisierung der 
Gebäude. daher ist es unser Ziel, effizi-
enzpotenziale zu ermitteln und unseren 

prOjeKte  
und MAssnAHMen
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energieeinsatz zu optimieren. im Berichts-
jahr haben wir unsere energieeinspar- 
und verhaltensprogramme auf dieser 
Grundlage fortgesetzt. 

 
METRO Cash & CaRRy

 unsere vertriebslinie metro 
Cash  &  Carry investierte im rahmen 
des energy saving programme (esp) 
der metro Group rund 24 millionen € 
in energiesparende technik bei kühl-
möbeln 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 im Berichtszeitraum um 
mehr als 13,6 millionen € verringern. 

 in indien hat metro Cash & Carry im 
märz 2014 mit dem windparkbetreiber 
renew power einen vertrag über den 
Bezug von windenergie abgeschlossen. 
die energie aus dem windpark in Chikodi 
im südwestindischen Bundesstaat karna-
taka deckt den Bedarf unserer beiden 
metro Cash & Carry Großmärkte in Ban-
galore zu etwa 90 prozent. durch die nut-
zung der regenerativen ressource senken 

die beiden standorte ihren Co2-ausstoß 
um 1.750 tonnen pro Jahr und reduzieren 
ihre stromkosten um aktuell 14 prozent. 

 im Geschäftsjahr 2013/14 betrug der 
strom- und wärmeenergieverbrauch 
bei metro Cash  &  Carry insgesamt 
435 kwh pro Quadratmeter verkaufsflä-
che. das sind 36 kwh beziehungsweise 
7,7 prozent weniger als im vergleichs-
zeitraum des vorjahres.

 
 

MEdia-saTuRn

 unsere vertriebslinie media-saturn 
hat im Geschäftsjahr 2013/14 weiter in 
eine energieeffizientere Beleuchtungs-
technik ihrer standorte investiert. mitt-
lerweile sind in fast 20 märkten led-
lichtbänder installiert. im vergleich 
zur bisher eingesetzten Beleuchtung 
(t5) lässt sich der energieverbrauch 
hiermit um rund 40 prozent reduzieren. 
Bei älteren Beleuchtungslösungen (t8) 
ist das einsparpotenzial noch höher. im 
Berichtsjahr hat unsere vertriebslinie 
für die Beleuchtungsumrüstung einen 
return on invest (roi) von zwei bis vier 
Jahren erreicht. mit jeder dieser maß-
nahmen lassen sich jährlich durch-
schnittlich mehr als 55.000 kwh ein-
sparen. auch in anderen ländern 
arbeitet media-saturn gezielt daran, 
die energieeffizienz weiter zu optimie-
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 Geschäftsjahr 2013/14 betrug 
der strom- und wärmeenergiever-
brauch bei media-saturn insgesamt 
248 kwh pro Quadratmeter verkaufs-
fläche. das sind knapp 18 kwh bezie-
hungsweise 6,7 prozent weniger als im 
vergleichszeitraum des vorjahres.

 REal

 um die umwelt zu schonen, ener-
gie einzusparen und kosten zu redu-
zieren, setzt real in den sB-waren-
häusern auf eine vielzahl von 
maßnahmen. dazu zählen unter ande-
rem der einbau energieeffizienterer 
Backöfen für die Hausbäckereien und 
die installation von Glastüren an den 
kühlmöbeln für Frischeprodukte. auch 
die optimierung der Beleuchtung, der 
austausch der lüfter an kühlmöbeln 
und der schrittweise austausch stecker-
fertiger kühlmöbel tragen zur verbes-
serten energieeffizienz der standorte 
bei. durch diese maßnahmen ergibt sich 
im Geschäftsjahr 2013/14 eine energie-
einsparung von rund 36.500 mwh.

 neue maßstäbe im Hinblick auf den 
klima- und ressourcenschutz setzt 
real mit dem im oktober 2013 eröffne-
ten markt in essen-altendorf: Hier wur-
den nicht nur 150 Bäume auf dem 
Gelände gepflanzt, sondern auch das 
dach wurde großflächig begrünt. dieses 
dient als natürliche, heizkostenspa-
rende dämmung, kühlt den stadtraum 
und leistet zudem durch eine hohe was-
serspeicherkapazität einen Beitrag zum 
Hochwasserschutz. durch das dach-
tragwerk aus Holz wird zudem eine 
Co2-reduktion gewährleistet. Für effi-
zienten energieeinsatz sorgen ein kom-
biniertes Heizungs- und kühlsystem 
sowie moderne led-Beleuchtung in 
den kühlmöbeln. der gesamte markt ist 
auf einen schonenden umgang mit res-
sourcen ausgelegt und dient damit als 
vorbild für die modernisierung anderer 
sB-warenhäuser. 

 im Geschäftsjahr 2013/14 betrug der 
strom- und wärmeenergieverbrauch 
bei real insgesamt 394 kwh pro Quad-
ratmeter verkaufsfläche. das sind 
53 kwh beziehungsweise knapp 12 pro-

Strom- und Wärmeenergieverbrauch
in kWh je m2 Verkaufsfläche

METRO GROUP

Wärme Strom
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zent weniger als im vergleichszeitraum 
des vorjahres. 

 
 

galERia kaufhOf

 auch Galeria kaufhof setzt auf ein 
Bündel verschiedener maßnahmen 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 Flächenbeleuchtung 
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 
grundsätzlich bei jeder sanierung vor. 

 der einsatz von Co2-detektoren 
sorgt dafür, dass die Frischluftzufuhr in 
den warenhäusern bedarfsgerecht 
geregelt wird. Zudem wurden die Heiz-, 
lüftungs- und kühlsysteme optimiert. 
im Geschäftsjahr 2013/14 wurde diese 
maß nahme in 14 weiteren Filialen 
umgesetzt. die einführung von syste-
men zur messung und steuerung von 
raumparametern wie temperatur, luft-
qualität und -volumenstrom ist inhalt 
einer vereinbarung zwischen unter-
nehmensleitung und Betriebsrat von 
Galeria kaufhof. Ziel der vereinbarung 
ist es, die Heiz- und lüftungsanlagen 
und ihren einsatz zu optimieren, um die 
energieverbräuche der Filialen weiter 
zu senken. die einbeziehung der mitar-
beiter sichert den langfristigen erfolg 
der maßnahmen. 

 im Geschäftsjahr 2013/14 betrug der 
strom- und wärmeenergieverbrauch 
bei Galeria kaufhof insgesamt 353 kwh 
pro Quadratmeter verkaufsfläche. das 

sind 25 kwh weniger als im vergleichs-
zeitraum des vorjahres. dies entspricht 
einer reduktion um 6,7 prozent.

MAnAgeMent vOn 
KüHLMitteLverLusten

 in unseren lägern, während trans-
portfahrten sowie in unseren märkten 
benötigen wir kühlmittel, um unsere 
produkte fachgerecht zu lagern und 
unseren kunden zu präsentieren. ver-
luste durch leckagen in unseren kälte-
anlagen sind eine wesentliche Quelle für 
treibhausgasemissionen. darüber hin-
aus sind sie ein bedeutender kostenfak-
tor für das unternehmen. deshalb ist es 
unser Ziel, die emissionen aus kältemit-
telverlusten bis 2020 um insgesamt 
29 prozent zu senken.
 
 um undichte stellen an den kältean-
lagen frühzeitig ausfindig zu machen 
und die reaktionszeiten zu verkürzen, 
haben wir im Geschäftsjahr das elektro-
nische logbuch kälteanlage (locs*) 
entwickelt. dieses erfasst unter ande-
rem die verwendeten kältemittel und 
nachfüllmengen. seit Januar 2014 wird 
das programm in allen vertriebslinien 
sukzessive eingeführt. 

 Bereits seit 2012 führen wir jährlich 
mindestens vier dichtheitsprüfungen 
an allen kühlsystemen bei real und 
Galeria kaufhof in deutschland durch. 
an 15 standorten von real und metro 
Cash  &  Carry haben wir zudem die 
Gewerbekälteanlagen auf natürliche 
kältemittel wie kohlendioxid umge-
stellt. diese haben ein deutlich geringe-
res treibhausgaspotenzial als die her-

kömmlich 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 
Änderungen 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 
maßnahmen gepaarte initiativen den 
energieverbrauch zu reduzieren. seit 
Frühjahr 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-
rien bester energiesparer zu Hause, 
bester energiesparer im markt sowie 
beste einsparidee. die teilnehmer mit 
den besten ideen und die Großmärkte 
mit den höchsten stromeinsparungen 
wurden im mai 2014 geehrt. 

 real veröffentlichte im Januar 2014 
einen energiesparleitfaden für seine 
mitarbeiter. in der Broschüre werden 
möglichkeiten zum energiesparen auf-
gezeigt, die ohne großen aufwand umge-
setzt werden können.
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transparenz
ü b e r  d i e 

gesamte

lieferkette
h i n w e g

bietet 
unseren kunden

mehrwert.

