


In unserem Corporate
Responsibility Report stellen
wir neben unserem Titel-
protagonisten Friedrich
Lehmann fiinf weitere Impuls-
geber vor, die eines mit-
einander verbindet: der Fokus
auf das Wesentliche. Mit
ihren Geschichten zeigen wir
beispielhaft, wie inspirierend
nachhaltige Ideen sind und
wie wir diese Ansétze in
unserem Kerngeschaft ver-
ankern und weitertreiben.




IDEEN FUR
DAS FOOD-SYSTEM
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Leserinnenund Leser,

unsere Welt verandert sich immer schneller. Globale Herausforderungen wie politische
Krisen, Klimawandel und Bevolkerungswachstum, aber auch das zunehmende Wohlstands-
gefalle und die fortschreitende Digitalisierung fordern neue Diskurse, mutige Lésungen und
aktives Engagement.

Als internationaler Handelskonzern mit rund 220.000 Mitarbeitern und Millionen von
Kunden tragen die METRO GROUP und ihre Vertriebslinien eine besondere Verantwortung. Ein
Unternehmen unserer Grofle mit einer Vielzahl an taglichen Transaktionen hat die Chance,
aber auch die Pflicht, nachhaltige Veranderungen zu erreichen. Und das ist unser Anspruch:
Wir wollen Mehrwert fiir unsere Kunden schaffen und gleichzeitig sorgsam mit unserer Umwelt
umgehen. Um dieses Ziel zu erreichen, haben wir das Thema Nachhaltigkeit in unseren Leit-
linien und damit in unserem taglichen Handeln verankert. Dabei haben wir uns in den letzten
Jahren klare Prioritaten gesetzt. Gemeinsam mit unseren Mitarbeitern, Kunden und Partnern
fokussieren wir uns auf die wesentlichen Themen und gehen diese an. Wir haben den diesjah-
rigen Corporate Responsibility Report daher unter das Leitthema Wesentlichkeit gestellt.

Um zu identifizieren, welche Themen unsere Anspruchsgruppen und wir als Unternehmen
als wesentlich erachten, haben wir in diesem Jahr eine umfassende Stakeholder-Befragung
sowie eine Wesentlichkeitsanalyse durchgefihrt. Die Ergebnisse helfen uns dabei, Handlungs-
felder zu priorisieren und daraus Ziele und Maf3nahmen abzuleiten sowie systematisch mag-
liche Risiken und Chancen fir unser Geschaft zu identifizieren und gezielt zu bearbeiten.

Einige dieser Mafinahmen und bereits erzielte Fortschritte mochten wir Ihnen in diesem
Bericht vorstellen. Mit diesem Engagement leisten wir auf gesamtgesellschaftlicher Ebene
einen Beitrag im Sinne des UN Global Compact und der Sustainable Development Goals.
Externe Bewertungen bestatigen, dass wir dabei auf einem guten Weg sind: Die METRO GROUP
ist 2016 erneut als Branchenbester im Dow Jones Sustainability Index World und Europe
gelistet und zudem im FTSE4Good-Global-Index sowie im FTSE4Good-Europe-Index vertreten.

Der Fokus auf das Wesentliche ist schlieflich auch das, was die Protagonisten unserer
Reportagen miteinander verbindet. Wir stellen Menschen vor, die nicht nur nachhaltige Ideen

entwickeln, sondern durch ihr Engagement auch andere motivieren, einen Beitrag zu leisten.

Eine nachhaltig inspirierende Lektire wiinscht,
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OLAF KOCH
Vorsitzender des Vorstands

MARK FRESE
Finanzvorstand

PIETER HAAS

Mitglied des Vorstands PIETER C. BOONE

Mitglied des Vorstands
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Arbeitsdirektor



Irgendwann wird es nicht mehr
nur darum gehen, wo wir etwas beste
S St_atussen werden Wir uns frage

Wo wird das Produkt fiir mich herge
Oder sogar: Wie produ;jire ich es se
é
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FABIO ZIEMSSEN

!

IDEEN FUR
DAS FOOD-SYSTEM
VON MORGEN

FABIO ZIEMSSEN beschaftigt sich als Head of Food Innovation und Food-Tech fiir die METRO GROUP

mit Fragen rund um das gegenwartige und zukiinftige Food-System. Seine Mission: gemein-

sam mit Start-ups, Wissenschaftlern und anderen Visionaren innovative Technologien zu finden,

um Herausforderungen wie der Nahrungssicherung fiir eine wachsende Weltbevolkerung

begegnen zu konnen. Dialog und Ldosungsfindung treibt Fabio ZiemBen auf seinem Blog

efood-blog.com ebenso aktiv voran wie als Mitorganisator von Veranstaltungen wie dem

Next Generation Food Kongress 2016.

Wenn Fabio ZiemBen Uber Essen nachdenkt, dann
geht es nur selten um seine eigene Mittagspause. Viel-
mehr setzt er sich im Auftrag der METRO GROUP mit
Themen und Trends auseinander, die weit Uber seinen
Tellerrand hinausreichen. Und doch beginnen viele
Fragen fir ihn sozusagen direkt am Esstisch: Wie
ernahren wir uns heute? Wie in Zukunft? Wie kénnen
wir die Ressourcen unseres Planeten so nachhaltig
nutzen, dass sie langfristig fir Milliarden Menschen
ausreichen? Und inwiefern kénnen innovative Techno-
logien dabei unterstitzen?

.Es ist fiir den Handel unverzichtbar, sich mit diesen
Fragen auseinanderzusetzen und die eigene Rolle neu
zu definieren”, sagt Fabio ZiemfBen. ,Denn unser Food-
System und unsere Wertschopfungsketten, so wie wir sie
heute kennen, wird es in Zukunft nicht mehr geben.”
Herausforderungen wie das globale Bevolkerungswachs-
tum, die Urbanisierung und der Gbermafige Ressourcen-
verbrauch bringen das System schon jetzt an seine Grenzen.
.Food-Tech - also die Verschmelzung von Lebensmitteln
und Technologien in den verschiedensten Bereichen der
Wertschopfungskette - kann hier neue, nachhaltigere Wege
aufzeigen und zugleich das gesamte Ernahrungssystem
auf den Kopf stellen.”

Beispielhaft hierflr sind etwa Indoor-Farming-Konzepte,
die den Konsumenten zum autarken Produzenten von
Nahrungsmitteln machen. .Das ist definitiv einer der grof3en
Trends im Food-Tech-Bereich”, erklart ZiemfBen. .Mit dieser
Technologie kann jeder von uns Nahrungsmittel direkt am
Ort des Verzehrs anbauen, bei geringem Ressourceneinsatz
und mit 100 Prozent Transparenz in puncto Herkunft. Das
ist ein zukunftsweisender Ansatz, um Millionen Menschen
vor allem in Megacitys gesund zu erndhren.”

Ebenfalls vielversprechend sind aus seiner Sicht
Ideen und Modelle zur Kreislaufwirtschaft: .Dabei geht es
zum Beispiel darum, organische Abfalle zu nutzen, um neue
Produkte zu gewinnen, beispielsweise Pilze, Algen oder
Insekten, aber auch Verpackungen.” Und auch der 3D-Druck
von Nahrungsmitteln auf Basis sensorischer Messungen
des individuellen Nahrstoffbedarfs z&hlt fir Fabio ZiemfBen
zu den Zukunftstechnologien mit Potenzial.

Noch ist der Markt relativ iberschaubar. Vor allem in
den Vereinigten Staaten, in Israel, Italien, den Niederlanden
und auch in Deutschland beschéftigen sich Start-ups und
Visionare mit Zukunftsideen fiir unser Food-System. Sie zu
vernetzen, Dialogmdglichkeiten zu schaffen, Wissen zu tei-
len und Ideen gezielt im Handel zu nutzen - das wird auch
weiter die spannende Aufgabe von Fabio Ziemfen bleiben.
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Experten vernetzen: Auf dem Next Generation Food Kongress in Berlin
diskutieren Vertreter aus Handel, Industrie und Politik, Food-Blogger
und Start-ups iiber Trends und Entwicklungen im Food-System.
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Innovative Ideengeber: Beim E-Food-Pitch iiberzeugt
das Berliner Start-up cantinio, eine Plattform fiir
tégliche Mittagstisch-Updates.




Austausch fordern: Fabio ZiemBen treibt den Diskurs
in der Community voran - unter anderem als Initiator
von efood-blog.com sowie als Moderator und Mitorga-
nisator des Next Generation Food Kongresses.




Preis fiir Pitch-Gewinner: Fabio ZiemBen (Mitte)
mit Robin Kluth von nutringo (links) und
Thomas Chester von cantinio (rechts).




i

f

METRO CASH & CARRY hat 2015
als erster GroBhandler in Europa
eine vertikale Hightech-Anbau-
flache im GroBmarkt Berlin-
Friedrichshain installiert. Auch
im Antwerpener GroBmarkt wird
das innovative Instore-Farming-
Konzept mittlerweile umgesetzt.
In futuristisch anmutenden verti-
kalen Anlagen wachsen Kréuter,
Sprossen und Gemiise auf einer
diinnen, nahrstoffreichen Wasser-
schicht - ganz ohne Pestizide und
mit 70 Prozent weniger Diinger
und 90 Prozent weniger Wasser.
METRO Cash & Carry kooperiert
mit dem Berliner Start-up Infarm,
das die Technik bereitstellt und
die Anlagen betreibt.

OSNAT MICHAELI

Co-Griinderin und
Geschaftsfiihrerin von Infarm

STADTFARMERIN

Wir wollen Stadte dabei unterstiitzen,
in ihrer Nahrungsmittelproduktion autark zu werden.
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MORITZ ZYREWITZ

!

Reparatur an sich ist
schon nachhatltig.

MORITZ ZYREWITZ ist einer der Griinder von kaputt.de. Das von ihm und zwei Freunden 2014

entwickelte Portal bietet Informationen und Services im Bereich Elektronik, Reparatur und

Entsorgung. Es zeigt dabei drei Mdglichkeiten auf: nach Anleitung selbst reparieren, einen

Reparaturdienst beauftragen oder sich fir den Neukauf inklusive Verkauf oder Entsorgung

des Altgerats entscheiden. kaputt.de war Teilnehmer des Tech Accelerator Spacelab von

Media-Saturn und kooperiert mittlerweile mit mehr als 100 Standorten von Media Markt

und Saturn.

Herr Zyrewitz, wie ist die Idee fiir das Start-up kaputt.de

entstanden?

Wer sein Handy selbst reparieren mochte, findet im
Internet zahlreiche Videos und Anleitungen. Wir wollten
dieses Wissen biindeln in einer Art Wikipedia fir Anlei-
tungen. Damit haben wir einen Preis gewonnen und konn-
ten unser Konzept verfeinern. Und da nicht jeder das
Handchen oder die Zeit zum Reparieren hat, bieten wir
Besuchern unserer Plattform auch Infos zu Reparatur-
diensten.

Ihr Motto lautet ,Einfach reparieren”. Aber warum

sollten wir das iiberhaupt tun?

Fir unsere Nutzer gibt es drei Griinde: Es ist erstens
okonomisch sinnvoll, weil ich mir so die Kosten fir ein
neues Gerat sparen kann. Zweitens ist es 6kologisch
wertvoll, weil ich durch die Reparatur den Produktlebens-
zyklus meines Handys verlangere und Elektroschrott
vermeide. Der dritte Grund ist die Neugierde, ein Produkt,
das ich tagtaglich ganz selbstverstandlich benutze, auch
etwas besser zu verstehen.

Wiirden Sie kaputt.de als ein nachhaltiges Unterneh-

men bezeichnen?

Zunachst einmal ist kaputt.de ein ganz normales Un-
ternehmen, das durch seine Unternehmenswerte und
seine Produkte korrekt und nachhaltig ist. Wir mochten

in unserem Segment den Menschen eine Alternative
zum Wegwerfen bieten. Reparatur an sich ist ja schon
nachhaltig. Wenn wir hochrechnen, dass in den letzten
1,5 Jahren gut 50.000 Telefone mit unserer Hilfe repariert
wurden, dann konnten wir etliche Tonnen Elektroschrott
vermeiden. Das ist unser Beitrag zur Nachhaltigkeit.

Was sind die nachsten Ziele und Herausforderungen

fiir kaputt.de?

Zielist es, unsere Markenbekanntheit zu steigern und
unsere Produktpalette zu erweitern: Wenn kaputt.de
schon mein Smartphone gut repariert, warum dann nicht
auch meine Kaffee- oder Waschmaschine? Wir wollen
wachsen und bald schwarze Zahlen schreiben. Wachstum
bringt aber auch die Herausforderung mit sich, ein
groferes Team zu managen und zu schauen, dass es
langfristig erfolgreich am Markt bestehen kann.

Und dabei das beizubehalten, was kaputt.de urspriing-
lich ausmacht ...

. absolut. Die Leute sollen auch kinftig sagen:
Hey, kaputt.de ist eine echte Entscheidungshilfe - kann
ich mein Elektrogerat selbst reparieren, soll ich es
reparieren lassen oder muss ich mir ein neues kaufen?
kaputt.de ist eben ein ehrlicher Vermittler und trans-
parenter Verbraucherschiitzer, mit dem ich Zeit und Geld

spare.
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Einfach reparieren lassen: Nutzer, die ihr Smartphone nicht
selbst reparieren wollen, finden auf der Plattform kaputt.de
eine Obersicht iiber lokale Reparaturdienste.
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Start-up-Team mit Ambitionen: Frederico dos Reis, Moritz Zyrewitz,
Tobias Kronawitter und Joseph Hufnagl sind die Kdpfe hinter kaputt.de



Bedarf erkannt: Uber die Plattform kaputt.de verkauft das Berliner Start-up
bereits rund 1.500 Ersatzteile fir Smartphones - angefangen bei Akkus und
Antennen iiber Ladebuchsen und Displays bis hin zum Werkzeugset.




Weiter wachsen: Das kaputt.de-Team plant, die Service-
leistungen mittelfristig auf WeiBe Ware wie Laptops,
Kaffeevollautomaten und Waschmaschinen auszudehnen.




MEDIA-SATURN sieht sich als
Partner, taglicher Begleiter und
Navigator seiner Kunden in einer
immer digitaler werdenden Welt.
Um diesem Anspruch gerecht zu
werden, baut das Unternehmen
sein Serviceangebot kontinuier-
lich aus und investiert gezielt in
innovative Start-ups aus allen
Bereichen entlang der Wert-
schopfungskette. Exemplarisch
hierfiir steht die Kooperation
mit dem Berliner Jungunterneh-
men kaputt.de: Die Plattform fiir
Reparaturdienstleistungen bietet
Informationen, Vergleichsmdglich-
keiten und Reparaturhilfen fiir
defekte Smartphones - und ist
damit eine perfekte Erganzung
} fir das Portfolio von Media-

iy ST =

Saturn.

[
-
[
F
o .__l":fg'er ces und 1i
— Genﬂl das zelchnet ka@ttﬁde aus.
= ==
MARTIN SINNER START UP ENE
CEO Electronics Online Group (EOG) und
[ ,dNeS S'PACELA_B Accelerators von Media-Saturn

-
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FRIEDRICH LEHMANN

EIN SYSTEM
MIT
ZUKUNFT

FRIEDRICH LEHMANN ist vom Konzept der Permakultur fasziniert. Seit

mehr als 20 Jahren beschaftigt sich der Grof3handler fir Bioobst und

-gemise mit diesem Ansatz und realisiert ihn auf seinen Anbaufléachen

in Spanien - mit viel Geduld, grofer Begeisterung und beeindruckendem

|dealismus. Das Obst und GemtUse von seinen Fincas liefert er Uber

sein Unternehmen ,Lehmann Natur” an Real.

Ein frilher Morgen im Spatseptember. Uber den Feldern
der Finca Jelanisol im andalusischen Gibraledn geht die
Sonne auf. Obwohl es seit fast flinf Monaten nicht mehr
ergiebig geregnet hat, stehen Baume und Straucher in
kraftigem Griin. Statt eintoniger Monokultur, wie sie in
Andalusien haufig zu sehen ist, herrscht hier botanische
Vielfalt: Granatapfelstraucher und Orangenbdume, Krauter
und Blumen, Sukkulenten und hohe Hecken - auf Jelanisol
ist Diversitat Programm. Das war nicht immer so. . Als wir
die Finca vor 20 Jahren Ubernommen haben, wurden hier
Monokulturen in konventionellem Landbau bewirtschaftet”,
erzahlt Friedrich Lehmann, der Besitzer der Finca. .Uns ist
irgendwann klar geworden, dass dies nicht der Weg fir die
Zukunft sein kann. Deshalb haben wir angefangen, den
Betrieb auf permakulturellen Anbau umzustellen.”

Permakultur ist eine Form des biologischen Land-
baus, bei der Anbaufldchen geschaffen werden, ohne
Ressourcen zu verschwenden oder Lebensraume zu
verdréangen. Der sparsame Umgang mit Wasser sowie der
Verzicht auf kinstliche Dinger, Pestizide, Herbizide
und Fungizide sind wichtige Prinzipien dieses Ansatzes.
So weit die Theorie. Wer das ganzheitliche Konzept
wirklich verstehen will, kommt am besten nach Jelanisol.
Beim Rundgang Uber die 52 Hektar grofle Finca wird
schnell deutlich, wie das System funktioniert. Ein ent-

scheidender Faktor ist der Boden - genauer gesagt:
die Humusschicht, die hier sorgfaltig aufgebaut wird. Sie
enthalt Mikroorganismen sowie Nahrstoffe und ist ein
wichtiger Wasserspeicher. Graser, Blumen, wilde Minze
und Fenchel wachsen ungestort zwischen den Obst- und
Gemisepflanzen und schiitzen den Boden vor dem Aus-
trocknen. Geschwungen angelegte Felder verhindern,
dass das Wasser zu schnell ablauft und der Boden
erodiert. Terrassenartige Hecken dienen als Windschutz
und ,Tierhotel".

JFur uns steht auBBer Zweifel, dass Permakultur mit
organischer Landwirtschaft langfristig der einzige Weg sein
wird, die Weltbevolkerung zu erndhren”, betont Friedrich
Lehmann. Dass sich das Konzept auch wirtschaftlich aus-
zahlt, hat er langst unter Beweis gestellt: Zwischen 600 und
750 Tonnen Obst und Gemise pro Jahr erntet er mit seinem
saisonal auf rund 30 Mitarbeiter anwachsenden Team. .Je
starker wir den Boden aufbauen und je besser wir die Natur
verstehen, desto hoher wird der Mengenertrag. Aber uns
interessiert nicht primar die Menge, sondern vor allem die
Qualitat.” Und wie gut die ist, davon kann sich jeder Verbrau-
cher in Deutschland selbst tiberzeugen. Denn den Grofteil
der Ernte - vor allem Granatapfel, Kumquats, Mangos und
Avocados - liefert Friedrich Lehmann direkt nach Deutsch-
land an die Real Hypermarkte.
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Sattgriine Vielfalt: ,.Die harmonische Sprache
der Natur zu erkennen - das ist Permakultur!”




Essenzielle Basis: Fincachef Manolo Béez ist stolz
auf die gesunde Humusschicht des Bodens. Sie wird
auf Jelanisol sorgfiltig aufgebaut und gepflegt.




Erfahrene Landwirte: Zehn Mitarbeiter arbeiten auf der 52 Hektar grofBen
Finca. Zur Erntezeit werden sie von rund 20 Helfern unterstiitzt.

Der Boden wird mit Wasser und Mikroorganismen versorgt,
die auf Jelanisol in groBen Tanks vermehrt werden.
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Von der Natur lernen: Besitzer Friedrich Lehmann und
sein Team diskutieren viel iber die Weiterentwicklung
der Finca und probieren immer wieder Neues aus.




REAL bietet seit 2014 Obst und
Gemiise aus permakulturellem
Anbau an. In allen Hypermérk-
ten finden Kunden - abhangig
von der natiirlichen Erntezeit -
beispielsweise Avocados, Kum-
quats, Orangen und Granatapfel,
aber auch Lauchzwiebeln, Ra-
dieschen, Mohren und Feldsalat. &
Insgesamt umfasst das mit dem SRS
Logo ,.Real Permakultur” gekenn- L 4
zeichnete Sortiment mittlerweile
bis zu 15 verschiedene Gemiise-
und Obstsorten, die Real unter
anderem von Friedrich Lehmanns
Finca Jelanisol im spanischen
Gibraledn bezieht.

2 3 g " o ..I_..-., - R z .
ZRETTE WP, S =08 ‘N GB E R E I T E R
Bereichsteiter fiir Obst/Gemiise/Blumen bei Real

Wir haben uns entschieden, einen nachhaltigen
Weg zu gehen. Real-Permakultur-Produkte gibt es
exklusiv nur in unseren Hypermarkten. Und
wir entwickeln dieses Sortiment stetig weiter.
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GLOBALE HERAUSFORDERUNGEN

METRU GROUP

Globale Herausforderungen

Die globalen Herausforderungen, mit denen unsere Gesell-
schaft konfrontiert ist, haben auch auf die METRO GROUP und
ihre Vertriebslinien direkte Auswirkungen. Denn unser Kern-
geschaft ist es, Kunden weltweit mit hochwertigen Produkten
und Services zu versorgen. Die Basis dafiir sind eine intakte
Umwelt und die Verfligbarkeit von Ressourcen.

Wachsende Weltbevolkerung

Das Wachstum der Weltbevilkerung zahlt zu den gréfiten
Herausforderungen, da es mit Konsequenzen fir den
Ressourcenverbrauch, das Klima und die Erndhrungslage
verbunden ist. Prognosen der Vereinten Nationen zufolge
werden im Jahr 2050 rund 9,7 Milliarden Menschen auf der
Erde leben. Um ihre Erndhrung zu sichern, ware im gleichen
Zeitraum eine Verdopplung der Nahrungspflanzenproduktion
erforderlich. Denn mit wachsendem Wohlstand verandern
sich auch die Ernahrungsgewohnheiten. So steigt beispiels-
weise der Bedarf an Fleisch, dessen Erzeugung besonders
ressourcenintensiv ist.

NACHRALTIGKEITSANSATZ

9 Milliarden Menschen
y 1 im Jahr 2060

(Quelle: United Nations)

8 Millionen Menschen
jahrlicher Zuwachs

(Quelle: United Nations)

Anstieg der Weltbevolkerung bis 2050

+35 %

Erforderlicher Anstieg der Erntemengen bis 2050

& +100 %

Bedingt durch wachsenden Wohlstand und damit steigenden Bedarf
an tierischen Proteinen sowie Energie (University of Minnesotal)
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GESCHAFTSMODELL

Steigender Ressourcenverbrauch

1,6 ERDEN

waren erforderlich, um unseren Ressourcen-
verbrauch abzudecken. (WWF)

Bei unverminderter Entwicklung wiirden wir
2050 bereits drei Planeten Erde bendtigen.

Schon
Ressourcen, als unser Planet nachhaltig bereitstellen kann.

heute verbrauchen wir jahrlich deutlich mehr

Setzt sich dieser Verbrauch ungebremst fort, brauchten wir
2050 drei Planeten wie die Erde, um den Ressourcenbedarf zu
decken. Der Druck auf die Tragfahigkeit der Erde steigt.

Langfristig kann die METRO GROUP die Grundlagen fir ihr

Geschaft nur sichern, wenn es ihr gelingt, Wachstum und

Ressourcenbedarf voneinander zu entkoppeln. Nachhaltiges

Handeln bedeutet daher fir uns:

— Ein Bewusstsein fiir diese Zusammenhange zu schaffen

— Unsere eigenen Ablaufe und unser Sortiment so zu opti-
mieren, dass natlrliche Ressourcen effizient und verant-
wortungsbewusst eingesetzt werden

So schaffen wir Kundenmehrwert und tragen zur Bewaltigung
globaler Herausforderungen bei.

Die METRO GROUP bietet daflir mit ihrer Konzernstrategie
und ihrem Nachhaltigkeitsansatz den Rahmen. Auf operativer
Ebene setzen die Vertriebslinien ihre spezifischen Ansatze
um.

Geschaftsmodell

Die Struktur der METRO GROUP ist durch eine klare Zuteilung
der Verantwortlichkeiten gekennzeichnet. An der Spitze des
Konzerns steht die METRO AG. Als zentrale Managementhol-
ding nimmt sie Aufgaben der Konzernfiihrung wahr. Dies sind
insbesondere die Bereiche Finanzen, Controlling, Recht und
Compliance. Zentrale Fihrungs- und Verwaltungsfunktionen
fir METRO Cash & Carry sind fest in der METRO AG angesie-
delt.

Das operative Geschaft verantworten unsere drei Vertriebsli-
nien. Sie agieren teilweise mit unterschiedlichen Marken oder
Uber Tochtergesellschaften am Markt, abhangig von der
jeweiligen Strategie, dem Segment und dem spezifischen
Wettbewerbsumfeld.

METRO Cash & Carry ist in unserem Unternehmen fiir den
GroBhandel zustandig, Media-Saturn fir Elektrofachhandel
und Real fir Hypermarkte. Alle Vertriebslinien haben die volle
Verantwortung fir ihre gesamte Wertschopfungskette.

Servicegesellschaften unterstiitzen die Vertriebslinien der
METRO GROUP ibergreifend mit Dienstleistungen,
anderem in den Bereichen Immobilien, Logistik, Informations-
technologie und Werbung.

unter

Die METRO GROUP im Uberblick

|
SITIEILE v .......... e W v ...........
. METRO Cash & Carry : Megi:u::?:kt : : feat
MAKRO Cash & Carry Redcoon : :

Informationen zur Stategie der METRO GROUP erhalten Sie
im Geschaftsbericht 2015/16 unter Ziele und Strategie.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/ziele-und-strategie.html
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NACHHALTIGKEITSANSATZ

Nachhaltigkeitsansatz

Kern der METRO GROUP Unternehmensstrategie ist es,
Mehrwert fir unsere Kunden zu generieren. Das Prinzip der
Nachhaltigkeit bildet dafir den Rahmen. Denn die
METRO GROUP versteht sich als Teil der Gesellschaft und
tragt zu deren Wertschopfung bei.

Es liegt in der Verantwortung unseres Unternehmens, die
d6konomischen Ziele iber gesetzliche Vorgaben hinaus mit den
gesellschaftlichen Anforderungen sowie denen der Kunden,
Mitarbeiter, Investoren und Partner in Einklang zu bringen.
Dabei qgilt es, die Grenzen zu bericksichtigen, die uns die
Umwelt vorgibt. Wir handeln heute fiir morgen. Dies bedeutet
fir unsere Geschaftstatigkeit, mehr Wert zu schaffen und
gleichzeitig belastende Auswirkungen zu verringern. So
werden wir nachhaltig in allem, was wir tun.

KUNDENMEHRWERT

CUSTOMER VALUE

.Unser Anspruch in Sachen Nachhaltigkeit ist, die rich-
tigen Dinge kontinuierlich besser zu machen. Das heifit:
Mehrwert fir unsere Kunden zu generieren und gleichzei-
tig verantwortungsvoll mit Ressourcen umzugehen sowie
positive Auswirkungen fiir die Gesellschaft zu schaffen.”

HEIKO HUTMACHER
Mitglied des Vorstands und Arbeitsdirektor METRO AG




NACHHALTIGKEITSANSATZ

Wir werden nachhaltig in allem, was wir tun, ...
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Verantwortungsbereiche

fiir unsere Mitarbeiter, ...
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fiir die Umwelt, ...

WONE

fiir die Menschen, die fiir uns arbeiten, ...
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fiir unsere Kunden, ...
oo
| |
#1" |
L o—0

fiir die Gesellschaft, ...
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... iIndem wir sie jederzeit respektieren, schiit-
zen, fordern und vertrauensvolle Beziehungen
zu ihnen aufbauen. Und indem wir sie befahi-
gen, Nachhaltigkeit systematisch zum Bestand-
teil ihrer tagtaglichen Arbeit und ihrer Entschei-
dungen zu machen. So gestalten wir ein attrak-
tives Arbeitsumfeld, das ihnen ermdglicht,
unseren Kunden optimale und nachhaltige
Losungen fur ihre Bedirfnisse zu bieten.

... Indem wir in unserem eigenen Geschaftsbe-
trieb Ressourcen verantwortungsvoll einsetzen
und Abfalle gar nicht erst entstehen lassen. So
minimieren wir unsere Klimawirkung und scho-
nen die Umwelt. Und indem wir iber eine nach-
haltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung
zur langfristigen Ressourcenverfigbarkeit
beitragen. So helfen wir, die Grundlagen fir den
Handel von morgen zu sichern.

... indem wir unser Geschaft gerecht und
verantwortungsbewusst betreiben und fir faire
Lebens- und Arbeitsbedingungen sorgen. So
leben wir Verantwortung in der Lieferkette.

... iIndem wir sie mithilfe einer nachhaltigen
Beschaffung und Sortimentsgestaltung weltweit
vor Ort mit sicheren Qualitatsprodukten versor-
gen. Und mit Gitern, die sozial verantwortlich
sowie umwelt- und ressourcenschonend
erzeugt, verarbeitet und verwertet werden. So
sichern wir unsere Zukunft und fordern den
nachhaltigen Konsum.

... indem wir unser Geschaft im vertrauensvol-
len Dialog mit unseren Stakeholdern mit den
gesellschaftlichen Bedirfnissen zusammen-
bringen und uns dort, wo wir tatig sind, fur die
Gemeinschaft engagieren. So arbeiten wir an
der Losung globaler Herausforderungen und
leisten einen Beitrag zur nachhaltigen Entwick-
lung.