”

“
 e i N e  vo N  u N s   

g a b r i e l e  e r b
Kundenmanagerin metrO cash & carry,  

neuss (deutschland)



 
ga briele erb besucht als Kundenmanagerin 
regelmäßig Gastronomen, Hoteliers und Caterer in 
ihren Betrieben. Aus Erfahrung weiß sie: Kunden 
schätzen und erwarten exzellente Produktqualität, 
hervorragende Beratung und professionellen 
Service. Diesen Anspruch zu erfüllen und jeden Tag 
das Beste zu geben, ist für Gabriele Erb Heraus-
forderung und Motivation zugleich. Und es bildet 
die Basis für vertrauensvolle, partnerschaftliche 
Beziehungen zu ihren Kunden. Auch deshalb ist es 
Gabriele Erb wichtig, umfassend zu Qualität, Her-
kunft und Lieferkette der Produkte Auskunft geben 
zu können. Das sichert Transparenz – nicht zuletzt 
auch für die Kunden ihrer Kunden.

neuss, deutschland
V o g t h a u s  b r a u e r e i - a u s s c h a n k 

DE

transparenz garantiert.  
michael mylord, inhaber vom vogthaus 
Brauerei-ausschank in neuss, kann 
dank der app „follow metro“ jeder-
zeit zurückverfolgen, woher der lachs 
auf seiner speisekarte stammt. 

n a m e 

Gabriele Erb
g e s e l l s c h a f t

METRO Cash & Carry

a r b e i t e t  a l s

Kundenmanagerin

i n 

Neuss (DE)
i m  u n t e r n e h m e n  s e i t 

2011
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kunde

nsere vertriebslinien handeln mit dem Ziel, einen 
mehrwert für ihre kunden zu schaffen. sie stellen 

ihre spezifischen angebote aus produkten und dienstleis-
tungen so zusammen, dass sie optimal auf die unter-
schiedlichsten Bedürfnisse der privaten und gewerbli-
chen kunden zugeschnitten sind. die angebote müssen 
dabei nicht nur hinsichtlich Qualität und sicherheit über-
zeugen. auch die sozial- und umweltverträglichkeit von 
waren und dienstleistungen – von der Herstellung und 
Beschaffung über 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 können. daher setzen wir konsequent 
auf maßnahmen, mit denen wir einfluss auf sicherheit, 
Qualität und nachhaltigkeit der produkte in unseren sor-
timenten nehmen können. unser anspruch ist es, einen 
hohen Grad an transparenz entlang der gesamten wert-
schöpfungskette herzustellen. wir wollen die genutzten 
ressourcen und den ursprung unserer produkte kennen 
und nachvollziehen können, wie sie verarbeitet wurden. 
innerhalb des lieferketten- und produktmanagements 

schaffen wir dies durch die umsetzung unserer richtli-
nien für den nachhaltigen einkauf. sie definieren kriterien 
für Qualität und nachhaltigkeit und fordern, die einhal-
tung von Qualitäts- und nachhaltigkeitsstandards regel-
mäßig zu kontrollieren. Für transparenz sorgen wir 
zudem durch direkte Beziehungen zu unseren Geschäfts-
partnern sowie innovative technische lösungen, mit 
denen sich die einzelnen stufen in der lieferkette zurück-
verfolgen lassen. Für die interaktion mit unseren kunden 
ist es uns wichtig, dass diese schritte nachvollziehbar und 
verlässlich sind – auch, weil beispielsweise unsere 
gewerblichen kunden wiederum ihren kunden auskunft 
zur Herkunft und Beschaffenheit der waren geben müs-
sen. darüber hinaus setzen wir zur besseren kunden-
orientierung auf labels, die für die Zertifizierung nach 
bestimmten Qualitäts- oder nachhaltigkeitsstandards 
bürgen. auch unsere eigenmarken kennzeichnen wir 
entsprechend. Begleitend stellen wir in unseren märk-
ten zudem spezifisch aufbereitete informationen zur 
verfügung und treten mit unseren kunden in dialog. so 
unterstützen und fördern wir den verantwortungsbe-
wussten konsum unserer kunden.

u

m e t ro   g rou P
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rüCKverFOLgbArKeit 
entLAng der LieFerKette

 um die sicherheit und die hohe Quali-
tät unserer produkte gewährleisten zu 
können, setzen wir uns gezielt für die 
rückverfolgbarkeit der waren ein. dabei 
gehen wir innovative wege: seit 2013 
arbeiten wir gemeinsam mit weiteren 
Händlern, namhaften partnern und der 
standardisierungsorganisation Gs1 Ger-
many an einer branchenübergreifenden 
internationalen lösung. Ziel dabei ist es, 
lückenlose 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 für die warengruppe Fisch. 
kern des vorhabens ist die elektronische 
erfassung relevanter daten, die den 

Zugriff auf diese informationen für alle 
Beteiligten deutlich vereinfacht – wir nen-
nen das „traceability in the Cloud“. sämt-
liche akteure in der lieferkette erfassen 
ihre daten über eine standardisierte 
schnittstelle – angefangen bei den 
Fischereiunternehmen über die verarbei-
tenden Betriebe sowie im- und expor-
teure bis hin zu distributoren und Händ-
lern. die dezentral eingespeisten daten 
werden über eine integrierte soft-
wareplattform zusammengeführt. eine 
spezielle suchmaschine ermöglicht es 
schließlich allen akteuren, sich im detail 
über einzelne Chargen zu informieren. 
alles basiert auf offenen, internationalen 
standards und ist für große und kleine 
unternehmen gleichermaßen nutzbar. 

 auch verbrauchern sind diese daten 
zugänglich: Über die internetplattform 
www.ftrace.de oder die smartphone-
applikation „follow metro“ können sie 
mittels des Barcodes auf der verpackung 
beziehungsweise mithilfe der angaben 
auf der rechnung beispielsweise nach-
vollziehen, in welchen Gewässern und auf 
welche art der Fisch gefangen wurde. 

 die metro  Group bietet diese 
rück verfolgbarkeitslösung in deutsch-
land bereits für Frischfisch, die waren-
gruppen Fischtiefkühlkost und -feinkost 
sowie Fleisch an. nach dem erfolgrei-
chen abschluss des pilotprojekts über-
tragen wir das system mittelfristig auf 
weitere produktgruppen wie obst und 
Gemüse. auch nicht-lebensmittel-pro-
dukte sollen einbezogen werden. Zudem 
führen wir die lösung 2015 nach und 
nach auch in weiteren europäischen län-
dern ein. 

 in China bietet metro Cash & Carry 
bereits seit 2013 in allen Großmärkten 
frischen lachs mit lückenloser rück-
verfolgbarkeit an. unsere vertriebslinie 
kauft den frischen Fisch von zertifizier-
ten lachsfarmen in norwegen, schott-
land, kanada und australien und auf den 
Färöer-inseln und liefert ihn zweimal 
wöchentlich per luftfracht nach China. 
dabei ist eine durchgängige geschlos-
sene kühlkette sichergestellt, die Fri-
sche, Qualität und sicherheit garantiert. 
den gesamten transportweg sowie die 
Herkunft des lachses können die kunden 

prOjeKte  
und MAssnAHMen

ThEMa ZiElE
sTaTus
ZiElERREiChung MassnahMEn

sTaTus 
MassnahMEn

Ressourcenschutz/
nahrungssicherung/
nachhaltige beschaffung

die metro Group initiiert und 
fördert die entwicklung einer 
internationalen, branchenüber-
greifenden und produktumfas-
senden technischen lösung zur 
rückverfolgbarkeit.

nach erfolgreicher pilotierung der rückverfolgbarkeitslösung  
in den produktkategorien Fisch und Fleisch bei mCC in deutschland sowie 
dem anschließenden rollout beginnt anfang 2015 die einführung  
der rückverfolgbarkeitslösung in weiteren ländern.

das projekt wird darüber hinaus 2015 ausgedehnt auf weitere interessierte 
lieferanten aus ausgewählten sortimentsbereichen.

die erläuterungen zu den symbolen finden sich auf seite 8.
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zurückverfolgen. dazu sind die Fische 
mit strichcodes versehen, die sich auf der 
etikettierung an den Flossen befinden. 
an Geräten im Großmarkt, über die web-
site www.starfarmcc.com sowie mithilfe 
einer entsprechenden applikation für 
smartphones lässt sich der Code scan-
nen oder eingeben. auf diese weise 
erhalten die kunden sämtliche informati-
onen über das produkt – von der aufzucht 
über die verarbeitung und verpackung 
bis zum transport und verkauf. 

FisCH Aus 
LeinenFAng

 darüber hinaus gibt es weitere pro-
jekte, mit denen wir besondere Fisch-
fangmethoden fördern. einen anfang hat 
metro Cash  &  Carry mit dem projekt 
„À la ligne“ gemacht, das im märz 2014 in köln 
startete. im rahmen dieses projekts för-
dert unsere vertriebslinie gezielt den 
Fischfang mit der leine. es handelt sich 
dabei um eine besonders nachhaltige 
und ressourcenschonende methode, da 
die jeweilige Fischart selektiv und 
nahezu ohne Beifang gefangen werden 
kann und der meeresboden nicht 
beschädigt wird. darüber hinaus ist 
ultrafrische garantiert, da die Boote 
maximal einen tag auf see sind und 
anschließend direkt an die verarbei-
tungsbetriebe oder Fischmärkte liefern 
und der Fang noch am selben tag ver-
schickt wird. Binnen 48 stunden sind 
die Fische in den deutschen Großmärk-
ten erhältlich. 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 
Großmärkten gut sichtbar unter dem 
label „À la ligne“ präsentiert.

nACHHALtiges sOrtiMent

 als Handelsunternehmen verfolgen 
wir das Ziel, unsere kunden weltweit mit 
sicheren Qualitätsprodukten und Gütern 
zu versorgen, die sozial verantwortlich 
sowie umwelt- und ressourcenschonend 
erzeugt und verarbeitet sind. verschiedene 
kennzeichnungen und labels informieren 
die kunden über einzelne nachhaltigkeits-
aspekte unserer produkte und unterstüt-
zen bei der entscheidungsfindung. im sor-
timent unserer vertriebslinien finden sich 
beispielsweise artikel aus fairem Handel 
sowie lebensmittel, die mit dem europäi-
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. €. 

 darüber hinaus bietet unser sortiment 
erzeugnisse aus bestandserhaltender und 
umweltverträglicher Fischerei. dies 
erkennt der kunde am siegel des marine 
stewardship Council (msC). im Geschäfts-
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 verträglich 
hergestellter produkte. dazu zählen bei-
spielsweise 
—  effiziente elektrogeräte mit ener-

gielabels von a+ bis a+++, 
—  schreibwaren nach den standards 

des Blauen engels oder denen für 
nach haltige Forstwirtschaft, 

—  naturkosmetik nach den standards 
von BdiH und des verbandes  
natrue und 

—  textilien aus Biobaumwolle oder aus 
Baumwolle gemäß „Cotton made in 
africa“-standard.

„nAtürLiCH gALeriA“ 
ALs dACHLAbeL

 in den Galeria kaufhof Filialen 
erkennen kunden produkte, die beson-
ders umwelt- und sozial verträglich her-
gestellt worden sind, an dem label 
„natürlich Galeria“. unsere vertriebs-
linie hat dieses kennzeichen im Herbst 
2011 eingeführt, um den kunden den 
weg zu einem nachhaltigeren konsum 
zu erleichtern. das label mit dem grü-
nen Blatt und der aufschrift „natürlich 
Galeria” erhalten produkte, die ein 
anerkanntes siegel tragen. dazu zählen 
etwa der Global organic textile standard 
(Gots), das naturkosmetikgütezeichen 
natrue und der Blaue engel. das label 
„natürlich Galeria“ gibt kunden orien-
tierung in den werbebeilagen der waren-
häuser, auf den schildern im verkaufs-
raum und teilweise an der ware. rund 
13.600 produkte aus dem sortiment 
unserer vertriebslinie, von kinderbe-
kleidung über wäsche bis hin zu schreib-
waren und spielzeug, entsprechen 
mittlerweile einem der anerkannten 
nach  haltig keitsstandards. 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 zwischen 2011 und dem 
Geschäftsjahr 2014 mehr als verdoppelt.
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 mit dem Ziel, kunden verstärkt auf 
das label aufmerksam zu machen und 
den umsatz mit nachhaltigen produkten 
signifikant zu steigern, startete die Filiale 
in köln-nippes im oktober 2013 ein drei-
wöchiges pilotprojekt. dabei galt es auch, 
marketing- und kommunikationsmaß-
nahmen zu erproben, die sich auf andere 
Galeria kaufhof warenhäuser übertra-
gen lassen. so setzte unsere vertriebs-
linie unter anderem verstärkt marke-
tingmaterialien wie aufstecker und 
Boden kleber in den abteilungen ein, 
gestaltete sonder- und aktionsflächen 
für „natürlich Galeria“-produkte und 
verstärkte gezielt die entsprechenden 
informationsangebote für kunden in der 
Filiale. das ergebnis: das warenhaus in 
köln-nippes erzielte nicht nur die für 
„natürlich Galeria“-produkte ange-
strebte umsatzverdopplung im oktober 
2013. die Filiale erhielt zudem auch in 
kundenbefragungen eine positive Bewer-
tung ihres unternehmerischen engage-
ments für nachhaltigkeit. um eine ähnli-
che umsatz- und reputationssteigerung 
auch an anderen standorten realisieren 
zu können, erarbeitete die Filiale in köln-
nippes im rahmen des pilotprojekts 
empfehlungen. dazu zählen unter ande-
rem mitarbeiterschulungen, die deutli-
che kennzeichnung von eigenmarken, die 
den „natürlich Galeria“-kriterien ent-
sprechen, und eine verbesserte waren-
präsentation in den abteilungen

verAntWOrtungsbeWusstes 
einKAuFen bei reAL

 auch in den sB-warenhäusern 
unserer vertriebslinie real finden kun-
den ein umfassendes angebot an 
umweltfreundlich und sozial verträglich 
hergestellten produkten. das sortiment 

umfasst beispielsweise Biolebensmit-
tel, eine große menge an Fisch und 
Fischprodukten mit msC-siegel, 
papier- und Holzprodukte aus nachhal-
tiger Forstwirtschaft sowie nachhaltige 
textilien gemäß Gots oder „Cotton 
made in africa“-standard. verschiedene 
Zertifizierungen und siegel garantieren, 
dass die artikel von unabhängigen 
organisationen geprüft wurden. 

 Zum angebot von real zählen 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 über dem niveau der 
weltmarktpreise den produzenten ein 
höheres und verlässliches einkommen 
garantiert. real unterstützt den fairen 
Handel und führt mittlerweile 60 artikel 
im sortiment, die das Fairtrade-logo tra-
gen. durch den kauf dieser produkte 
haben kunden somit die möglichkeit, einen 
Beitrag zur verbesserung der sozialen 
Bedingungen der produzenten zu leisten.

 um einen weiteren großen schritt in 
richtung nachhaltigkeit zu gehen, strebt 
real an, die kakaohaltigen produkte bei 
den eigenmarken schritt für 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“ trägt. 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-warenhäu-
sern nachhaltige schokoladenprodukte 
mit dem utZ-siegel. 

 real engagiert sich darüber hinaus 
gezielt für mehr tierschutz. seit Januar 
2013 führt unsere vertriebslinie unter 
anderem Geflügelprodukte, die mit dem 
offiziellen label des deutschen tier-

schutzbunds „Für mehr tierschutz“ aus-
gezeichnet sind. das label garantiert, 
dass tierschutzstandards eingehalten 
werden, die durch das Gesetz bisher nicht 
gewährleistet sind. die anforderungen 
des labels erstrecken sich auf alle statio-
nen: vom artgerechten aufwachsen der 
tiere über die Haltung und den transport 
bis hin zum schlachten. entsprechend 
ausgezeichnete produkte sind derzeit in 
rund 200 real-märkten erhältlich.
 