Engagement fiir die Mitar-
beiter

Nachhaltiger Geschiftshe-
trieb sowie nachhaltige
Beschaffung und Sorti-
mentsgestaltung

Nachhaltige Beschaffung
und Sortimentsgestaltung

Nachhaltiger Konsum

Gesellschaftliches Engage-
ment
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VERANKERUNG VON NACHHALTIGKEIT

Verankerung von Nachhaltigkeit

Eine wichtige Voraussetzung, um unserem Anspruch in Bezug
auf Nachhaltigkeit gerecht werden zu konnen, ist die strategi-
sche Verankerung dieses Prinzips in unserem Kerngeschaft.
Dies gewahrleisten wir durch unseren Nachhaltigkeitsrat und
seine Gremien, durch die Anpassung relevanter Geschafts-

prozesse und Entscheidungsablaufe sowie durch die gezielte
Ansprache unserer Mitarbeiter. Ziel ist es, dass jeder Einzelne
die Bedeutung von Nachhaltigkeit fiir sich und sein berufli-
ches Umfeld erkennt und sein individuelles Verhalten entspre-
chend ausrichtet. Denn das Thema kann von oben getrieben,
muss aber von allen getragen werden.

NACHHALTIGKEITSANSATZ

PROZESSE TRAININGSPROGRAMME VERHALTEN

Integration
von Nachhaltigkeit
in Kernprozesse

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

Beriicksichtigung von
Nachhaltigkeit im Berufsleben
und im Alltag

ERGEBNIS

Norm im Tagesgeschéft und bei Entscheidungsfindungsprozessen

NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT
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VERANKERUNG VON NACHHALTIGKEIT

Status

Status

Thema Ziele Zielerreichung MaBnahmen MafBnahmen

VERANKERUNG VON Die METRO GROUP macht Nach-
NACHHALTIGKEIT haltigkeit systematisch zum
IM UNTERNEHMEN  Bestandteil ihrer Arbeit. in Bearbeitung

Unserem Unternehmen stehen verschiedene Mafinahmen und —

Instrumente zur Verfliigung, um die Verankerung von Nachhal-
tigkeit voranzutreiben:
— Ansatze zur verantwortlichen Unternehmensfiihrung und

zu integrem Verhalten, darunter unser Nachhaltigkeits- —

ansatz sowie unsere  Corporate-Governance-  und

Compliance-Strukturen —

— Grundsatze, Selbstverpflichtungen und Positionen, die

handlungsleitende Orientierung bieten und sowohl die —

Einhaltung von Gesetzen als auch die Erfiillung von
dariber hinausgehenden Anforderungen beinhalten

— Leitlinien wie die zehn Prinzipien des United Nations —

Global Compact und die Sustainable Development Goals

Im ersten Schritt ist die Integration von Nachhal- - m—
tigkeit in alle wesentlichen Geschéaftsprozesse

bis 2016 iiber die Identifikation wesentlicher Mafinahme
Prozesse und ihrer Verbindung mit dem Thema fortlaufend
mittels Wesentlichkeitsanalyse erfolgt.

In einem zweiten Schritt erfolgt die kontinuierli-

che Implementierung des Themas innerhalb der
Geschaftsprozesse beispielsweise durch Richtli-

nien.

Scharfung des Bewusstseins der Mitarbeiter in e—
Bezug auf nachhaltiges Verhalten.
Mafinahme

Entwicklung einer Nachhaltigkeitskampagne fortlaufend

abgeschlossen.

— Erstellung und Verbreitung von internen und
externen Kommunikationsmaterialien zum
Thema METRO und Nachhaltigkeit erfolgt.

— Durchfiihrung von Workshops zum Thema
Nachhaltigkeit innerhalb der METRO
GROUP, insbesondere in den Cash & Carry
Landesgesellschaften.

— Zudem erfolgreiche Durchfiihrung von
Nachhaltigkeitsevents, wie eines
Nachhaltigkeitstags in der Hauptzentrale
und 13 Landern.

Aufnahme einer dezidierten Frage zur Nachhal-
tigkeit in die jahrliche Mitarbeiterumfrage
METRO Voice. Die Umfrage wird bei METRO Cash
& Carry sowie den Querschnittsgesellschaften
durchgefiihrt.

Integration des Themas Nachhaltigkeit in beste- - —

hende Trainingsprogramme erfolgt sowie weiter

in Bearbeitung. Mafinahme
fortlaufend

Etablierung eines Programms zur Fiihrungskraf-

teentwicklung zwecks konkreter Starkung des

Nachhaltigkeitsbewusstseins.

Kopplung der Vergitungen des Vorstands und des welt-
weiten Senior Management an die Bewertung der Nach-
haltigkeitsleistung der METRO GROUP im Rating des Dow
Jones Sustainability Index (DJSI)

Definition von gruppenweiten nachhaltigkeitsbezogenen
Zielen innerhalb unserer Verantwortungsbereiche
Botschafterprogramm ,METRO Sustainable Leadership
Program” zur Fiihrungskrafteentwicklung
Mitgliedschaften in Verbanden und Initiativen sowie
Gremienarbeit; die wesentlichen Mitgliedschaften sind in
dieser Liste zu finden

Zusammenarbeit und Dialog mit Entscheidungstragern
aus Politik und Gesellschaft


https://www.metrogroup.de/unternehmen/corporate-governance
https://www.metrogroup.de/unternehmen/compliance
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
https://www.metrogroup.de/politik/verbaende
https://www.metrogroup.de/politik/verbaende
https://www.metrogroup.de/politik
https://www.metrogroup.de/politik
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NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT

Nachhaltigkeitsmanagement

Das Nachhaltigkeitsmanagement dient dazu, die Verankerung
von Nachhaltigkeit in unserem Kerngeschaft voranzutreiben
und dabei Wechselwirkungen zwischen wirtschaftlichen sowie
umwelt- und sozialbezogenen Aspekten effizient und l6sungs-
orientiert zu bericksichtigen. Dazu z&hlt auch, nachhaltig-
keitsbezogene Vorgaben wie unternehmensrelevante Stan-
dards oder gesetzliche Regulierungen mitzugestalten.

Das Nachhaltigkeitsmanagement ist eng verbunden mit dem
Risiko- und Chancenmanagement der METRO GROUP. Die
Geschaftsfiihrung wird dabei unterstitzt, mdgliche Risiken
aus Abweichungen von Nachhaltigkeitszielen sowie Chancen
systematisch zu identifizieren, zu bewerten und zu steuern.

Weitere Informationen zum Risiko- und Chancenmanagement
finden Sie im Risiko- und Chancenbericht des Geschaftsbe-
richts 2015/16.

Mit Blick auf die verschiedenen Unternehmen und Handels-
formate, die unter dem Dach der METRO GROUP vereint sind,
sorgen klare Strukturen dafiir, dass die strategischen und
operativen Ebenen optimal miteinander verzahnt werden.
Unser Ziel ist dabei, die operative Eigenstandigkeit der
Vertriebslinien zu wahren, um den jeweiligen Markt- und
Kundenanforderungen gerecht zu werden. Gleichzeitig gilt es,
im Hinblick auf die gemeinsamen strategischen Ziele der
Gruppe Synergien zu nutzen. Diesem Anspruch wird die
METRO GROUP durch den Aufbau und die Prozesse ihres
Nachhaltigkeitsmanagements gerecht.

NACHHALTIGKEITSRAT

GESCHAFTSFUHRER DER VERTRIEBSLINIEN UNTER VORSITZ DES FUR NACHHALTIGKEIT VERANTWORTLICHEN VORSTANDS,
NACHHALTIGKEITSVERTRETER DER VERTRIEBSLINIEN UND DER METRO AG

RUNDER TISCH ZUR UNTERNERMENSVERANTWORTUNG

NACHHALTIGKEITSMANAGER DER VERTRIEBSLINIEN UND DER METRO AG

VERTRIEBSLINIEN

| makro | NVediaSMarkt

< SATURN redcoon.de real~

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


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/risiko-und-chancenbericht.html
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STAKEHOLDER-BEZIEHUNGEN

Der Nachhaltigkeitsrat sorgt als Gremium der METRO GROUP
dafiir, dass die strategischen Weichen in Bezug auf die Nach-
haltigkeitsleistung der Gruppe gestellt und die wesentlichen
Themen iber entsprechende Zielvorgaben abgedeckt sind.
Der Rat setzt sich zusammen aus dem fir Nachhaltigkeit
verantwortlichen Vorstand, den Geschaftsfihrern der
Vertriebslinien sowie den Nachhaltigkeitsmanagern der
METRO AG und der Vertriebslinien. In den Vertriebslinien und
auf Ebene der Gruppe ist es Aufgabe der Nachhaltigkeitsma-
nager, daflir zu sorgen, dass Nachhaltigkeit in das Geschaft
integriert wird. Dies geschieht, indem das Konzept in die
unterschiedlichen Unternehmensbereiche eingefiihrt und
dort bei Entscheidungen beriicksichtigt wird.

Runder Tisch zur
Unternehmensverantwortung

Der Runde Tisch zur Unternehmensverantwortung bildet die
Schnittstelle zwischen der strategischen und der operativen
Ebene der Nachhaltigkeit. Das Gremium bereitet Entschei-
dungen des Nachhaltigkeitsrats vor und unterstitzt dabei,
diese umzusetzen. Einzelleistungen, mit denen die Vertriebs-
linien dazu beitragen, die Nachhaltigkeitsziele auf Ebene der
METRO GROUP zu erreichen, werden im Rahmen des Runden
Tischs aufeinander abgestimmt. Auf diese Weise bildet das
Gremium eine Plattform, die alle Nachhaltigkeitsverantwort-
lichen zusammenfiihrt und es ihnen ermdglicht, ihre Exper-
tise zu biindeln. Indem sich die Teilnehmer beispielsweise
darliber austauschen, wie sie bestimmte Themen bewerten
und mit ihnen umgehen, schaffen sie Synergien, von denen
die operativen Bereiche beim Management ihrer spezifischen
Themen profitieren konnen.

Operativ verantwortlich: die
Vertriebslinien

Die Vertriebslinien sind auf operativer Ebene dafir verant-
wortlich, spezifische Ziele und Mafinahmen zu definieren, sie
im Tagesgeschaft umzusetzen sowie die Zielerreichung nach-
zuhalten. Uber den Runden Tisch berichten sie dem Nach-
haltigkeitsrat Uber ihre Fortschritte. Jede Vertriebslinie der
METRO GROUP hat - auf Basis der spezifischen Anforde-
rungen des operativen Geschéafts - ihren eigenen Ansatz
entwickelt, um die jeweils relevanten Nachhaltigkeitsthemen
zu bearbeiten.

Diese Ansatze werden im Kapitel Nachhaltigkeitsansatze der
Vertriebslinien im Einzelnen vorgestellt.

Stakeholder-Beziehungen

In der Definition strategischer Ziele und bei der Ausgestaltung
konkreter Mafinahmen im Bereich Nachhaltigkeit verlassen
wir uns nicht allein auf die interne Perspektive und eigene
Erfahrungen. Vielmehr legen wir Wert darauf, auch die
Meinung und Expertise unterschiedlicher Anspruchsgruppen
und externer Experten zu beriicksichtigen. Der regelmafige
Austausch mit ihnen hat fiir uns eine hohe strategische Prio-
ritat. Denn er tragt dazu bei, bessere Entscheidungsgrund-
lagen zu schaffen und Lésungsansatze fir gesellschaftliche
und unternehmerische Herausforderungen zu erarbeiten.
Zugleich dient der Stakeholder-Dialog dazu, Bedirfnisse
abzufragen und zu &duBlern. Indem wir am wirtschafts- und
gesellschaftspolitischen Diskurs teilnehmen und mit unseren
Anspruchsgruppen zusammenarbeiten, gelingt es uns frih-
zeitig, deren Anforderungen in Bezug auf unser Handeln zu
identifizieren, relevante Themen anzugehen und die ange-
strebten Ziele kontinuierlich zu Uberprifen. Viele unserer
Nachhaltigkeitsziele kdnnen wir nur gemeinsam mit Partnern
aus Politik, Wissenschaft, Gesellschaft und Industrie errei-
chen. Denn die Wirkung unseres Handelns ist entsprechend
grofler, wenn viele Akteure gemeinsam und systematisch
gesellschaftliche Herausforderungen angehen. Insofern dient
der regelmaflige Austausch mit unseren Anspruchsgruppen
auch dazu, das Vertrauen in unser Unternehmen zu starken
und zugleich die Erfolgschancen unserer Aktivitaten zu
erhohen.

Die Maf3nahmen, die wir im Bereich Nachhaltigkeit umsetzen,
werden unter anderem im Rahmen von Ratings durch unsere
Anspruchsgruppen bewertet. Diese Beurteilungen sind eine
wichtige Motivation und ein Managementinstrument fir uns,
weil sie uns Fortschritte und Verbesserungspotenziale in
unserem Handeln aufzeigen.

Anspruchsgruppen und Dialogformate

Externe Stakeholder wie Kunden, Lieferanten und Geschafts-
partner,
Vertreter, Investoren, Wettbewerber und Gremien, aber auch

Nichtregierungsorganisationen (NGOs], politische

interne Anspruchsgruppen wie Mitarbeiter und das Manage-
ment der METRO GROUP stellen auf lokaler und internatio-
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naler Ebene vielfaltige Anspriiche an unser Unternehmen. Um
ihre Meinungen und Erwartungen kennenzulernen und besser
zu verstehen, setzen wir auf verschiedene Dialogaktivitdten
und -formate. Dazu zdhlen beispielsweise unsere Gremien-
arbeit in der internationalen Branchenorganisation Consumer
Goods Forum, unsere vielfdltige Verbandsarbeit und unser
Engagement im Rahmen des Retailers’ Environmental Action
Programme (REAP), einer gemeinsamen Plattform von
21 groBen europaischen Handelsunternehmen und der Euro-
paischen Kommission. Ziel von REAP ist es, Erfahrungswerte
und Informationen zu beispielhaften Projekten mit der
Kommission, aber auch zwischen Handelsunternehmen
auszutauschen.

Den Dialog mit unseren Anspruchsgruppen pflegen wir zudem
im Rahmen von Mitgliedschaften in verschiedenen Initiativen.
Die METRO GROUP hat sich dabei unter anderem zur Einhal-
tung von ihren Leitlinien verpflichtet. Zu diesen Initiativen
zahlen unter anderem:

— UN Global Compact

— Global Sustainable Seafood Initiative (GSSI)

— Business Social Compliance Initiative (BSCI)

— Roundtable on Sustainable Palm Qil (RSPO)

— Global Reporting Initiative (GRI)

— International Labour Organization (ILO)

Dariiber hinaus engagiert sich die METRO GROUP in eigenen
Stakeholder-Dialog:
Gemeinsam mit dem Handelsverband Deutschland e. V. (HDE)

Veranstaltungsformaten  fir  den

und dem Bundesverband Grof3handel, Auienhandel, Dienst-
leistungen e.V. (BGA) veranstaltet die METRO GROUP seit
2010 vier Mal im Jahr die Berliner Mittwochsgesellschaft des
Handels. Ziel ist es, Menschen aus Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft zusammenzubringen, unterschiedliche Perspek-
tiven auszutauschen und voneinander zu lernen. Das Pendant
auf europaischer Ebene bildet die Briisseler Mittwochsgesell-
schaft, die das Handelsunternehmen mit der Bundesvereini-
gung der Deutschen Ernahrungsindustrie e. V. (BVE) und dem
Verbund European Movement International (EMI) ins Leben
gerufen hat.