 auch bei der Zusammenstellung des 
textilsortiments übernimmt 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 wertschöpfungs-
kette, die schaffung neuer arbeitsplätze 
mit transparenten und fairen arbeitsbe-
dingungen sowie 100 prozent ökologische 
Bekleidung. die produkte werden aus-
schließlich in deutschland produziert. 
real bietet mittlerweile in 50 sB-waren-
häusern wäscheartikel und Jeanshosen 
der marke manomama, die vollständig 
aus Biobaumwolle bestehen. darüber 
hinaus lässt real bei seinem koopera-
tionspartner auch tragetaschen aus 
Biobaumwolle produzieren und ergänzt 
damit das angebot an mehrwegtrage-
taschen um eine weitere nachhaltige 
variante. Bereits seit 2011 bieten die 
sB-warenhäuser 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 für unsere kunden kontinuier-
lich zu verbessern, kooperiert unsere 
vertriebslinie metro Cash  &  Carry in 
Frankreich eng mit ihren lieferanten. im 
Fokus stehen dabei produkte, die palmöl 
oder hohe Zucker- beziehungsweise salz-
anteile enthalten. metro Cash  &  Carry 
listete diese artikel auf und bat die Zulie-
ferer, einen ersatz für das palmöl zu 
erwägen beziehungsweise die mengen an 
Zucker und salz zu reduzieren. dort, wo 
keine alternative zum einsatz von palmöl 
bestand, forderte metro Cash  &  Carry 
die lieferanten auf, nachhaltiges palmöl 
zu verwenden. sämtliche neuen rezeptu-
ren und vorschläge wurden von unserer 
vertriebslinie getestet, um ein gleichblei-
bend hohes Qualitätsniveau zu gewähr-
leisten. im Geschäftsjahr 2013/14 konnten 
durch diese kooperation bei der Herstel-
lung von eigenmarkenprodukten insge-
samt rund 219 tonnen palmöl, 131 tonnen 
Zucker und mehr als 1,2 tonnen salz ein-
gespart werden. 

energieeFFiziente und 
ressOurCensCHOnende geräte

 unsere vertriebslinien media-saturn 
und real nehmen gezielt energieeffiziente 
und ressourcenschonende Geräte in ihre 
sortimente auf. dazu zählen beispielsweise 
wasch- und spülmaschinen sowie kühl-
Gefrier-kombinationen. 75 prozent aller 
von media-saturn verkauften waschma-
schinen sind a++- oder a+++-Geräte. der 
anteil von verkauften a+++- waschmaschi-
nen ist im vergleich von 2013 zu 2014 bei 
media-saturn um 16 prozent gestiegen. 
warengruppenübergreifend hat die ver-
triebslinie einen anteil von knapp 60 pro-
zent an a++- und a+++-Geräten verkauft.

 in Fachberatungen und anhand von 
ratgebern zu bestimmten Geräten ver-
deutlichen die mitarbeiter ihren kunden 
den Zusammenhang zwischen anschaf-
fungspreis und kosteneinsparungen auf-
grund des geringeren energieverbrauchs. 
auf diese weise fördern media-saturn 
und real die entscheidung für nachhaltige 
produkte und leisten einen Beitrag zum 
schonenden umgang mit ressourcen.

nACHHALtigen KOnsuM 
unterstützen

 die metro Group unterstützt 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 ermögli-
chen. sie verbessern darüber hinaus 
auch systematisch die produktpräsenta-
tion im markt, weisen gezielt auf umwelt- 
und sozial verträgliche sowie ressour-
censchonende produkte im sorti ment 
hin und informieren in Broschüren und 
werbemitteln, auf webseiten und in 
externen medien über unterschiedliche 
nachhaltigkeitsaspekte. 

 so hat beispielsweise real 2014 eine 
umfassende Cr-kommunikationsstra-
tegie erarbeitet und erste maßnahmen 
in allen sB-warenhäusern ausgerollt. 
im mittelpunkt steht dabei das Ziel, 
jedem kunden, der nachhaltig einkaufen 
möchte, dies bei real zu ermöglichen. 
dazu setzt real an zahlreichen punkten 
an: in den märkten erhalten kunden an 
diversen stellen auf der verkaufsfläche 
informationen zu nachhaltigen produk-
ten und den Hintergründen dazu. pla-
kate und aufstecker an den regalen hel-

fen zusätzlich bei der orientierung; über 
instore-tv und -radio werden kunden 
zudem gezielt über das nachhaltige enga-
gement des unternehmens informiert. das 
internetportal www.gesundheit.real.de 
sowie die quartalsweise erscheinende 
Broschüre „Besser leben“ bieten darü-
ber hinaus wissenswertes rund um 
die themen ernährung, Bewegung und 
Gesundheit. 

 auch metro Cash  &  Carry hilft 
kunden gezielt dabei, bei ihren kauf-
entscheidungen auf nachhaltigkeit zu 
achten. Beispiel Frankreich: Hier unter-
stützen alle Großmärkte die vom world 
ocean network ins leben gerufene initi-
ative „mr. Goodfish“, die sich für 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 vierteljährlich 
aktualisierte liste mit Fisch und Fisch-
produkten, die von unabhängigen exper-
ten empfohlen werden, sowie eine in den 
Großmärkten erhältliche Broschüre bie-
ten weitere informationen für kunden. 

 Galeria kaufhof setzt über 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 verfügung gestellt, 
um kundenanfragen gezielt beantwor-
ten zu können. 2014 hat unsere ver-
triebslinie zudem die nachhaltigkeits-
broschüre „Gemeinsam verantwortung 
tragen“ veröffentlicht. sie gibt einen 
Überblick über die vielfältigen nachhal-
tigkeitsaktivitäten des unternehmens 
und will zugleich die mitarbeiter moti-
vieren, diese projekte in ihrer täglichen 
arbeit aktiv zu unterstützen.
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r a l f  c r e M e r
abteilungsleiter Kundendienst real,  

düsseldorf (deutschland)

maCh
Vor,
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anderen
verlangst!

”

“



 
r a lf cremer hat der Wegwerfgesellschaft den Kampf  
angesagt. In seiner Funktion als Abteilungsleiter Kundendienst 
ist er unter anderem für Retouren zuständig. Dabei ist es sein 
Ziel, Elektrogeräte mit kleineren Mängeln vor der Entsorgung zu 
bewahren. Für diese Aufgabe hat er kompetente Unterstützung 
gefunden: Die Hephata Werkstätten, die Menschen mit Behinde-
rung beschäftigen, setzen die Geräte wieder instand, sodass sie 
als B-Ware wieder verkauft werden können. Einen Beitrag für die 
Gesellschaft zu leisten, ist Ralf Cremer aber nicht nur beruflich 
wichtig. Auch im Privatleben engagiert er sich seit Jahren beim 
Deutschen Roten Kreuz. 

mönchengladbach, deutschland
h e p h a t a  w e r k s t ä t t e n

DE

erfolgreiche Kooperation. mitarbeiter der Hephata werk-
stätten sorgen dafür, dass elektrogeräte mit kleinen mängeln 
nicht entsorgt, sondern instand gesetzt werden. 

n a m e 

Ralf Cremer
g e s e l l s c h a f t

Real

a r b e i t e t  a l s

Abteilungsleiter Kundendienst

i n 

Düsseldorf (DE)
i m  u n t e r n e h m e n  s e i t 

1976
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ls Handelsunternehmen ist die metro  Group 
darauf angewiesen, dass neben nahrungsmitteln 

auch ressourcen wie Holz, metall, erdöl und wasser 
langfristig verfügbar sind. denn diese rohstoffe werden 
sowohl für die Herstellung der von uns angebotenen pro-
dukte als auch für deren verpackung benötigt. wir sehen 
es als teil unserer verantwortung, uns bereits am 
anfang der wertschöpfungskette damit auseinanderzu-
setzen, wo die rohstoffe für produkte und verpackung 
herkommen. und ebenso stellen wir uns am ende der 
nutzungsphase die Frage, ob und wie die enthaltenen 
rohstoffe wiedergewonnen beziehungsweise möglichst 
umweltschonend beseitigt werden können. 

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 mehr gebraucht 
werden, und verpackungen, die ihren Zweck erfüllt 

haben, dem abfall zuzuordnen, führen wir sie einer 
neuen nutzung zu und verwenden sie dadurch weiter. 

auch in der direkten weiterverwendung von ressourcen 
beziehungsweise in ihrer rückgewinnung durch recyc-
ling – unserem dritten ansatzpunkt – steckt wirtschaftli-
ches potenzial. durch die thermische verwertung, das 
heißt die Gewinnung von wärme beziehungsweise strom 
aus der verbrennung von reststoffen, können wir ver-
meiden, dass reststoffe deponiert werden und somit die 
umwelt belasten. uns ist es wichtig, innovative Ferti-
gungs- und rückgewinnungstechnologien zu fördern 
und dabei in kreisläufen 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, zählen wir es auch zu 
unserer aufgabe, die kunden bei der Frage der entsor-
gung zu beraten: wir sensibilisieren sie für das ressour-
centhema, informieren in sachen abfallvermeidung und 
schaffen anreize und möglichkeiten für die fachgerechte 
entsorgung. so tragen wir dazu bei, dass reststoffe wie-
der zu rohstoffen werden. 

entsorgung

m e t ro   g rou P
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KOnzernWeite 
verpACKungsriCHtLinie

 in allen vertriebslinien der 
metro Group kommen tagtäglich ver-
schiedenste verpackungen zum einsatz. 
sie sind notwendig, um produkte zu 
schützen, haltbar zu machen, im ver-
kauf eine wiedererkennung zu ermögli-
chen und informationen über 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-
litäts- und Hygienestandards zu erfül-
len, andererseits kommt es darauf an, 
die umweltauswirkungen von verpa-
ckungen während des gesamten 
lebenszyklus zu reduzieren. um dieser 
Herausforderung zu begegnen, hat die 
metro Group 2013 eine konzernweite 

verpackungsleitlinie verabschiedet. 
damit haben wir einen verbindlichen 
rahmen für alle eigenmarkenprodukt-
verpackungen geschaffen. die leitlinie 
gibt fünf Bereiche vor, in denen wir maß-
nahmen umsetzen: vermeidung und 
reduzierung von verpackung, nutzung 
von rücknahmesystemen sowie einsatz 
von erneuerbaren ressourcen und 
recyceltem material.

OperAtive 
uMsetzung

 auf Basis der konzernleitlinie haben 
die vertriebslinien eigene prozesse 
und maßnahmen für ihre eigenmar-
kenprodukte definiert. Bei metro 
Cash & Carry ist das thema verpackung 
seit 2013 teil der gesamten eigenmar-
kenstrategie. Für kommunikation und 
verhandlungen mit lieferanten hat das 

unternehmen ein technisches Hand-
buch zum thema verpackung für 
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 für 
die produkte, in dem konkrete aspekte 
und Ziele hinsichtlich der eigenmar-
kenverpackungen definiert sind. so 
will das unternehmen künftig beispiels-
weise auf kunststoffe wie pvC und pvdC 
verzichten. auch sollen migrationsopti-
mierte druckfarben verwendet werden 
und die transportverpackungen sollen 
modulmaße haben. ein begleitendes 
technisches Handbuch mit detailliertem 
anforderungskatalog für die lieferan-
ten wird bis ende des Jahres erstellt 
sein.

prOjeKte  
und MAssnAHMen
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MAteriALien 
reduzieren

 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 möglichst material-
sparend, ersetzen das bisherige mate-
rial durch umweltfreundlichere alter-
nativen, nutzen gezielt verpackungen, 
die sowohl für den transport als auch 
für die warenpräsentation im regal 
eingesetzt werden können, oder ver-
zichten auf zusätzliche 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 
Co2-emissionen. 

 dass kleine veränderungen große 
wirkung haben können, zeigt auch ein 
projekt von metro Cash  &  Carry in 
Frankreich: Hier verzichtet das unter-
nehmen bei der verpackung von geräu-
chertem lachs auf eine zusätzliche 
Banderole aus karton und verkauft den 
Fisch lediglich in einer bedruckten 
kunststoffverpackung. auf diese weise 

spart metro Cash  &  Carry pro Jahr 
1,2 tonnen karton ein. 

 verpackungsoptimierung im sinne 
der nachhaltigkeit bedeutet auch, 
umweltfreundlichere materialien für die 
Herstellung einzusetzen. so verwendet 
metro Cash  &  Carry für die verpa-
ckung verschiedenster textilien mitt-
lerweile kunststoffhüllen aus chlor-
freiem polypropylen (pp). Zuvor 
bestanden die Hüllen aus dem chlorhal-
tigen kunststoff polyvinylchlorid (pvC), 
bei dessen verbrennung dioxin ent-
steht. durch den austausch trägt 
metro Cash  &  Carry dazu bei, diese 
emissionen zu vermeiden. 

 real setzt sich ebenfalls gezielt für 
die funktionale optimierung von ver-
packungen ein. so ist zum Beispiel die 
Folie für 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 für 
obst und Gemüse optimiert: Gemeinsam 
mit dem lieferanten entwickelte unsere 
vertriebslinie Beutel in einer geringeren 
materialstärke und reduzierte damit 
den material- und ressourcenverbrauch: 
Berechnungen zufolge lassen sich allein 
durch diese optimierung jährlich in der 
Herstellung 19.000  liter wasser und 
92  tonnen Co2 im transport und in der 
logistik einsparen. auch ökonomisch 
zahlt sich die veränderung aus. durch 
diese maßnahme spart real jährlich 
rund 65.000 € ein.

 seit oktober 2014 wird für den vor 
ort verpackten käse die bis dahin 
verwendete pvC-Folie durch eine 
pvC-freie variante ersetzt. dafür wer-
den sukzessive die abpackmaschinen 
umgebaut. im anschluss wird der aus-
tausch auch im Fleischbereich ausge-
rollt werden.

LebenszyKLus 
verLängern

 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 verlängern und unseren 
kunden einen verantwortungsbewuss-
ten konsum zu ermöglichen. exempla-
risch hierfür steht die kooperation von 
media-saturn mit dem unternehmen 
Flip4new. seit oktober 2012 ist unsere 
vertriebslinie an dem führenden re-
Commerce-anbieter beteiligt. in allen 
saturn-märkten sowie in ausgewählten 
media märkten und online über die 
saturn-website können kunden elekt-
roprodukte und medien, die sie nicht 
mehr benötigen, gegen einen einkaufs-
gutschein eintauschen. Flip4new prüft 
die gebrauchten artikel und verkauft sie 
auf online-plattformen weiter. damit 
verlängert sich der lebenszyklus der 
aufwendig hergestellten produkte. der 
ankaufservice ist stationär bereits in 
fünf europäischen ländern möglich; 
kunden aus Österreich und den nieder-
landen können 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 lösungen für die Bereiche 
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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 speiseöl an. dazu stellt 
veolia den Gastronomen sammelbe-
hälter zur verfügung und holt diese 
regelmäßig in den Betrieben ab, um 
aus dem altöl Biotreibstoff zu gewin-
nen. Besitzern einer metro-standard-
kundenkarte werden die kosten der 
entsorgung vollständig zurückerstattet; 
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 für eine nachhal-
tige weiterverwertung von altöl, son-
dern leisten zudem einen Beitrag zum 
klimaschutz: ein liter an umgewandel-
tem speiseöl reduziert die Co2-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 Co2 ein. 

prOduKte 
reCyCeLn – stOFFe 
WiederverWerten

 elektro- und elektronikgeräte sind 
eine produktgruppe, die durch kürzer 
werdende lebenszyklen, steigende 
verkaufszahlen und einen hohen wert-
stoffgehalt gekennzeichnet ist. das 
Bundesumweltministerium geht davon 
aus, dass allein in deutschland jährlich 
rund 800.000 altgeräte anfallen. da sie 
eine vielzahl von stoffen und materia-

lien enthalten können, kann es zu 
umweltrisiken kommen, wenn sie nicht 
sachgerecht entsorgt werden. neben 
schadstoffen wie schwermetallen und 
FCkw enthalten altgeräte aber auch 
eine reihe von wertstoffen, die es 
zurückzugewinnen und dem kreislauf 
zuzuführen lohnt. um dieses Ziel zu 
erreichen, legt in deutschland das 2005 
in kraft getretene elektro- und elektro-
nikgerätegesetz (elektroG) konkrete 
pflichten für Hersteller, Handel, kom-
munen, Besitzer und entsorger fest. 
Bisher ist der Handel gesetzlich nicht 
zur rücknahme von elektrogeräten ver-
pflichtet. das soll sich mit der novelle 
des elektroG, die in deutschland derzeit 
in arbeit ist, ändern: unter anderem 
sieht sie eine rücknahmepflicht des 
Handels für altgeräte vor. 