Den Austausch zu Nachhaltigkeitsthemen pflegen wir nicht
zuletzt auch in der Auseinandersetzung mit und in der Beant-
wortung von Anfragen durch NGOs, Ratingagenturen und
Investoren. Zudem haben wir 2016 erstmals eine onlineba-
sierte Umfrage zur Bewertung nachhaltigkeitsrelevanter
Themen bei unseren Stakeholdern durchgefiihrt.

Wesentlichkeitsanalyse 2016

Um wesentliche Themen, die Chancen oder Risiken fiir unser
Geschaft bedeuten konnten, friihzeitig zu erkennen, unsere
Handlungsfelder zu priorisieren und unsere Aktivitaten
entsprechend zu fokussieren, haben wir 2016 erstmals eine
Materialitatsanalyse  mit  umfangreicher  Stakeholder-
Befragung durchgefiihrt.

Die Auswahl der fiir die METRO GROUP wesentlichen Themen

fand in einem mehrstufigen Prozess statt. Im ersten Schritt

wurde eine vollumfangliche Liste mit samtlichen fiir unser

Unternehmen oder unsere Anspruchsgruppen relevanten

Themen erstellt. Zentrale Quellen hierfir waren unter

anderem:

— Leitlinien der Global Reporting Initiative (GRI)

— Anforderungen des Dow Jones Sustainability Index (DJSI)
und von Oekom Research

— Market-Research-Studien

— Sustainable Development Goals

— Bestehende Strategien, Verpflichtungen und Policies der
METRO GROUP und ihrer Vertriebslinien

— Wesentlichkeitsanalysen von Wettbewerbern

Die mehr als 200 Themen wurden im zweiten Schritt zu einer
Liste mit 46 Themen zusammengefasst. Dabei wurde darauf
geachtet, dass sich jeder Aspekt aus der vollstindigen Uber-
sicht in den Inhalten der komprimierten Liste wiederfand. Die
Themen der Shortlist wurden anschliefend in einem dritten
Schritt in dreifacher Hinsicht bewertet: Im Rahmen einer
internen Analyse wurde zundchst untersucht, wie haufig die
Themen in intern und extern verfligbaren Dokumenten rele-
vanter Organisationen, Initiativen und Stakeholder genannt
wurden. Dariiber hinaus haben wir im Zeitraum vom 4. Mai
bis 31. August 2016 eine Online-Stakeholder-Umfrage auf der
Website der METRO GROUP durchgefiihrt. Mehr als 370
Stakeholder beteiligten sich an dieser Befragung und
benannten und bewerteten die fiir sie relevanten Themen.
Zur internen Themenbewertung fanden zudem Befragungen
von zehn Senior-Managern aus verschiedenen Bereichen und
Vertriebslinien der METRO GROUP statt. Zu den Interview-
partnern zahlten Fihrungskrafte aus den Bereichen Stra-
tegie, Einkauf, Kommunikation, Compliance, Target Group
Management, Finanzen, Human Resources, Corporate Public
Policy, Business Innovation und Investor Relations.


https://www.metrogroup.de/politik/verbaende
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
https://www.metrogroup.de/politik/deutschland/mittwochsgesellschaft
https://www.metrogroup.de/politik/deutschland/mittwochsgesellschaft
https://www.metrogroup.de/politik/interessenvertretung-eu/mittwochsgesellschaft-bruessel
https://www.metrogroup.de/politik/interessenvertretung-eu/mittwochsgesellschaft-bruessel
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Die Ergebnisse der Bewertungen und Befragungen wurden Auswirkungen auf Umsatz, Investitionen, Kosten oder die
abschlieBend in einer Wesentlichkeitsmatrix zusammenge- Reputation unseres Unternehmens - und/oder einen hohen

fuhrt. Sie zeigt die Einordnung aller Nachhaltigkeitsthemen. In Stellenwert fur unsere Stakeholder besitzen (zum Beispiel bei

dieser Darstellung werden die Bewertungen aller drei Schritte Kauf- oder Investitionsentscheidungen).
kombiniert und priorisiert. Themen gelten dann als wesent-
lich, wenn sie einen positiven oder negativen Effekt auf den
Geschaftserfolg der METRO GROUP haben - zum Beispiel
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NACHHALTIGKEITSINDIZES UND -RANKINGS

Als Themen von hdchster Prioritat wurden die Einhaltung der
Menschenrechte sowie faire Arbeitsbedingungen in der Wert-
schopfungskette, Rickverfolgbarkeit und Produktinforma-
tionen, Ausbildung und Beschaftigung, nachhaltige Produkt-
sortimente, Optimierung der Produktverpackung, Engage-
ment auf lokaler Ebene, Uberfischung der Ozeane bezie-
hungsweise Artenvielfalt in den Ozeanen, Compliance bezie-

Verantwortungsbereich

hungsweise Bekampfung von Korruption sowie wirtschaft-
liche Nachhaltigkeit eingeschatzt. Diese Themen lassen sich
den Verantwortungsbereichen sowie dem Nachhaltigkeitsan-

satz der METRO GROUP wie folgt zuordnen:

Wesentliche Themen

Engagement fiir die Mitarbeiter

Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung

Nachhaltiger Konsum

Gesellschaftliches Engagement

Nachhaltigkeitsansatz und verantwortliche Unternehmensfiih-
rung

Aus der Wesentlichkeitsanalyse ergaben sich keine Themen
mit hoher Relevanz, die sich unserem Verantwortungsbereich
Nachhaltiger Geschaftsbetrieb zuordnen lassen. Ein Grund
hierfir ist moglicherweise, dass Mafnahmen in diesem
Bereich von externen Anspruchsgruppen ahnlich wie eine
hohe Produktqualitat inzwischen als obligatorisch vorausge-
setzt werden. Da wir diese Themen jedoch als wichtig
erachten, haben wir uns entschlossen, auch weiterhin tber
unsere Ziele, Mafinahmen und Fortschritte im Ressourcen-
und Klimaschutz zu berichten.

Ebenso verfahren wir mit weiteren Themen und Aspekten, die
in der Materialitatsanalyse als weniger wesentlich identifiziert
wurden, die wir jedoch aufgrund unseres Nachhaltigkeitsan-
satzes, der Fortschreibung von Zielen oder aufgrund begriin-
deter Einzelinteressen fur berichtenswert halten.

Die METRO GROUP  wird Stakeholder-
Befragungen als Basis fiir die Wesentlichkeitsanalyse durch-

auch  kinftig
fihren. Dariiber hinaus setzen wir den Austausch mit unseren
Anspruchsgruppen auf Ebene der Vertriebslinien fort und
stehen iiber unsere Dialogmdglichkeiten im Internet sowie
lber unsere Mailadresse CR(@metro.de fir den Austausch zur
Verfligung.

Menschenrechte/Arbeitsbedingungen in der Wertschopfungskette
Ausbildung und Beschéftigung

Menschenrechte/Arbeitsbedingungen in der Wertschépfungskette
Rickverfolgbarkeit und Produktinformationen

Optimierung der Produktverpackung

Uberfischung der Ozeane beziehungsweise Artenvielfalt in den Ozeanen

Nachhaltige Produktsortimente
Optimierung der Produktverpackung

Engagement auf lokaler Ebene

Compliance beziehungsweise Bekdmpfung von Korruption
Wirtschaftliche Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeitsindizes und
-rankings

Die MaBnahmen, die die METRO GROUP im Bereich Nach-
haltigkeit umsetzt, werden unter anderem im Rahmen von
Ratings durch externe und unabhangige Stakeholder
bewertet. Diese Bewertung biindelt die grundlegenden Anfor-
derungen interner und externer Anspruchsgruppen in einem
reprasentativen Bewertungsprofil und ermoglicht dariber
auch einen Vergleich mit den Leistungen von Wettbewerbern.
Sie ist eine wichtige Motivation und zugleich ein Managemen-
tinstrument fur uns, weil sie Fortschritte und Verbesserungs-
potenziale in unserem Handeln aufzeigt. Bei der Umsetzung
unseres Nachhaltigkeitsansatzes bildet insbesondere der Dow
Jones Sustainability Index (DJSI) der Ratingagentur Robe-
coSAM seit vielen Jahren eine wichtige Handlungsbasis. Denn
der Index wird als Komponente fiir die Vergiitung des
Vorstands und weltweit fir die langfristige Vergiitung der Top-
Fuhrungskrafte der METRO GROUP herangezogen.


mailto:CR@metro.de
http://www.sustainability-indices.com/
http://www.sustainability-indices.com/
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Sustainable Performance Plan

Der Sustainable Performance Plan in der Version 2014 (SPP Version 2014) der METRO GROUP sieht vor, dass die lang-
fristig variable Komponente (Long-Term Incentive) der Vorstandsvergiitung neben der Aktienrendite und dem Ergebnis je
Aktie auch zu einem Drittel an die Erreichung von Nachhaltigkeitszielen geknipft ist. Wie hoch der Anteil der langfristig
variablen Vergiitung unter Berlcksichtigung der Nachhaltigkeitskomponente konkret ausfallt, hangt davon ab, welchen
Rang die METRO AG im DJSI-Nachhaltigkeitsranking im Vergleich mit Wettbewerbern in ihrer Branche belegt. Die Nach-
haltigkeitsziele werden gleichermaf3en in der Vergiitung der Top-Fihrungskrafte der METRO GROUP weltweit berick-
sichtigt.

2016 hat sich die METRO GROUP erneut fur die weltweite Spit-
zengruppe der nachhaltig wirtschaftenden Handelsunter-
nehmen qualifiziert. Sie ist als Branchenbester sowohl im
international bedeutenden Nachhaltigkeitsindex DJSI World
als auch im DJSI Europe gelistet. Bereits 2015 wurde die
METRO GROUP als Industry Leader in der Kategorie
Food & Staples Retailing ausgezeichnet.

Die Bewertung konnte von 77 Punkten im Geschaftsjahr 2014/
15 auf nunmehr 84 Punkte gesteigert werden. Damit hat die
METRO GROUP ihr Ergebnis ein weiteres Mal verbessert und
zahlt zu den vier von 44 bewerteten Lebensmittelhandlern, die
sich fir den DJSI World qualifizieren konnten.

Dow Jones Sustainability Indexes (DJSI)

In den Dow-Jones-Nachhaltigkeitsindizes werden diejenigen Unternehmen gefiihrt, die innerhalb ihrer Branche die
besten dkologischen, sozialen und wirtschaftlichen Leistungen erbringen. Beim Dow Jones Sustainability World Index
sind es etwa 10 Prozent aus jeder Branche von mehr als 3.400 der weltweit groiten Unternehmen. Grundlage fir die
Aufnahme bildet eine von der unabhangigen Agentur RobecoSAM durchgefiihrte Bewertung der Nachhaltigkeitsstrate-
gien und -mafinahmen auf Basis eines umfangreichen Fragebogens sowie offentlich verfiigharer Quellen. Insgesamt

werden dabei mehr als 100 Kriterien bewertet.

Die METRO GROUP wurde im Geschéftsjahr 2015/16 dariiber
hinaus erneut 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 Unter-
nehmensfiihrung.

Auch gehort die METRO GROUP weiterhin zu den Unter-
nehmen, die sich besonders fiir den Klimaschutz engagieren.
Die Non-Profit-Organisation Carbon Disclosure Project (CDP)
listet sie im Geschéftsjahr 2015/16 erneut sowohl als Bran-
chenfiihrer Consumer Staples als auch als fiihrend im deut-

schen MDAX. Die METRO GROUP erreicht ein sehr gutes
Ranking von A- (Skala F-A]. CDP betreibt ein weltweites
System, mit dem Unternehmen, Stadte, Staaten und Regionen
ihre klimarelevanten Umweltauswirkungen managen konnen.
Dieses System ermaglicht zudem Investoren und Einkaufern
den Zugang zu den erhobenen Daten als Basis fur finanzielle
Entscheidungen.

Dariber hinaus hat die METRO GROUP an der CDP-Umfrage
zum Thema Wasser teilgenommen. Hier erreichte die Gruppe
ein Ranking von C (Skala F-A).


http://www.ftserussell.com/
https://www.cdp.net/de
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Index/Ranking Rating/Punkte Skala Jahr
84
Dow Jones Sustainability Index (DJSI) World/ Industry Group Leader
Europe Food & Staples Retailing 0 bis 100 2016
C+
Oekom Corporate Rating Prime Status D- bis A+ 2014
A-
Sector Leader Consumer Staples (Region DACH)
CDP Climate Scoring Index Leader MDAX F bis A 2016
CDP Water Scoring c F bis A 2016
FTSE4Good Global/Europe Index 3,4 0 bis 5 2015
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VERANTWORTUNGSBEREICHE

Verantwortungsbereiche und
Schwerpunktthemen

In der Definition unserer Verantwortungsbereiche und
Schwerpunktthemen verlassen wir uns nicht allein auf die
unternehmensinterne Perspektive. Indem wir am wirtschafts-
und gesellschaftspolitischen Diskurs teilnehmen und mit
externen Anspruchsgruppen zusammenarbeiten, gelingt es
uns frihzeitig, auch deren Anforderungen in Bezug auf unser
Handeln zu identifizieren. Unter Berlicksichtigung der Innen-
und Auflensicht legen wir so die fir unser Nachhaltigkeits-
engagement relevanten Bereiche und Themen fest. Damit
schaffen wir eine Grundlage zur Ableitung strategischer Ziele
und fir die Ausgestaltung konkreter Mafinahmen. Erstmals
haben wir zudem eine Stakeholder-Umfrage durchgefihrt, die
uns zusatzlich hilft, die Relevanz der identifizierten Themen zu

validieren.

Die Wesentlichkeitsanalyse 2016 finden Sie im Kapitel Nach-
haltigkeitsansatz.

Auf Basis unserer Analyse der wesentlichen Bereiche fokus-
sieren wir uns dabei auf diejenigen Bereiche der Wertschop-
fungskette und diejenigen unserer Berihrungspunkte mit der
Gesellschaft, in denen unser Einfluss am gréften ist. Hier
zeigen unsere Maflnahmen entsprechende Wirkung und das
Potenzial fiir die Schaffung von Kundenmehrwert ist gleicher-
mafen hoch.

Folgende Verantwortungsbereiche haben wir als wesentlich
definiert:

— Engagement fiir die Mitarbeiter

— Nachhaltiger Geschaftsbetrieb

— Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung
— Nachhaltiger Konsum
— Gesellschaftliches Engagement

Auf Ebene der METRO GROUP treiben wir handlungsleitende
Initiativen voran, die fir alle Teile des Konzerns von Bedeu-
tung sind. Sie sind das abgestimmte Ergebnis des Austauschs
mit allen Einheiten. Nachfolgend berichten wir Uber die
Schwerpunktthemen auf Gruppenebene, mit denen wir uns in
unseren finf Verantwortungsbereichen auseinandersetzen.