 die vertriebslinien real und media-
saturn beteiligen sich bereits seit Jah-
ren an der freiwilligen initiative des 
deutschen Handels zur rücknahme von 
elektroaltgeräten. Bei media-saturn 
können kunden beim kauf eines neuen 
Geräts ihre alten elektro- und elektro-
nikgeräte seit 2005 kostenfrei zurück-
geben. die entsorgung der altgeräte 
erfolgt nicht über kommunale sammel-
stellen, sondern sie werden direkt dem 
gesetzlich vorgeschriebenen recycling 
zugeführt. auch real unterstützt die 
freiwillige rücknahme im einzelhandel 
und nimmt in den sB-warenhäusern 
alte elektrogeräte beim kauf neuer 
Geräte von kunden kostenlos zurück.

 in russland hat media markt dar-
über hinaus ein flächendeckendes 
Batterie-recyclingprogramm einge-
führt. es ermöglicht den kunden, alte 
Batterien in die märkte zurückzubrin-
gen und fachgerecht entsorgen zu las-
sen. das programm startete im novem-
ber 2013 zunächst in den moskauer 
media märkten. mittlerweile beteiligen 

sich alle russischen standorte. Batte-
rien sind in russland nicht als sonder-
müll eingestuft, und Händler sind nicht 
gesetzlich verpflichtet, alte Batterien zu 
sammeln. dennoch hat media markt 
das programm eingeführt, um an die 
europäischen standards anzuknüpfen, 
und ist seither der erste autorisierte 
Batteriesammelpunkt in russland. 

 um kunden mit wichtigen informatio-
nen zum korrekten umgang mit alten 
elektrogeräten zu versorgen, hat saturn 
2014 den ratgeber „altgeräte richtig ent-
sorgen“ herausgegeben. die Broschüre, 
die unter anderem über wertvolle stoffe 
und ressourcen in altgeräten, recycling 
und entsorgungsmöglichkeiten aufklärt, 
entstand in Zusammenarbeit mit utopia, 
einer internetplattform zur Förderung 
des nachhaltigen konsums. 

AbFALL 
verMeiden

 allein in deutschland enden rund 
11 millionen tonnen lebensmittel jedes 
Jahr auf dem müll. angaben des Bun-
desministeriums für ernährung und 
landwirtschaft zufolge entstehen hier-
von 61 prozent bei den privaten ver-
brauchern, jeweils 17 prozent in der 
industrie und bei den Großverbrau-
chern sowie 5 prozent im Handel. ein 
zentrales anliegen der metro Group 
ist es, lebensmittelverluste und -ver-
schwendung so weit wie möglich zu 
reduzieren. wir verfolgen dabei einen 
ganzheitlichen ansatz und engagieren 
uns auf allen stufen der wertschöp-
fungskette, vom Feld über die logistik 
und die abläufe im markt bis hin zum 
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verbraucher. Zu unseren aktivitäten im 
Bereich der Beschaffung zählen 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 wertschöpfungskette. sieben 
internationale Handelsbüros steuern 
den einkauf bestimmter produktgrup-
pen. außerdem errichtet metro 
Cash & Carry lokale sammelzentren für 
landwirte in der nähe der anbauge-
biete. dadurch verkürzt sich die Zeit zwi-
schen ernte und anlieferung im markt. 
in unseren märkten betreiben wir ein 
mHd-monitoring, um produkte, deren 
Haltbarkeitsdatum abläuft, rechtzeitig 
gezielt anzubieten. auch beugen wir 
lebensmittelverlusten durch Bedienthe-
ken oder integrierte Bäckereien vor, die 
unseren kunden einen bedarfsgerech-
teren einkauf ermög lichen beziehungs-
weise uns erlauben, gezielt tagesfrische 
angebote zu machen. waren, die den-
noch nicht rechtzeitig vermarktet wer-
den können, jedoch noch verzehrfähig 
sind, stellen wir den tafelorganisationen 
zur verfügung. 

 unsere kunden sensibilisieren wir 
durch kampagnen für einen bewussten 
umgang mit lebensmitteln, damit 
abfälle, aber auch Gefahren für 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-warenhäu-
sern in deutschland durchgeführt haben, 
veranschaulichen unser engagement in 
diesem Bereich. im real-markt in tönis-
vorst beispielsweise informierten die 
nachwuchskräfte mit der aktion „ver-

schwendung geht uns alle an“ darüber, 
wie sich lebensmittelverschwendung 
vermeiden lässt. eine ähnliche aktion 
organisierte eine Handelsassistentin 
mit den auszubildenden im real-markt 
moers-Hülsdonk. im mittelpunkt ihrer 
informationskampagne für die kunden 
standen themen wie aufbewahrung, 
Frischhaltung und verwertung von 
lebensmitteln. das vielfältige engage-
ment der Führungsnachwuchskräfte 
erzielte resonanz in den medien und vor 
allem bei den kunden: deutschlandweit 
erreichten die auszubildenden mit ihrer 
kampagne schätzungsweise mehr als 
540.000  verbraucher (inklusive der 
medienkontakte). 

 Über die aktuellen aktivitäten unse-
rer vertriebslinien hinaus engagieren 
wir uns kontinuierlich im Bündnis für 
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 m2  Verkaufsfläche der 
Standorte der METRO GROU /P Recyclingquote
 in %

METRO GROUP
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J u l i a  s e l l e
lead manager events & sponsoring metrO grOuP,  

düsseldorf (deutschland)

menschen
z u  h e l f e n , 

denen es schlecht geht,
s o l l t e  e i g e n t l i c h 

für jeden
selbstverstandlich

s e i n .

”

“



 
juli a selle koordiniert in ihrer Rolle als Lead Manager 
Events & Sponsoring unter anderem das langjährige  
Engagement der METRO GROUP für die Düsseldorfer 
Tafel e. V. An ihrer Arbeit schätzt sie besonders, dass Ideen 
schnell Gestalt annehmen und lebendig werden. Das gilt 
auch für die Unterstützung der Tafel: Die Hilfe kommt direkt 
und ohne Umwege bei den Bedürftigen an. Das Engage-
ment ihres Arbeitgebers ist für Julia Selle gleichzeitig auch 
eine Herzensangelegenheit: Denn hier kann sie persönlich 
vor Ort aktiv werden und etwas bewegen.

düsseldorf, deutschland
D ü s s e l d o r f e r  t a f e l  e .  V .

DE

gemeinsames engagement.  
Heike vongehr, vorsitzende düssel- 
dorfer tafel e. v., und Julia selle ver-
bindet ein wichtiges Ziel:  Bedürftige 
in der landeshauptstadt regelmäßig 
mit lebensmitteln zu versorgen.

n a m e 

Julia Selle
g e s e l l s c h a f t

METRO GROUP

a r b e i t e t  a l s

Lead Manager Events & Sponsoring

i n 

Düsseldorf (DE)
i m  u n t e r n e h m e n  s e i t 

2005
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gesellschaftliches 
engagement 

ls Handelsunternehmen hat die metro  Group 
naturgemäß eine enge verbindung mit ihrem 

jeweiligen gesellschaftlichen umfeld. täglich pflegen 
wir Beziehungen zu vielen millionen menschen: men-
schen, die an unseren standorten mit oder für uns 
arbeiten, menschen, die bei uns einkaufen, oder men-
schen, mit denen wir in einer anderen Form im aus-
tausch stehen. unser soziales und ökologisches enga-
gement an den jeweiligen orten, an denen wir handeln 
und mit menschen interagieren, betrachten wir eben-
falls als eine Form der wertschöpfung. denn es trägt 
dazu bei, gesellschaftliche Herausforderungen zu 
meistern. im ansatz zielt unser engagement für 
umwelt- und sozialbezogene Belange daher darauf ab, 
den interkulturellen dialog zu fördern, unsere stand-
orte und die dort lebenden Gemeinschaften zu unter-
stützen und Bedürftigen gezielt Hilfe zukommen zu las-
sen. auf diese weise kommt die metro  Group ihrer 

gesellschaftlichen verantwortung als unternehmens-
bürger nach. 

Gleichzeitig fördern 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 möglichkeit, sich 
über die berufliche tätigkeit für gesellschaftliche 
Belange einzusetzen, schärfen wir den Blick für die 
enge Beziehung der metro Group mit der Gesellschaft 
und die damit einhergehenden wirkungszusammen-
hänge. die Fertigkeit, diese erkennen zu können, wirkt 
sich letztlich auch auf die Fähigkeit eines unternehmens 
aus, am markt zu bestehen. unsere mitarbeiter wiederum 
tragen das Bewusstsein, mit unterstützung ihres arbeit-
gebers einen gesellschaftlichen Beitrag zu leisten, in 
ihr privates umfeld zurück. dies stärkt wiederum die 
identifikation mit dem unternehmen.

m e t ro   g rou P
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 als nachhaltig ausgerichtetes unter-
nehmen wollen wir nicht nur aus unse-
rem kerngeschäft heraus einen gesell-
schaftlichen Beitrag leisten, sondern 
auch unserer verantwortung als unter-
nehmensbürger gerecht werden. die-
sem anspruch kommen wir in allen 
vertriebslinien nach. so unterstützen 
wir lokale projekte an unseren stand-
orten, bringen uns im rahmen von Cor-
porate-volunteering-projekten ein, hel-
fen Bedürftigen und leisten einen Beitrag 
zur milderung von katastrophen.

internAtiOnALe 
initiAtive CAre & sHAre

 seit 2008 vereint metro Cash & Carry 
freiwillige aktivitäten und projekte im 
Bereich des gesellschaftlichen engage-
ments unter dem dach der internationa-
len initiative Care & share. Zunächst 
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 gemeinnützige enga gement 
der einzelnen länder und standorte 
noch besser koordinieren zu können. 
nach der neuausrichtung umfasst die 
initiative nun auch weitere aktivitäten 
aus den Bereichen des ökologischen 

oder sozialen engagements. auf diese 
weise stärkt metro Cash  &  Carry 
bereits bestehende initiativen und 
unterstützt neue ideen in allen län-
dern, in denen die vertriebslinie prä-
sent ist. Für alle Care-&-share-pro-
jekte gelten dabei drei Hauptkriterien: 
sie müssen freiwillig sein, sie sollten, 
sofern möglich, die mitarbeiter direkt 
einbeziehen und sie sollten dem Zweck 
dienen, der Gesellschaft etwas zurück-
zugeben. so bringen wir unsere Han-
delsexpertise in einen sozialen kon-
text und setzen sie für einen guten 
Zweck ein.

gegen 
pApierversCHWendung

 kunden mit informationen zu pro-
dukten und angeboten zu versorgen, ist 
im Handel ein zentrales thema. Hierfür 
werden nach wie vor große mengen an 
gedruckten Broschüren 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-

zieren und einen Beitrag zum 
umweltschutz zu leisten – mit einer 
relativ einfachen idee: Für jeden kun-
den, der die digitale version der werbe-
broschüre 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 Bäume in der region. Über den 
konkreten standort können die kunden 
auf der unternehmenswebsite abstim-
men. seit 2009 hat metro Cash & Carry 
mit dieser aktion mehr als 50.000  € 
gesammelt sowie rund 880 Bäume und 
150 Büsche gepflanzt. 

sCHutz vOn 
FisCHbeständen

 Fisch ist für metro Cash & Carry eine 
wichtige warengruppe. Jährlich verkauft 
unsere vertriebslinie über 180.000 tonnen 
Fisch und Fischprodukte. ein nachhaltiger 
und verantwortungsbewusster umgang 
mit den Beständen ist für uns daher essen-
ziell. auch unter dem dach von Care & 
share tragen projekte zum schutz und zur 
erhaltung spezieller Fischarten bei: in 
tschechien fördert makro Cash & Carry 
die rückkehr von lachsen in die tschechi-
schen Flüsse. dazu trat das unternehmen 

prOjeKte  
und MAssnAHMen
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im oktober 2013 der nationalen Cr-initia-
tive „rückkehr des lachses in tschechiens 
Flüsse“ bei. Fischerei, wasserbaumaß-
nahmen und verschmutzungen haben den 
natürlichen lebensraum des Fischs in den 
vergangenen Jahrzehnten so verändert, 
dass der lachs seit den 1950er-Jahren 
nicht mehr in tschechischen Gewässern 
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 Böhmische schweiz auszu-
setzen. 

 in der türkei engagiert sich metro 
Cash & Carry gemeinsam mit dem türki-
schen meeresforschungsinstitut tÜdav 
bereits seit mehr als zwei Jahren für das 
nachhaltigkeitsprojekt „where are the 
Bonito?“. Ziel der initiative ist es, die wan-
derrouten dieser gefährdeten thunfisch-
art zu erfassen und erkenntnisse für den 
nachhaltigen Fischfang zu gewinnen. 
dazu wurden 2013 rund 2.500 mit mikro-
chips gekennzeichnete tiere an der 
schwarzmeerküste, am Bosporus sowie 
in der Ägäis und in anderen teilen des mit-
telmeers ausgesetzt. Jeder Fischer, der 
den Chip der Fische mit den informatio-
nen über Fangort und -datum einsendete, 
erhielt von metro Cash  &  Carry eine 
prämie. erste ergebnisse liegen nun vor. 
sie geben aufschluss über die migrati-
onsrouten der Bonitos. die informationen 
insbesondere über die veränderung der 
Bestände der thunfischart aufgrund von 
umweltverschmutzungen, klimaverän-
derung und Überfischung sollen nach 
abschluss des dreijahresprojekts der 
Öffentlichkeit vorgestellt werden. 

AKtiv Für die tAFeLn

 eine der erfolgreichsten und 
zugleich am längsten bestehenden 
gemeinnützigen aktivitäten der 
metro Group ist das engagement für 
die tafel- und Food-Bank-initiativen. 
seit nunmehr 19 Jahren kooperieren wir 
mit der düsseldorfer tafel und seit 
mehr als zehn Jahren unterstützen wir 
den Bundesverband deutsche tafel als 
finanzieller Hauptsponsor sowie durch 
lebensmittelspenden. Zudem engagie-
ren sich unsere mitarbeiter bei den 
lokalen tafeln und in unseren märkten 
regelmäßig als freiwillige Helfer für 
Bedürftige. auf europäischer ebene 
koordinieren wir unser engagement in 
Zusammenarbeit mit der european 
Federation of Food Banks (FeBa), der 
wir seit 2013 als mitglied angehören. 
darüber hinaus kooperieren wir interna-
tional mit verschiedenen lokalen orga-
nisationen, um vor ort Hilfe zu leisten. 
durch unsere Geld- und lebensmittel-
spenden für Bedürftige übernehmen wir 
gesellschaftliche verant wortung. Gleich-
zeitig tragen wir so dazu bei, einwand-
freie lebensmittelprodukte, die nicht 
mehr verkauft werden können, sinnvoll 
zu verwenden. 

 metro Cash  &  Carry unterstützt 
diese initiative bereits in so gut wie allen 
ländern, in denen das unternehmen 
tätig ist. 2014 hat unsere vertriebslinie 
das tafelprojekt in allen sechs Groß-
märkten in shanghai eingeführt und 
leistet dort damit pionierarbeit. ab 
sofort spendet metro Cash  &  Carry 
China regelmäßig lebensmittel, die von 
der gemeinnützigen shanghai Charity 
Foundation (sCF) an Bedürftige, 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 nachwuchskräfte-
initiative war es, aspekte der nachhal-
tigkeit anschaulich zu vermitteln und 
kunden und mitarbeiter dafür zu sensi-
bilisieren. dazu realisierten Handels-
assistenten, Bachelor-studenten und 
auszubildende bei real in 31 sB-waren-
häusern zahlreiche nachhaltigkeitsak-
tionen. unter anderem führten sie im 
rahmen des projekts aktionstage zur 
verringerung von lebensmittelabfällen 
durch. im september 2013 wurde real für 
dieses engagement mit dem nachhaltig-
keitspreis „ecocare“ ausgezeichnet. 