Die Vertriebslinien haben ebenfalls Nachhaltigkeitsansatze
definiert und Verantwortungsbereiche abgeleitet, denn die
Ausgestaltung spezifischer Ansatze und die operative Umset-
zung von Initiativen liegt in ihrer Eigenverantwortung. Dieser
dezentrale Ansatz ermdglicht es, bei der konkreten Gestal-
tung von Zielen und Mafinahmen unterschiedliche Marktge-
gebenheiten und Stakeholder-Anspriiche bis auf Landesebene
zu beriicksichtigen. So ist zielgerichtetes und auf die jeweilige
Situation vor Ort zugeschnittenes Management von Nachhal-
tigkeitsaspekten moglich.

Mehr dazu lesen Sie im Kapitel Nachhaltigkeitsansatze der
Vertriebslinien.

Engagement fur die Mitarbeiter

Fur den Erfolg der METRO GROUP und ihrer Vertriebslinien
stehen unsere rund 220.000 Mitarbeiter. Sie sorgen durch
ihren Einsatz und ihre Entscheidungen im taglichen Geschaft
dafiir, dass wir Mehrwert fiir unsere Kunden und die Gesell-
schaft generieren. Im Sinne unserer nachhaltigen Unterneh-
mensfihrung sehen wir es daher als unsere Aufgabe, ein
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attraktives, faires und sicheres Arbeitsumfeld zu schaffen und
zu erhalten. Dabei verfolgen wir den Ansatz, die Individualitat
unserer Mitarbeiter wertzuschéatzen, sie in ihrer Vielfaltigkeit
zu fordern und in ihrer Eigenverantwortung zu starken. Auf
diese Weise unterstiitzen wir sie dabei, unsere Unterneh-
mensstrategie erfolgreich und nachhaltig umzusetzen, und
kénnen fir bestehende und kiinftige Mitarbeiter ein bevor-
zugter Arbeitgeber sein.

Nachhaltigkeitsbewusstsein fordern und
Verankerung vorantreiben

Wir sind davon uberzeugt, dass Unternehmensverantwortung
vor allem dann zum Tragen kommt und in Ergebnissen
sichtbar wird, wenn sie im Sinne einer geteilten Verantwor-
tung verstanden wird. Daher ist es unser Ziel, jeden Mitar-
beiter fir die Auswirkungen des eigenen Handelns in Bezug
auf Nachhaltigkeit zu sensibilisieren und ihn in seiner Eigen-
verantwortung zu starken. Dazu bauen wir beispielsweise auf
gemeinsame Werte, die in unseren sechs Fuhrungsgrund-
satzen verankert sind:

— Kundenorientierung

— Globales Unternehmertum

— Erfolg durch herausragende Leistungen

— Vertrauen in unsere Mitarbeiter

— Authentische Fiihrung

— Nachhaltigkeit

Jahrlich werden die individuellen Leistungen der Mitarbeiter
auch hinsichtlich der Erfiillung dieser Grundsdtze im Rahmen
des RESULTS-&-GROWTH-Prozesses* (*trifft nicht auf MSH
zu) beurteilt.

Durch das ,METRO Sustainable Leadership Program” werden
junge Flhrungskrafte zudem darin bestarkt, Nachhaltigkeit
in ihren personlichen Geschaftsalltag zu integrieren. Im
Geschéftsjahr 2015/16 fand das Programm zum zweiten Mal
statt. 24 Teilnehmer aus verschiedenen Vertriebslinien sowie
der METRO AG und ihrer Querschnittsgesellschaften erarbei-
teten hier nachhaltigkeitsbezogene Projekte, die in den
nachsten anderthalb Jahren umgesetzt werden sollen. Auf
diese Weise werden die Mitarbeiter durch ihre Arbeit zu
Botschaftern fir Nachhaltigkeit und zeigen die Relevanz des
Themas fiir die verschiedenen Geschaftsbereiche auf. Zudem
regt das Teilnehmernetzwerk zur funktional Ubergreifenden
Zusammenarbeit und zum Austausch von Wissen an.

Mit Initiativen wie dem METRO Nachhaltigkeitstag, der 2016
erneut am Campus und in zahlreichen METRO Cash & Carry
Landern durchgefiihrt wurde, geben wir unseren Mitarbeitern
in Workshops, Vortrdgen oder Ausstellungen Impulse zu
verschiedensten Nachhaltigkeitsthemen und motivieren sie
dazu, selbst aktiv zu werden. Zudem ist die interne Social-
Media-Plattform der METRO GROUP ,UNITED" ein geeignetes
Instrument, um Nachhaltigkeitsinhalte und Wissen zu vermit-
teln.

Faire Arbeitsbedingungen

Die METRO GROUP hat sich gegeniiber ihren Mitarbeitern
verpflichtet, die selbst auferlegten Leitlinien zu fairen Arbeits-
bedingungen und zur Sozialpartnerschaft einzuhalten und
setzt damit die Normen der International Labour Organization
(ILO) um. Ziel ist es, nachhaltig gute Arbeitsbedingungen fir
die Mitarbeiter zu sichern und so zum Wachstum des Unter-
nehmens beizutragen. Zur Durchsetzung der METRO-
Prinzipien zu fairen Arbeitsbedingungen und zum Thema Sozi-
alpartnerschaft wurde ein Due-Diligence-Verfahren etabliert.
Es basiert auf der Verpflichtung zur Umsetzung ebendieser
Prinzipien und beinhaltet die Einbindung von Interessen-
gruppen und Trainingsangebote die Prifung von Risiken und
negativen Auswirkungen in den Landern sowie Mafinahmen
zur Vorbeugung, Behebung und Kontrolle von Verstéflen
gegen faire Arbeitsbedingungen oder im Bereich Sozialpart-
nerschaft.

Um die transnationale soziale Beteiligung der Mitarbeiter
sicherzustellen und ihr Recht auf Tarifvertragsverhandlungen
und gewerkschaftliche Organisation zu wahren, erfiillt das
Euro-Forum die Funktion des europaischen Betriebsrats der
METRO GROUP. Zudem kooperiert die METRO GROUP mit
dem internationalen Gewerkschaftsdachverband UNI Global
Union.

Um die Mitarbeiter fiir Themen wie faire Arbeitsbedingungen
und Sozialpartnerschaft zu sensibilisieren und ihnen entspre-
chende Informationen zu bieten, hat die METRO GROUP im
Geschéftsjahr 2015/16 ein spezielles E-Learning-Modul
entwickelt und im Unternehmen eingefiihrt. Bis zum
30. September 2016 haben bereits 716 Mitarbeiter dieses Trai-
ning absolviert.

METRO Cash & Carry lasst in den Landern sukzessive liber-
priifen, ob und inwieweit die Leitlinien zu fairen Arbeitsbedin-


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/personalstrategie.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/personalstrategie.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/verguetungsmodelle.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitgeber-arbeitnehmer-beziehungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitgeber-arbeitnehmer-beziehungen.html
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gungen und zur Sozialpartnerschaft eingehalten und umge-
setzt werden. Auf diese Weise kommt das Unternehmen
UNO-Leitprinzipien fiir Wirtschaft und
Menschenrechte beschriebenen Sorgfaltspflicht (Due Dili-
gence) nach. Auditiert wurden bereits METRO Cash & Carry
Tirkei, MAKRO Cash & Carry Polen, METRO Cash & Carry
Osterreich sowie METRO Cash & Carry Ukraine. Mit beson-
derer Aufmerksamkeit gilt es bei den Prifungen der Umset-
zung unserer Leitlinien vorzugehen sowie bei der Aufdeckung
etwaiger Menschenrechtsverletzungen, die durch das Unter-
nehmen verursacht werden oder zu denen es mdglicherweise
beitragt. Seit Oktober 2016 wird auch der Aspekt Datenschutz
der Mitarbeiter mitbewertet. Als Modell fir die erweiterte
Prifung diente die Ukraine. Fur das Geschaftsjahr 2016/17 ist
diese Prifung fiir weitere sechs METRO Cash & Carry Lander
vorgesehen.

seiner in den

Arbeitssicherheit und
Gesundheitsmanagement

Die METRO GROUP setzt sich fiir faire Arbeitsbedingungen
und ein sicheres Arbeitsumfeld ein, damit ihre Mitarbeiter

MafBnahmen und Richtlinien

langfristig leistungsfahig und motiviert bleiben. Hierzu hat sie
sich in den Leitlinien zu fairen Arbeitsbedingungen und zur
Sozialpartnerschaft in dem Bewusstsein verpflichtet, dass es
sich um eine Win-win-Situation handelt: Der positive Einfluss
eines zutrdglichen Arbeitsumfelds auf das menschliche Wohl-
befinden ist nachgewiesen und bekannt, ebenso wie die Riick-
wirkung auf Motivation und Engagement, die wiederum dem
Unternehmen zugutekommen. In einer personalintensiven
Branche wie dem Handel sind Pravention, Sicherheit und
Gesundheit essenziell. Daher definieren wir klare und effi-
ziente Leitlinien. Wir streben ein Arbeitsschutzmanagement
an, das ein gesiinderes Arbeitsumfeld fir Mitarbeiter und
Kontraktoren schafft sowie Unfallzahlen und Berufserkran-
kungen weiter reduziert.

Um eine kontinuierliche Optimierung der Arbeitsbedingungen
im Bereich Arbeitssicherheit und Gesundheit zu erreichen,
setzen wir auf verschiedene Mafinahmen und Richtlinien.

Innerhalb der METRO GROUP haben wir auf lokaler Ebene klare und effiziente Strukturen geschaffen. In fast allen
Organisationen wurden Arbeitssicherheits- und Gesundheitsbeauftragte ernannt, die die Umsetzung von freiwilligen
und gesetzlichen Richtlinien planen und organisieren. Sie sind Bindeglieder zwischen nationalen und internationalen
Gremien.

Im Januar 2016 hat unsere Vertriebslinie METRO Cash & Carry die Richtlinie Arbeitssicherheit und Gesundheit
(AuG) verabschiedet. Sie gibt Mindeststandards vor, die in allen METRO Cash & Carry Landern einzuhalten sind,
auch wenn die lokale Gesetzgebung geringere Standards vorsieht. Zudem beinhaltet die Richtlinie Prozess- und
Reportingvorgaben und definiert Verantwortlichkeiten.

Um eine kontrollierte und kontinuierliche Verbesserung im Bereich Arbeitssicherheit und Gesundheit zu erreichen,
hat sich METRO Cash & Carry konkrete Ziele gesetzt. Zu den Zielen fiir 2015/16 z&hlten beispielsweise die schriftliche
Selbstverpflichtung zu Arbeitssicherheit und Gesundheit durch die Geschéftsfiihrungen aller METRO Cash & Carry
Lander, die Einfihrung des Reportings von arbeitsbedingten Unfallzahlen auf Basis vorgegebener Definitionen
unabhangig von Landesdefinitionen sowie die Implementierung gesicherter Prozesse, die eine umgehende
Information uUber schwere und todliche Unfalle sicherstellen.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitsbedingungen.html
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Dem Vorstand der METRO AG werden zwei Mal pro Jahr Unfall- und Krankendaten sowie Veranderungen bei den
Zahlen berichtet. Ab dem Jahresreport fiir das Geschéftsjahr 2015/16 werden Unfallursachen und somit Griinde
fir Abwesenheiten evaluiert und analysiert, zugleich wird der Status zusammengefasst. Die Berichte werden
anschliefend auch den Verantwortlichen auf internationaler Ebene zur Verfligung gestellt. So kdnnen wir
Unfallschwerpunkte erkennen und im Rahmen der Pravention gezielt Gegenmafinahmen konzipieren und
gegebenenfalls Anpassungen an unseren Vorgaben vornehmen.

Die kontinuierliche Kommunikation des AuG-Kompetenz-Netzwerks im Rahmen von internationalen und nationalen
Meetings sowie regelmaBige WebEx-Konferenzen dienen dem Austausch von Erfahrungen und der Vorstellung von
beispielhaften Mafinahmen. Dieser lander- und vertriebslinieniibergreifende Dialog tragt ebenfalls dazu bei, Unfallen
vorzubeugen.

Wir informieren und trainieren unsere Mitarbeiter gezielt zum Thema Arbeitssicherheit und Gesundheit. Zudem
stehen allgemeine Onlinetrainings zu Themen wie Stress und Ergonomie zur Verfligung; eine Bibliothek fiir OHS-
Trainings (Occupational Health and Safety) wird derzeit erstellt: Trainings, die von Gesellschaften der METRO GROUP
entwickelt wurden, arbeiten wir so auf, dass sie von allen Mitarbeitern und Gesellschaften genutzt werden konnen.
Mit nationalen und internationalen Initiativen, wie beispielsweise dem OHS-Tag im April 2016, bemihen wir uns
darum, unseren Mitarbeitern die Bedeutung von Arbeitssicherheit und Gesundheit immer wieder vor Augen zu

S. 40

flihren.

Die METRO AG treibt diese ibergreifenden Themen gezielt
voran - in enger Absprache mit den Arbeitssicherheits- und
Gesundheitsbeauftragten, die in ihren jeweiligen Zustandig-
keitsbereichen eigenstandige Mafinahmen durchfihren.
RegelmaBige Statusberichte Uber die Projektentwicklung
gehen mit einer Uberpriifung der internationalen Ubertrag-

barkeit einher.

Vertiefende Informationen, die mit dem Engagement fir
unsere  Mitarbeiter und der  Personalpolitik der
METRO GROUP  verbunden sind, berichten wir im
METRO GROUP Geschaftsbericht im Kapitel Mitarbeiter.

Nachhaltigkeitsrelevante Mitarbeiterkennzahlen verdffentli-
chen wir dariiber hinaus online in dem Kennzahlenteil
unseres METRO GROUP Corporate Responsibility Reports
2015/16.

Nachhaltiger Geschaftsbetrieb

Damit wir unser Kerngeschaft erfolgreich betreiben und die
Bediirfnisse unserer Kunden erfiillen kdnnen, bendtigen wir
heute wie in Zukunft Energie und natirliche Ressourcen: um
Produkte fachgerecht zu transportieren und zu lagern und

Frischware zu kihlen, aber auch, um unsere Markte und
Verwaltungsstandorte zu unterhalten. Durch den verantwor-
tungsbewussten Umgang mit Ressourcen nehmen wir unmit-
telbar Einfluss auf die Kosten des Geschaftsbetriebs, greifen
gesetzlichen Umweltregulierungen vor und leisten gleich-
zeitig einen Beitrag fir den Klima- und Ressourcenschutz.

Schon heute sind die Ausmafle des globalen Klimawandels
zu beobachten. Dazu zdhlen Wetterextreme wie Diirren, Uber-
schwemmungen und Stirme, der Anstieg des Meeresspiegels
und zunehmend wirtschaftliche Auswirkungen wie geringere
Ernten. Auch etliche auftretende soziale Spannungen und
Konflikte stehen im Zusammenhang mit den Folgen des
Klimawandels.

Klimaschutzziel der METRO GROUP

Unser Ziel ist es, die aus unserem Geschaftsbetrieb resul-
tierenden klimarelevanten Emissionen zu verringern. Die
METRO GROUP strebt an, ihre spezifischen Treibhausgas-
emissionen pro Quadratmeter Verkaufsflache bis 2030 im
Vergleich zu 2011 um 50 Prozent zu reduzieren. Bereits 2011
hatte die METRO GROUP sich das Ziel gesetzt, ihre Treibhaus-
gasemissionen bis 2020 um 20 Prozent zu senken. Da bereits
bis 2015 durch Energiespar- und bewusstseinsschaffende
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MafBinahmen eine Reduktion um fast 20 Prozent erzielt werden
konnte, wurde ein neues, noch ambitionierteres Ziel abge-
leitet. Um unser Klimaschutzziel zu erreichen, haben wir uns
vorgenommen,

— gegeniiber dem Referenzjahr 2011 35 Prozent weniger
Strom zu verbrauchen,

— klimaschadliche Kaltemittelemissionen durch den Einsatz
von natlirlichen Kaltemitteln bis 2030 gegeniiber dem
Referenzjahr 2011 um 95 Prozent zu reduzieren,

— signifikante Mengen erneuerbarer Energie zum Beispiel
durch Photovoltaikanlagen am GroBmarkt und Warenhaus
emissionsfrei selbst zu erzeugen und

— zertifizierte Energiemanagementsysteme nach ISO 50001
oder Energieaudits nach EN 16247 an allen Standorten in
der EU einzufihren.

Status Klimaschutzziel

Von Oktober 2015 bis September 2016 verursachte die
METRO GROUP pro Quadratmeter Verkaufsflache 250 Kilo-
gramm CO2-Aquivalente. Im Vorjahreszeitraum waren es noch
265 Kilogramm. Fir das Jahr 2030 streben wir einen Wert von
165 Kilogramm pro Quadratmeter Verkaufsflache an.

Treibhausgasemissionen in kg CO2 (CO2-Aquivalente) je m? Verkaufsfliche

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika
562 572
477 | | w477
330 37 330 323 |
273 265 9gg 25 o w7
| | | | | | | ZTU ZT“ ulﬂ 1|72 161 | |
2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen MaBnahmen
NACHHALTIGER Die METRO GROUP reduziert ihre Energy Saving Programme: Investitionen in die - E—
GESCHAFTSBETRIEB Treibhausgasemissionen um 50 Steigerung der Energieeffizienz und in erneuer-
Prozent von 330 kg CO,e/m’ im in Bearbeitung  bare Energien MaBnahme

Jahr 2011 auf 165 kg C0,e/m’im
Jahr 2030.

Vertiefende Informationen zur Klimabilanz der METRO GROUP
finden sich im Kapitel Kennzahlen und Ziele.

Energy Awareness Programme: Starkung des fortlaufend
Bewusstseins zum Umgang mit Energie.
F-Gas Exit Programme: Investitionen zur Reduk-

tion der Emissionen aus Kalteanlagen.
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NACHHALTIGER GESCHAFTSBETRIEB

Investitionen in Energieeffizienz und
Energieerzeugung

Um die Energieeffizienz unserer Standorte zu steigern, setzen
wir auf bewusste Energienutzung und Investitionen. Durch
gezielte Mafinahmen senken wir sowohl den Energiebedarf
als auch unsere Kosten und erhdhen das Energiebewusstsein.

Im Geschéftsjahr 2015/16 haben wir unter anderem im
Rahmen des Energieeinsparprogramms von METRO Cash &
Carry 24,3 Mio. € investiert - vor allem, um LED- und andere
effiziente Beleuchtungsanlagen sowie geschlossene Kiihl-
mobel in den Gromarkten zu installieren. Dadurch sollen
jahrlich Uber 6 Mio. € eingespart werden. Dariber hinaus
haben wir in Nischni Nowgorod, Russland, ein Blockheizkraft-
werk mit einer elektrischen Leistung von 2 x 400 Kilowatt in
Betrieb genommen.

Im September 2016 konnten wir in Dongguan, China, einen
bestehenden Grofimarkt nach einer umfassenden Moderni-
sierung als METRO-Greenstore erdffnen. Die Erneuerung des
Standorts soll dazu beitragen, den Energieverbrauch im Grof3-
markt zu halbieren. Die Energie fiir den Greenstore wird zu
einem groflen Teil aus erneuerbaren Energien erzeugt, vor
allem Uber Solar- und Kleinwindkraftanlagen mit einer Leis-
tung von 800 Kilowatt peak. Zudem wurden weitere
Mafinahmen umgesetzt. Dazu gehdren unter anderem klima-
freundlichere Kihlmittel und eine fortschrittliche Abfalltren-
nung.

Fir das Engagement und die Vorreiterrolle im Klima- und
Ressourcenschutz wurde das METRO GROUP
Energieeffizienz-Netzwerk ,,Handel im Wandel” im September
2016 auf der  Jahresveranstaltung der Initiative
Energieeffizienz-Netzwerke in Berlin durch die Bundesregie-
rung mit einer Urkunde gewirdigt.

Verantwortungsbewusstes
Ressourcenmanagement

Im Rahmen unserer Unternehmens- und Klimaschutzstra-
tegie achten wir auf verantwortungsbewusstes
Ressourcenmanagement, zum Beispiel in den Bereichen
Logistikflotte, Kaltemittel und Papier, sowie ein nachhaltiges
Gebaudemanagement. Basis dafiir ist die METRO GROUP
Umweltleitlinie. Mit ihr verpflichten wir uns zu einem verant-

zudem
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wortungsbewussten Umgang mit der Umwelt und natirlichen

Ressourcen.

— Wo technisch mdglich, stellen wir Kihlanlagen in den
Markten auf natirliche Kaltemittel um, die deutlich
weniger klimaschadlich sind.

— Einige unserer Gebdude sind nach Standards fir nach-
haltiges Bauen und Gebaudemanagement zertifiziert.
Beispielsweise operiert der Greenstore in Dongguan nach
LEED-Gold-Standard. Ein Objekt am Konzernsitz in
Disseldorf ist BREEAM-zertifiziert.

— Am Konzernsitz in Diisseldorf sowie an weiteren Stand-
orten verwenden wir vor allem Recyclingpapier als Biro-
papier.

— HKonsequent stellen wir die firmeneigene Logistikflotte der
METRO LOGISTICS Germany GmbH (MGL] auf schadstoff-
armere Fahrzeuge um. Mehr als die Halfte der Fahrzeuge
erfullten zum Ende des Geschéftsjahres 2014/15 bereits
die Euro-6-Norm. Geplant ist, die verbleibenden Fahr-
zeuge im Laufe der kommenden zwei Geschaftsjahre zu
ersetzen.

Umweltschonende Verpackungen

Weitere Schwerpunktthemen fiir nachhaltigen

Geschaftsbetrieb sind die Vermeidung von Abfallen, die

unseren

Weiterverwertung von Ressourcen und deren Rickgewinnung
durch Recycling.

Die METRO GROUP verfolgt das Ziel, einerseits die Umwelt-
auswirkungen von Verpackungen ihrer Eigenmarkenprodukte
wahrend des gesamten Lebenszyklus zu reduzieren und ande-
rerseits die hohen Qualitdts- und Hygienestandards zu
erfiillen, die von unseren Kunden erwartet werden. Dazu
wurde im Jahr 2013 eine Verpackungsrichtlinie verabschiedet.
Sie gilt fur alle Eigenmarkenproduktverpackungen, die von
der METRO GROUP bezogen werden.

Von September 2014 bis 2018 werden wir die Verpackung von
10.000 Eigenmarkenprodukten auf ihre Umweltwirkungen hin
Uberprifen und sofern mdglich verbessern.

Vermeidung von Lebensmittel-
verschwendung und -verlusten

Insbesondere die Reduzierung von Lebensmittelverlusten ist
fur unsere Vertriebslinien METRO Cash & Carry und Real von


https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/umweltleitlinien_de.pdf
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/umweltleitlinien_de.pdf
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/verpackungsleitlinie_de.pdf
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grofler Bedeutung. Jedes Lebensmittel, das nicht verzehrt,
sondern aussortiert oder weggeworfen wird, steht gleicher-
maflen fir wirtschaftliche, soziale und 0Okologische
Verschwendung. Aus diesem Grund hat sich die
METRO GROUP im Rahmen der Resolution zur Lebensmit-
telverschwendung des Consumer Goods Forum verpflichtet,
bis 2025 die im Handel anfallenden Lebensmittelverluste um
50 Prozent zu reduzieren.

Eine Ubersicht zu allen Kennzahlen aus dem Verantwortungs-
bereich Nachhaltiger Geschaftsbetrieb findet sich im Kapitel
Kennzahlen und Ziele.

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

Unser Anspruch ist es, Produkte zu beschaffen, die sicher
und sozial sowie okologisch unbedenklich sind. Dies bildet
die Basis fir eine verantwortungsbewusste Sortimentsgestal-

NACHHALTIGE BESCHAFFUNG UND SORTIMENTSGESTALTUNG

tung. Zudem sind wir als Handelsunternehmen darauf ange-
wiesen, dass Ressourcen langfristig verfligbar sind. Denn die
Rohstoffe werden fiir die Herstellung der von uns angebo-
tenen Produkte und deren Verpackung bendétigt. Um diese
Aspekte zu beriicksichtigen, orientieren wir uns an unserer
konzernweiten und produktiibergreifenden Einkaufspolitik fir
nachhaltige Beschaffung. Mit ihr haben wir die Basisanforde-
rungen an ein nachhaltiges Lieferketten- und Beschaffungs-
management definiert. Zugleich biindelt unsere Einkaufspo-
litik verschiedene Richtlinien, die sich mit spezifischen Frage-
stellungen einzelner Produkt- beziehungsweise Rohstoffkate-
gorien befassen und in den Vertriebslinien spezifiziert werden.
Indem wir solche Richtlinien fiir den nachhaltigen Einkauf
erarbeiten und umsetzen, starken wir unsere Beschaffungs-
wege und tragen zur Verbesserung der Nachhaltigkeit
unserer Produkte und somit unseres Sortiments bei.

Mehr Informationen zur METRO GROUP Einkaufspolitik finden
sich auf unserer Website.

Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen MaBnahmen
NACHHALTIGE Bis 2015 werden wir Prozesse defi- Die Beurteilung der gesellschaftlichen und I S—
BESCHAFFUNG niert haben, um die Nachhaltig- umweltrelevanten Auswirkungen des Eigenmar-
UND SORTIMENTS-  keitswirkung der Eigenmarkenpro-  Ziel erreicht  kenportfolios von METRO Cash & Carry entlang Mafinahme
GESTALTUNG dukte der METRO GROUP der Lieferkette ist abgeschlossen. Die Bewertung beendet

Vertriebslinien zu bewerten. Uber
die kontinuierliche Umsetzung
unserer allgemeinen

METRO GROUP Einkaufspolitik fiir
nachhaltige Beschaffung werden
wir in Zukunft alle unter Nachhal-
tigkeitsgesichtspunkten relevanten
Produktkategorien bearbeiten.

Faire und sozial gerechte
Arbeitsbedingungen

Fir die Umsetzung von sozial vertraglichen Arbeitsbedin-
gungen innerhalb unserer Beschaffungskanale sind Sozial-

erfolgte auf den Ebenen der Rohstoffe, Produkte
und Produktgruppen sowie unter Bertiicksichti-
gung international gebrduchlicher Bewertungs-
kriterien in Bezug auf soziale und 6kologische
Auswirkungen.

Ziel dieses Prozesses war, Basisanforderungen
festzulegen und das Lieferketten- und Beschaf-
fungsmanagement fiir relevante Kategorien
nachhaltiger zu gestalten. Dies haben wir mit
unseren Richtlinien umgesetzt.

Durch die Bewertung des Produktportfolios, das
Definieren von Minimumstandards und das Fest-
legen spezifischer Leistungskennzahlen (KPIs)
ist METRO Cash & Carry in der Lage, den Anfor-
derungen an ein nachhaltigeres Sortiment
gerecht zu werden.

standardsysteme ein wesentlicher Prozessbestandteil und
gleichzeitig ein wichtiges Instrument. Sie helfen uns, Verstof3e
und mogliche Risiken zu erkennen und ihnen gezielt vorzu-
beugen. Denn unverantwortliche Praktiken innerhalb der


https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
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Wertschopfungskette schadigen das Vertrauen in unser
Handeln und somit auch unser Geschaft.

Die Kernarbeitsnormen der International Labour Organization
(ILO) sind fester Bestandteil der allgemeinen Einkaufsbedin-
gungen der METRO GROUP. Als eins der Griindungsmitglieder
der Business Social Compliance Initiative (BSCI) setzen wir
uns zudem seit Jahren dafir ein, systematisch sozial gerechte
Arbeitsbedingungen bei unseren Eigenmarkenproduzenten zu
etablieren. Unser Ansatz ist es, unsere Lieferanten bezie-
hungsweise die Produktionsstatten beim Aufbau eines
entsprechenden Managementprozesses zu begleiten. Als
Beleg fir faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen
akzeptieren wir neben einem Audit auf Basis der Anforde-
rungen der BSCl auch dquivalente Sozialstandardaudits.

Brandschutz und
Arbeitssicherheitstrainings

Wir streben an, unsere Partner fiir spezifische Aspekte
sicherer Arbeitsbedingungen zu sensibilisieren. Das Thema
Brandschutz zahlt dabei zu unseren ibergeordneten Anforde-
rungen. Daher prifen wir die Brandschutzvorkehrungen bei
Eigenmarkenproduzenten - unter anderem Fluchtwege,
Notausgange, Feuerloscher und die regelmafBige Durchfiih-
rung von Brandschutziibungen - sowie die entsprechenden
Managementprozesse.

Die Importgesellschaft ~ der ~ METRO GROUP, MGB
METRO GROUP Buying Hongkong, hat zusatzlich zu unseren
laufenden Auditierungsprogrammen seit Februar 2013 mit
unseren Kooperationspartnern Brandschutz- und Arbeitssi-
cherheitstrainings fir Produzenten in Bangladesch und
weiteren Risikolandern umgesetzt. Im Geschaftsjahr 2015/16
konnten wir Uber die von der BSCI angebotenen Trainings
hinaus circa 600 Produzenten schulen. Um die Gebaudesi-
cherheit von Textilfabriken in den Produktionslandern zu
verbessern, haben wir 2013 das Abkommen fiir besseren
Brandschutz und mehr Geb&dudesicherheit in der Textilindus-
trie von Bangladesch unterzeichnet. Das Abkommen entstand
im Rahmen einer Multi-Stakeholder-Initiative, an der sich
Unternehmensvertreter, Gewerkschaften und Nichtregie-
rungsorganisationen beteiligen. Mit der Unterzeichnung des
Abkommens haben wir unser Engagement fiir bessere
Arbeitsbedingungen in der Lieferkette weiter ausgebaut.