FreiWiLLiger 
einsAtz vOr Ort

 Gesellschaftliche verantwortung 
zeigen unsere mitarbeiter nicht nur bei 
aktionen und initiativen in unseren 
märkten und an den standorten der 
unternehmenszentralen. sie engagieren 
sich darüber hinaus auch im rahmen 
von Corporate-volunteering-projekten 
als freiwillige Helfer für menschen in 
ihrer nachbarschaft. so übernahmen 
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beispielsweise 13 angehende Führungs-
kräfte bei real im april 2014 die reno-
vierungsarbeiten für eine kindertages-
stätte in der nähe von parchim in 
mecklenburg-vorpommern. 

 metro Cash & Carry hat im Jubilä-
umsjahr 2014 erstmals den „metro 
Community stars“-award ausgeschrie-
ben. selbstständige unternehmer waren 
aufgerufen, sich auf der award-website 
mit ihrer Geschichte über ihr soziales 
und ökologisches engagement zu bewer-
ben. leser bewerteten diese Geschich-
ten, und eine Jury wählte in jedem land 
die Gewinner aus. mit der auszeichnung 
honoriert metro Cash & Carry vorbildli-
ches unternehmerisches engagement 
und motiviert zugleich auch andere 
unternehmer, sich für soziale oder öko-
logische Belange einzusetzen. rund 
1.400 Beiträge zum thema engagement 
wurden in den 17 teilnehmerländern ins-
gesamt eingereicht. die resonanz auf die 
außergewöhnlichen Geschichten war 
groß: mehr als eine million leser betei-
ligte sich an der online-abstimmung. 

spenden und HiLFe 
vOr Ort

 Über diese freiwilligen aktivitäten 
und projekte hinaus helfen wir zudem 
durch spenden und soforthilfemaßnah-
men in krisen und sozialen notsituatio-
nen. Beispielsweise organisieren die 
mitarbeiter unserer vertriebslinie real 
seit Jahren regelmäßig lokale aktionen 
wie kuchenverkäufe, tombolas und Grill-
events, um mit dem erlös gemeinnüt-
zige organisationen und soziale pro-
jekte zu unterstützen. das unternehmen 
honoriert diesen einsatz und verdoppelt 

die so eingenommenen spendengelder. 
durch diese aktionen kamen im Jahr 
2013 bei real spenden in Höhe von über 
800.000 € zusammen. 

 Galeria kaufhof und real engagie-
ren sich seit mehr als sechs Jahren 
zusammen mit gemeinnützigen einrich-
tungen für kinder aus sozial benachtei-
ligten Familien: in allen sB-warenhäu-
sern sowie in den deutschen Filialen 
und in der Hauptverwaltung von Galeria 
kaufhof werden jedes Jahr in der vor-
weihnachtszeit Charity-Bäume aufge-
baut, die mit wunschzetteln von kindern 
behängt 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 hängen 
bleiben. auf diese weise erfüllen unsere 
vertriebslinien mithilfe der kunden 
jedes Jahr rund 30.000 kinderwünsche. 

 die idee des spendenbaums haben 
die Galeria kaufhof warenhäuser in 
Frankfurt und offenbach auf zwei akti-
onen zum schulanfang übertragen: 
unter dem motto „ein teil mehr“ rief die 
Filiale in Frankfurt ihre kunden dazu 
auf, zusätzlich zum einkauf ein schul-
utensil für einen spendentisch zur ver-
fügung zu stellen. die Frankfurter tafel 
sorgte anschließend für die verteilung 
der kleinen präsente. in der offenba-
cher Filiale konnten kunden im rah-
men der aktion „Charity-schultüte“ 

die schulstartwünsche von kindern 
aus dem theresien-kinderheim erfül-
len. 

 um die Folgen von katastrophen zu 
mildern, unterstützen wir in not- und 
krisenfällen mit soforthilfemaßnah-
men. so stellte die metro  Group im 
Juni 2014 nach dem orkan in nordrhein-
westfalen beispielsweise 50.000  € für 
die verpflegung der Feuerwehr und der 
einsatzkräfte in düsseldorf bereit, die 
die aufräumarbeiten nach den verhee-
renden sturmschäden übernahmen. 

 während 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. 

 unterstützung mit Hilfsgütern leis-
tete metro Cash  &  Carry auch im 
august 2014 nach dem erdbeben im 
südwesten Chinas. der Großmarkt in 
kunming Beichen stellte mehr als 
40.000 pakete mit lebensmitteln und 
wasser zur verfügung und organisierte 
die lieferung an das Zentrum für kata-
strophenmanagement.  

in Tsd. € 2013/14

spenden für wohltätige Zwecke 2.943

Gesellschaftliche investitionen 524

kommerzielle initiativen 4.058

gesamt 7.525

investitionen in das gemeinwesen
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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 können. 

Deshalb freuen wir uns über Ihre Fragen und Anregungen  
zum METRO GROUP Corporate Responsibility Report 2013/14 und zu unseren 

Aktivitäten im Bereich Nachhaltigkeit.

Bitte nutzen Sie dafür die Dialogmöglichkeiten im Internet oder 
schicken Sie uns eine Mail.

Cr@MetrO.de

beriCHte.MetrOgrOup.de/2013-2014/COrpOrAte-respOnsibiLity-repOrt

einLAdung
z u m

d i a l o g
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über diesen 
beriCHt

berichtszeitraum
der Berichtszeitraum umfasst das aktuelle Geschäfts-
jahr 2013/14 (1. oktober 2013 bis 30. september 2014). 
Zur Fortschreibung von entwicklungen wurden auch in-
formationen integriert, die sich auf Zeiträume vor 2013/14 
beziehen. Zudem wurden aus Gründen der aktualität 
sachverhalte berücksichtigt, die bis redaktionsschluss 
(07. november 2014) vorlagen. der Bezugsrahmen unserer 
Ziele und maßnahmen wird jeweils in den entsprechenden 
passagen angegeben.

united nations global Compact
die metro  Group engagiert sich seit 2010 für den 
united nations Global Compact, den weltweiten pakt 
zur Förderung universeller nachhaltigkeitsprinzipien 
unter dem dach der vereinten nationen. wir verpflich-
ten uns damit, uns auf den Gebieten menschenrechte, 
arbeitsnormen, umweltschutz und korruptionsbe-
kämpfung kontinuierlich zu verbessern. mit der online 
verfügbaren 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.

betriebswirtschaftliche prüfung 
der klimabilanz 2013/14 
ausgewählte kennzahlen zur nachhaltigkeitsleistung 
wurden durch die kpmG aG wirtschaftsprüfungsge-
sellschaft einer betriebswirtschaftlichen prüfung 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 fördern wir verantwortungsvolle 
waldwirtschaft, die nach strengen sozialen, ökologischen 
und wirtschaftlichen kriterien überprüft wird. wir ver-
wenden in dieser publikation ausschließlich 100-prozen-
tiges recyclingpapier, das mit dem eu-umweltzeichen 
versehen ist. Zusätzlich trägt 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 erfüllen. weitere informationen unter 
www.heidelberg.com.

berichtsgrenzen
der Geltungsbereich der informationen wurde jeweils in 
den texten, kennzahlen oder Zielen angegeben. 

seit 2002 veröffentlicht die metro Group nachhaltigkeits- 
beziehungsweise Corporate responsibility Berichte, diese 
sind online zu finden unter
berichte.metrogroup.de/2013-2014/
corporate-responsibility-report.

disclaimer
dieser Corporate responsibility report enthält zukunfts-
gerichtete aussagen. solche vorausschauenden aussa-
gen beruhen auf bestimmten annahmen und erwartungen 
zum Zeitpunkt der veröffentlichung dieses Corporate re-
sponsibility report. sie sind daher mit risiken und unge-
wissheiten verbunden und die tatsächlichen ergebnisse 
werden erheblich von den in den zukunftsgerichteten 
aussagen beschriebenen abweichen können. 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 abgeschätzt werden 
können. dazu zählen zukünftige 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 
veröffentlichen, um ereignisse oder umstände widerzu-
spiegeln, die nach dem veröffentlichungsdatum dieser 
materialien eingetreten sind.

aus Gründen der besseren lesbarkeit des Corporate 
responsibility report verzichten wir bei der verwendung 
von Begriffen auf geschlechtsbezogene doppelnennun-
gen und nutzen die männliche schreibweise.

Gedruckt auf Circle offset premium 
white, zertifiziert mit dem 

Eu-umweltzeichen der kategorie 
nr. Fr/11/003.
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5 von 
249.150
Im Mittelpunkt des METRO GROUP 
Corporate Responsibility Report 2013/14 
stehen unsere Mitarbeiter. Sie über-
nehmen tagtäglich an ihrem Arbeitsplatz 
und in ihrer Freizeit  gesellschaftliche 
Verantwortung und geben unserem 
Unternehmen durch ihr Engagement ein 
Gesicht. Fünf von ihnen stellen wir in 
der  vorliegenden Publikation vor – und 
zeigen, was sie antreibt.

der vorliegende Corporate responsibility report 2013/14 wurde in Übereinstimmung mit den leitlinien 
der Global reporting initiative (Gri G3.1) erstellt. sämtliche kennzahlen im Überblick, 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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