NACHHALTIGE BESCHAFFUNG UND SORTIMENTSGESTALTUNG
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Auditierung von Produzenten

Unser Ziel ist, dass alle Produzenten in definierten Risiko-
landern (basierend auf der Bewertung der Business Social
Compliance Initiative, BSCI), in denen MGB Hongkong Import-
ware herstellen ldsst, und Produzenten, die fir die Vertriebsli-
nien der METRO GROUP Eigenmarken oder Eigenimporte aus
den Bereichen Bekleidung, Schuhe, Spielwaren und Hart-
waren produzieren, nach dem BSCI-Standard oder &quiva-
lenten Standards auditiert werden. Zum 30. September 2016
waren dies 1.632 Produzenten. Davon haben 86 Prozent (1.405
Produzenten) das Audit bestanden. Produzenten mit einem
Audit, das Verbesserungsbedarf hat, haben die Mdglichkeit,
innerhalb von zwolf Monaten mit dem Folgeaudit diese
1. Januar 2017 fihren
METRO Cash & Carry sowie Real verscharfte Anforderungen

Verbesserung nachzuweisen. Ab

an die Lieferanten ein: Neue Produzenten werden nur aufge-
nommen, wenn diese zumindest ein akzeptables Auditer-
gebnis nachweisen konnen; fir bereits bestehende Produ-
zenten gilt eine Ubergangsfrist von zwei Jahren.

Etablierung des Deal-Breaker-
Prozesses

Als weitere unterstiitzende Ma3nahme zur Sicherstellung von
sozial vertraglichen Arbeitsbedingungen haben wir 2016
zusatzlich zu den BSCI-Standard-Prozessen sogenannte
Deal-Breakers definiert. Die Bewertungskriterien umfassen
die Aspekte Kinderarbeit, Zwangsarbeit, Arbeitssicherheit,
dabei insbesondere Brandschutz, und ethisches Verhalten.
Der Deal-Breaker-Prozess stellt sicher, dass Lieferanten und
ihre Produzenten mit einem Deal-Breaker-Befund effektive
kurz- und langfristige Losungen erarbeiten, die zur Behebung
der kritischen Befunde flihren. Um sicherzustellen, dass
unsere Lieferanten und ihre Produzenten diesen Anforde-
rungen nachkommen, konnen Auftrage, die sich schon in der
Produktion befinden, zwar zu Ende gefiihrt werden. Neue
Auftrage oder Folgeauftrage werden jedoch so lange ausge-
setzt, bis die im Deal-Breaker-Prozess erfassten Befunde
behoben wurden.

Zum 30. September 2016 lagen bei 50 Nichtlebensmittelei-
genmarkenproduzenten Deal-Breaker-Befunde vor. Dies
entspricht 3 Prozent aller Produzenten mit Audits. Von den
zum Stichtag vorliegenden Deal-Breaker-Befunden wiesen
83 Prozent ein erhohtes Risiko im Bereich Arbeitssicherheit,

insbesondere Brandschutz, 14 Prozent ein erhohtes Risiko im
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Bereich Kinderarbeit sowie 2 Prozent ein erhdhtes Risiko in
den Bereichen Zwangsarbeit und ethisches Verhalten auf. Im
Berichtszeitraum konnten insgesamt 74 Prozent der Produ-
zenten mit Deal-Breaker-Befund Verbesserungen nach-
weisen, 26 Produzenten wurden infolge nicht ausreichender
KorrekturmafBnahmen fiir weitere Auftrage gesperrt.

Sozialaudits bezogen auf Eigenimporte durch
MGB Hongkong und Nichtlebensmittel-
eigenmarken der Vertriebslinien der

METRO GROUP  spc1o

Fabriken mit giiltigem Audit davon mit bestandenem Audit -
in %
1.943
| 1632
1.265 |
| 227
125
90 93 86
1.405
1.140

I I I
2013/14 2014/15' 2015/16%*  2013/14 2014/15' 2015/1623

B Fabriken mit bestandenem Audit

Fabriken mit bestandenem Audit kénnen die erfolgreiche Umsetzung des BSCI-
oder eines dquivalenten Sozialstandardsystems durch das Zertifikat unabhangi-
ger Dritter nachweisen.

NACHHALTIGE BESCHAFFUNG UND SORTIMENTSGESTALTUNG

1 Anpassung der Jahreswerte 2014/15 auf Sozialaudits bei Fabriken bezogen auf
Eigenimporte durch MGB Hongkong; 2014/15 zusétzlich Fabriken bezogen auf
Nichtlebensmitteleigenmarken der Vertriebslinien der METRO GROUP

2 Anpassung der Jahreswerte 2015/16 aufgrund der VerduBerung der ehemali-
gen METRO GROUP Vertriebslinie Galeria Kaufhof

3 Anpassung des BSCI Bewertungssystems ab 2015 von 3 Bewertungen (Good /
Improvements Needed / Non-Compliant) auf 5 Bewertungen (A/B/C/D/E). Das
Ergebnis “Improvements Needed" wurde als bestanden bewertet. Ein Teil der
vormals als "Improvements Needed" gewerteten Ergebnisse wurde nach dem
neuen Bewertungssystem auf “C" (bestanden) und "D" [nicht bestanden) zuge-
ordnet. Die Folge der Anpassung ist ein Riickgang des Anteils der Produzenten
mit bestandenem Audit im abgelaufenen Geschaftsjahr.

Definition: Status aller Produzenten in definierten Risikolan-
dern gemaf der Bewertung der Business Social Compliance
Initiative (BSCI), in denen MGB Hongkong Importware
herstellen lasst, und Produzenten, die fiir die Vertriebslinien
der METRO GROUP Eigenmarken oder Eigenimporte aus den
Bereichen Bekleidung, Schuhe, Spielwaren und Hartwaren
produzieren. Fabriken mit bestandenem Audit kdnnen die
erfolgreiche Umsetzung des BSCI- oder eines adquivalenten
Sozialstandardsystems durch das Zertifikat unabhangiger
Dritter nachweisen.

Erlauterung: Zum 30. September 2016 wurden 1.632 Produ-
zenten auditiert. Davon haben 86 Prozent (1.405 Produzenten)
das Audit bestanden. Produzenten mit einem Audit, das
Verbesserungsbedarf hat, haben innerhalb von zw6lf Monaten
mit dem Folgeaudit diese Verbesserung nachzuweisen. Ab 1.
Januar 2017 fiihren METRO Cash & Carry sowie Real
verscharfte Anforderungen an die Lieferanten ein: Neue
Produzenten werden nur aufgenommen, wenn diese zumin-
dest ein akzeptables Auditergebnis nachweisen konnen; fir
bereits bestehende Produzenten gilt eine Ubergangsfrist von
zwei Jahren.

Die Kennzahl bezieht sich auf alle uns durch unsere Liefe-
ranten bekannt gemachten Fabriken.
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NACHHALTIGER KONSUM S. 46
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MaBnahmen MafBnahmen
NACHHALTIGE Die METRO GROUP intensiviert ihr Fortfiihrung der Einbeziehung aller - m—
BESCHAFFUNG UND Engagement fir faire Arbeitsbe- Nichtlebensmitteleigenmarken-Fabriken' in ein
SORTIMENTS- dingungen bei ihren Lieferanten. in Bearbeitung giiltiges BSCI oder &quivalentes Sozialstandard- ~ Mafnahme
GESTALTUNG system und Steigerung des Anteils giiltiger fortlaufend

Audits, sofern das Produkt in einem Risikoland’
hergestellt wurde.

Scharfung der Anforderung an neue Lieferanten
von METRO Cash & Carry und Real, mit der
Folge, dass grundsatzlich alle genutzten Fabri-
ken' zum 1. Januar 2017, fir bestehende Liefe-
ranten zum 1. Januar 2019, mindestens lber
akzeptable Audit-Ergebnisse verfligen missen.

1 Erfasst sind hiervon Fabriken fiir Handelsware (Nichtlebensmitteleigenmarken sowie -eigenimporte), die den letzten mafBgeblichen und wertgebenden Produkti-

onsschritt betreiben.
2 Definition Risikoland nach BSCI.

Nachhaltiger Konsum

Unsere Vertriebslinien handeln mit dem Ziel, Mehrwert fir
ihre Kunden zu generieren schaffen. Ihre spezifischen Ange-
bote aus Produkten und Dienstleistungen sind so beschaffen,
dass sie optimal auf die unterschiedlichsten Beddlrfnisse der
privaten wie gewerblichen Kaufer zugeschnitten sind. Waren
und Dienstleistungen missen dabei nicht nur hinsichtlich
Qualitat und Sicherheit Gberzeugen. Auch ihre Sozial- und
Umweltvertraglichkeit - von der Herstellung und Beschaffung
Uber die Nutzungsphase bis hin zur Entsorgung - wird zuneh-

mend zum entscheidenden Kriterium. Daher setzen wir
konsequent auf Mafinahmen, mit denen wir Einfluss auf diese
Aspekte nehmen und einen hohen Grad an Transparenz
entlang der gesamten Wertschopfungskette schaffen konnen.

Nachhaltige und transparente
Beschaffung

Unser Ziel ist es, Produkte bezogen auf dkologische, soziale
und wirtschaftliche Aspekte nachhaltig zu beschaffen. Unsere
produktibergreifende
Beschaffung bildet dazu die Grundlage.

Einkaufspolitik zur nachhaltigen

Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen MaBnahmen
NACHHALTIGE Bis 2015 werden wir Prozesse defi- Die Beurteilung der gesellschaftlichen und I S—
BESCHAFFUNG niert haben, um die Nachhaltig- umweltrelevanten Auswirkungen des Eigenmar-
UND SORTIMENTS-  keitswirkung der Eigenmarkenpro-  Ziel erreicht  kenportfolios von METRO Cash & Carry entlang Mafinahme
GESTALTUNG dukte der METRO GROUP der Lieferkette ist abgeschlossen. Die Bewertung beendet

Vertriebslinien zu bewerten. Uber
die kontinuierliche Umsetzung
unserer allgemeinen

METRO GROUP Einkaufspolitik fiir
nachhaltige Beschaffung werden
wir in Zukunft alle unter Nachhal-
tigkeitsgesichtspunkten relevanten
Produktkategorien bearbeiten.

erfolgte auf den Ebenen der Rohstoffe, Produkte
und Produktgruppen sowie unter Berticksichti-
gung international gebrduchlicher Bewertungs-
kriterien in Bezug auf soziale und dkologische
Auswirkungen.

Ziel dieses Prozesses war, Basisanforderungen
festzulegen und das Lieferketten- und Beschaf-
fungsmanagement fir relevante Kategorien
nachhaltiger zu gestalten. Dies haben wir mit
unseren Richtlinien umgesetzt.

Durch die Bewertung des Produktportfolios, das
Definieren von Minimumstandards und das Fest-
legen spezifischer Leistungskennzahlen (KPIs)
ist METRO Cash & Carry in der Lage, den Anfor-
derungen an ein nachhaltigeres Sortiment
gerecht zu werden.
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NACHHALTIGER KONSUM

Fir Transparenz in Bezug auf die genutzten Ressourcen und
die Beschaffung von Produkten sorgen wir zudem durch
direkte Beziehungen zu unseren Geschéftspartnern. Auch
unsere branchenlbergreifende internationale Riickverfolg-
barkeitslosung, die wir gemeinsam mit weiteren Handlern,
namhaften Partnern und der Standardisierungsorganisation
GS1 Germany entwickelt haben, tragt hierzu bei. Sie ermog-
licht es, relevante Daten - etwa zu Produkten und Lieferanten

- elektronisch zu erfassen und Uber eine Softwareplattform
zusammenzufiihren. So wird der Zugriff auf diese Informa-
tionen fiir Kunden und andere Nutzer deutlich einfacher und
zuverlassiger. Zudem wird gewabhrleistet,
gewerblichen Kunden wiederum ihren Kunden Auskunft zur
Herkunft und Beschaffenheit der Waren geben konnen.

dass unsere

Status Status
Thema Ziele Zielerreichung  MafBnahmen MaBnahmen
NACHHALTIGE Die METRO GROUP initiiert und fordert Nach erfolgreicher Implementierung der Riickverfolg- - E—
BESCHAFFUNG die Entwicklung einer internationalen, barkeitslésung PRO TRACE in den Produktkategorien
UND SORTIMENTS- brancheniibergreifenden und produkt- in Bearbeitung Fisch und Fleisch bei METRO Cash & Carry Deutschland MaBnahme
GESTALTUNG/NACH- umfassenden technischen Losung zur startete Anfang 2015 die Einfiihrung in weiteren Landern. fortlaufend

HALTIGER KONSUM Rickverfolgbarkeit.

Darlber hinaus setzen wir zur besseren Kundenorientierung
auf Labels, die fur die Zertifizierung nach bestimmten Nach-
haltigkeitsstandards bilirgen. Auch unsere Eigenmarken kenn-
zeichnen wir entsprechend. Begleitend stellen wir in unseren
Markten Informationen zur Verfligung und treten mit unseren
Kunden in Dialog. So unterstiitzen und férdern wir den verant-
wortungsbewussten Konsum unserer Kunden.

Nachhaltiges Sortiment

Im Sortiment unserer Vertriebslinien finden sich beispiels-
weise Artikel aus fairem Handel sowie Lebensmittel, die mit
dem europaischen Biosiegel gekennzeichnet sind. Im
Geschéftsjahr 2015/16 betrug der Umsatz von METRO Cash &
Carry und Real in Deutschland mit fair gehandelten Produkten
fast 12 Mio. €. In dieser Angabe sind Artikel beriicksichtigt,
die mit dem Fairtrade- oder GEPA-Label gekennzeichnet sind.
Mit Produkten, die nach EU-Bio-Verordnung zertifiziert sind,
setzten unsere Vertriebslinien deutschlandweit im gleichen
Zeitraum insgesamt 130 Mio. € um. Ebenso bietet unser Sorti-
ment Erzeugnisse aus nachhaltiger Fischerei und Aquakultur.
Darunter verstehen wir Produkte mit dem Siegel des Marine
Stewardship Council (MSC) und des Aquaculture Stewardship
Council (ASC) sowie mit dem EU-Bio-Label. Im Geschéftsjahr

Derzeit sind zehn Lander sowie die internationalen
Einkaufsbiiros Teil des Projekts; Ungarn, Spanien, Frank-
reich, Tschechien und die Tiirkei sind bereits erfolgreich
in der Pilotphase. Weitere vier Lander bereiten diese
Pilotierung vor. 2017 sollen weitere Lander sowie weitere
interessierte Lieferanten aus ausgewahlten Sortiments-
bereichen in das Projekt auf internationaler Ebene einbe-
zogen werden.

METRO Cash & Carry Deutschland hat das Pilotprojekt in
der Kategorie Obst und Gemiise erfolgreich abgeschlos-
sen.

2015/16 erwirtschafteten METRO Cash & Carry und Real in
Deutschland mit ihrem nachhaltigen Fischsortiment einen
Umsatz von mehr als 86 Mio. € (Vorjahr 81 Mio. € mit diesen
Standards). Mit regionalen Produkten erwirtschaftete Real
367 Mio. € im abgelaufenen Geschaftsjahr. Verstarkt bietet die
Vertriebslinie ihren Kunden Produkte aus nachhaltiger Forst-
wirtschaft an. Der Umsatz mit Produkten, die das Label des
Forest Stewardship Council® [FSC®] oder des Programme for
the Endorsement of Forest Certification Schemes (Programm
fir die Anerkennung von Forstzertifizierungssystemen, PEFC)
tragen, lag bei Uber 13 Mio. €. Media-Saturn erwirtschaftete
mit energieeffizienten Elektrogerdten gruppenweit mehr als
3 Mrd. €. Aufgrund des gesteigerten Interesses unserer
Kunden an nachhaltigeren Produkten und den damit verbun-
denen Potenzialen flir unser Geschaft arbeiten wir weiter
daran, die Anteile nachhaltigerer Produkte in unserem Sorti-
ment zu erhéhen. Konkret hat beispielsweise Real eine CSR-
Einkaufsrichtlinie verabschiedet mit dem Ziel, bis 2019
30 Prozent des Umsatzes mit nachhaltigen Produkten zu
erwirtschaften. Besonderer Fokus liegt dabei auf regionalen
Produkten, Obst und Gemiise aus permakulturellem Anbau
sowie Projekten zum Thema Tierwohl.
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Die Kennzahlen im Verantwortungsbereich nachhaltiger

Konsum finden sich im Kapitel Kennzahlen & Ziele.

Reduzierung und Vermeidung von Abfall

Auch verantwortungsbewusster Konsum ist mit dem Ge- und
Verbrauch von Ressourcen verbunden. Daher sehen wir es als
unsere Aufgabe, die daraus entstehenden Abfalle mdglichst
gering zu halten. Uns ist es wichtig, innovative Fertigungs-
und Rickgewinnungstechnologien zu fordern und dabei in
Kreisldufen zu denken. Da sich die Produkte und Verpa-
ckungen zum Ende ihrer Nutzungsphase bei unseren Kunden
befinden, beraten wir diese bei der Frage der Entsorgung:
Wir sensibilisieren unsere Kunden an ausgewahlten Stand-
orten fiir das Thema Ressourcen, informieren Gber Abfallver-
meidung und schaffen Anreize und Mdglichkeiten fir die fach-
gerechte Entsorgung. So tragen wir dazu bei, dass Reststoffe
wieder zu Rohstoffen werden.

Beispielhaft hierfir ist unser Engagement im Rahmen des
Retailers’ Environmental Action Programme (REAP)]. Die
gemeinsame Plattform grofler europaischer Handelsunter-
nehmen und der Europdischen Kommission (Generaldirektion
Umwelt] dient dazu, Erfahrungswerte auszutauschen und
beispielhafte Projekte im Bereich Umwelt- und Ressourcen-
management vorzustellen. Am aktuellen REAP-Mandat, das
von 2016 bis 2018 lauft und sich dem Thema Kreislaufwirt-
schaft (Circular Economy) widmet, beteiligen sich die
Vertriebslinien der METRO GROUP mit verschiedenen Zielen
und Maf3nahmen, die zur Erreichung einer Kreislaufwirtschaft
beitragen sollen. Dazu zahlen unter anderem:

— Die Einrichtung von Sammelstellen fiir genutzte Kochfette

und -0le zur Wiederverwendung als Energietrager

S. 48

— Der Verzicht auf die Ausgabe kostenfreier Plastiktiten,
um den Einsatz von Ressourcen zu reduzieren

— Die Entwicklung eines Kundenleitsystems fiir Produkte,
die unter Nachhaltigkeitsaspekten empfehlenswert sind,
um bewusste Kaufentscheidungen zu unterstitzen

Eine Ubersicht iiber alle Ziele findet sich auf der Website
der Europaischen Kommission.

Gesellschaftliches Engagement

Als Handelsunternehmen hat die METRO GROUP eine enge
Verbindung zu ihrem gesellschaftlichen Umfeld. Taglich
pflegen wir Beziehungen zu vielen Millionen Menschen:
Menschen, die an unseren Standorten mit oder fiir uns
arbeiten, Menschen, die bei uns einkaufen, oder Menschen,
mit denen wir in einer anderen Form im Austausch stehen.
Unser soziales und okologisches Engagement an den jewei-
ligen Orten, an denen wir handeln und mit Menschen inter-
agieren, betrachten wir ebenfalls als eine Form der Wert-
schopfung. Denn es tragt dazu bei, gesellschaftliche Heraus-
forderungen anzugehen. Gleichzeitig fordern wir Mitarbeiter,
die mit ihrem Einsatz hinter unseren Aktivitaten stehen, in
ihrer sozialen Kompetenz und in ihrem eigenverantwortlichen
Handeln. Indem wir ihnen ermdglichen, sich Uber die beruf-
liche Tatigkeit fir gesellschaftliche Belange einzusetzen,
scharfen wir den Blick fir die enge Beziehung zwischen der
METRO GROUP und der Gesellschaft. Dies ist essenziell, um
langfristig am Markt zu bestehen. Zudem starkt es die Identi-
fikation unserer Mitarbeiter mit dem Unternehmen.

inTsd. € 2013/14' 2014/15 2015/16
Spenden fiir wohltatige Zwecke 2.555 2.450 1.400
Gesellschaftliche Investitionen 1.743 1.949 2.815
Kommerzielle Initiativen 3.227 3.574 3.326
Gesamt 7.525 7.973 7.541

1 Die Zuordnung zu den Kategorien wurde verandert



http://ec.europa.eu/environment/industry/retail/reap/list-commitments9793_en.html
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Aktiv fur die Tafeln

Unsere vielfaltigen Aktivitaten zielen darauf ab, den interkul-
turellen Dialog zu fordern, unsere Standorte und die dort
lebenden Gemeinschaften zu unterstiitzen und Beddrftigen
gezielt Hilfe zukommen zu lassen. Dies tun wir unter anderem
durch unser Engagement fir mehr als 900 lokale Tafeln in
Deutschland und dariber hinaus in 14 weiteren Landern, in
denen wir tatig sind. Auf Bundesebene unterstiitzen wir als
finanzieller Hauptsponsor den Bundesverband Deutsche Tafel
e. V. Die Partnerschaft besteht seit zehn Jahren und wurde
2016 vorzeitig bis 2020 verlangert. Auf europaischer Ebene ist
die METRO GROUP Unterstitzer des europdischen Tafelver-
bands der Food Banks (Fédération Européenne des Banques
Alimentaires, FEBA).

Auch in Notfallsituationen, wie zum Beispiel bei Naturkata-
strophen, stehen wir der lokalen Bevolkerung mit Sach-
spenden zur Seite.

Engagement fir Flichtlinge

Zahlreiche Mitarbeiter der METRO GROUP engagieren sich
personlich fir Flichtlinge und beteiligen sich an Unterstdit-
zungsmafinahmen, zum Beispiel durch Spenden von Lebens-
mitteln, Kleidung, Ausriistung und Spielzeug fir Flichtlings-
lager. Um unbirokratische Hilfe zu leisten, akute Not zu
lindern und zur Integration von Flichtlingen beizutragen, hat
die METRO GROUP im Herbst 2015 das Programm ,We Help”
ins Leben gerufen. Der Vorstand der METRO AG stellte hierfir
eine Summe in Hohe von 1 Mio. € zur Verfligung. Mitarbeiter
des Konzerns konnten jeweils einmalig bis zu 10.000 € fir
lokale Projekte beantragen, vorausgesetzt, sie sind selbst
aktiv und ehrenamtlich an den Projekten beteiligt, fir die
Fordermittel beantragt wurden. Die Beschaftigten wurden so

dabei unterstiitzt, sich in ihrem direkten Umfeld zu engagieren
- zum Beispiel fur Sprachforderung, multikulturelle Sport-
angebote oder Patenschaften fur Jugendliche. Insgesamt
wurden 2015/16 119 Projekte und Initiativen aus sechs
Landern unterstiitzt, mit denen rund 33.000 Menschen
geholfen werden konnte.

Aufgrund des groBen Erfolgs von ,We Help” hat der Vorstand
beschlossen, das Programm ab 2017 in der neuen Wholesale
& Food Specialist Company fortzufiihren. Im Geschéftsjahr
2016/17 wird der Fokus des Programms erweitert werden.
Dann sollen alle Ehrenamter der Mitarbeiter zur Antragstel-
lung berechtigen.

Die METRO GROUP unterstiitzte dariiber hinaus die Interna-
und Rothalbmond-
Gesellschaften (International Federation of Red Cross and Red

tionale Fdderation der Rotkreuz-
Crescent Societies, IFRC) sowie die nationalen Rotkreuz-
Gesellschaften in der akuten Notlage im Herbst/Winter 2015
mit Geldspenden, um in den Landern zu helfen, in denen die
Not der ankommenden gefliichteten Menschen am gréfiten
war. Die Markte von Real und METRO Cash & Carry halfen
zudem jeweils vor Ort immer wieder schnell und unbirokra-

tisch mit Sach- und Logistikleistungen.

Spenden und Sponsoring

Mit  Spenden und Sponsoring engagiert sich die
METRO GROUP fir ein intaktes und attraktives gesellschaftli-
ches Umfeld. Die Leitlinie Spenden und Sponsoring regelt, wie
entsprechende Mafinahmen durchgefiihrt werden missen,
um eine positive Auflendarstellung zu ermdglichen und dem
Missbrauch von Spenden und Sponsoring vorzubeugen.
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Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBnahmen MafBnahmen
GESELLSCHAFT- Die METRO GROUP baut das Engagement METRO Cash & Carry kooperiert in 15 - m—
LICHES ENGAGE- bei Lebensmittelspenden flr internatio- von 25 Landern mit Tafel- und Food-
MENT nale Food-Bank-Initiativen von aktuell 15 in Bearbeitung Bank-Initiativen. In den Ldndern, in Mafinahme

METRO Cash & Carry Landern auf
mindestens 17 Lander aus.

Zu Beginn des Geschaftsjahres 2015/16
wurde das Community-Involvement-
Programm der METRO GROUP "We Help”
ins Leben gerufen. Hiermit mdchte das
Unternehmen unbirokratische Hilfe leis-
ten, akute Not lindern und zur Integration
von Flichtlingen beitragen. Der Vorstand
der METRO AG hat dafiir eine Summe von
1 Mio. € zur Verfligung gestellt. Mitarbei-
ter des Konzerns konnen hiervon jeweils
einmalig bis zu 10.000 € fir Projekte
beantragen, fir die sie sich einsetzen
wollen. Engagierte Beschéftigte erhalten
so die Mdglichkeit, in ihrem direkten
Umfeld tatig zu werden. Eine personliche
Beteiligung ist dabei gewlinscht. Am Ende
des Geschaftsjahres 2015/16 soll die
Summe von 1 Mio. € in Projekte zur
Flichtlingshilfe in Europa geflossen sein.
Das Budget fiir das Feld ,.Gesellschaftli-
che Investitionen™ (Corporate Citizenship)
wird somit um 1 Mio. € erhoht.

Aufgrund des groBen Erfolgs des
Community-Involvement-Programms hat
der Vorstand beschlossen, es im
Geschaftsjahr 2016/17 weiterzufiihren.
2017 haben alle Gesellschaften der aus
der geplanten Aufspaltung der METRO
GROUP hervorgehenden Wholesale &
Food Specialist Company die Mdglichkeit,
sich mit ihrem personlichen Engagement
um Unterstiitzung zu bewerben. Jede Art
des Ehrenamts ist hier willkommen.

Der METRO GROUP Marathon findet seit
2005 jedes Jahr in Dusseldorf statt. Ziel
des Sponsorings ist unter anderem die
Bindung der Mitarbeiter an das Unterneh-
men. Das Engagement starkt das Wirge-
fihl und fordert die Gesundheit der Teil-
nehmer. Im Schnitt gehen knapp 700
Kollegen an den Start. 2016 sollte die Zahl
auf 800 steigen, mit 775 Mitarbeitern war
das Ziel fast erreicht. Wir arbeiten daher
weiter an der Erhéhung der Teilnehmer-
zahl.

Ziel erreicht

in Bearbeitung

in Bearbeitung

denen dies nicht geschieht, erschweren
duBere Umstande eine Zusammenar-
beit. Dies sind zum Beispiel politische
oder steuerliche Griinde.

METRO Cash & Carry fihrt aktuell
Gesprache mit lokalen Hilfsorganisatio-
nen und Vertretern der Politik, um die
Kooperation auch in den Landern voran-
zutreiben, in denen duflere Umstande
eine Zusammenarbeit erschweren.

Das Programm wird im Konzern ausge-
rollt und beworben. Online und offline
werden wir maoglichst viele Kollegen
animieren, sich zu engagieren.

Im Geschaftsjahr erreichten uns 119
Antrage aus 6 Landern mit denen rund
33.000 Menschen geholfen werden
konnte.

Das neue Programm wird im Konzern
ausgerollt und beworben. Online und
offline werden wir maglichst viele Kolle-
gen animieren, sich zu engagieren.

Verstarkte Bewerbung des METRO
GROUP Marathons uber das soziale
Intranet des Konzerns im In- und
Ausland.

fortlaufend

- —

MaBnahme
beendet

- —
Mafinahme
gestartet

| I

MaBnahme
fortlaufend
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METRO Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz

Fir METRO Cash & Carry ist absoluter Kundenfokus der wich-
tigste Antrieb. Wir wollen der beste Partner fiir unabhangige

TSANSATZE DER

Unternehmer sein. Wir begreifen die Herausforderungen
unserer Kunden als unsere eigenen, nehmen uns dieser an
und bieten ihnen hierfir die besten Ldsungen - auch im
Hinblick auf Nachhaltigkeit. Denn wir sind davon lberzeugt,
dass wirtschaftlicher Erfolg mit nachhaltigem Handeln
einhergeht.

.Wertschopfung entsteht bei METRO Cash & Carry vor Ort:
dort, wo wir handeln, in unseren Geschaften, bei unseren
Kunden in 25 Landern - oder sogar in 35 Landern, wenn
man den Food-Service-Distribution-Anbieter Classic Fine
Foods einschlief3t. Wertschopfung vor Ort - das gilt fur
wirtschaftliche Werte ebenso wie fir nachhaltige. Fiir uns
als Unternehmen entsteht daraus ein klarer Auftrag. Als
,Champion for Independent Business’ haben wir den
Anspruch, unsere Kunden und Partner in ihrem Handeln
mit nachhaltigen Produkten, Services und Inspiration zu
unterstiitzen - so lokal, maf3geschneidert und effektiv wie
moglich. Unsere guten partnerschaftlichen Beziehungen
vor Ort sind dabei unverzichtbar.”

PIETER C. BOONE
Mitglied des Vorstands der METRO AG und CEO von
METRO Cash & Carry
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UNSER HEBEL

Wir betreiben

750 MARKTE IN
25 LANDERN.

Unsere Reichweite mit

1 UNTERNEHMEN

ist enorm.

Gemeinsam mit unseren
Kunden erreichen wir jahrlich

UNZAHLIGE
VERBRAUCHER.

Hier sind wir fur

21 MILLIONEN
KUNDEN

vor Ort.

Als internationales Groflhandelsunternehmen hat METRO
Cash & Carry eine enorme Reichweite. Mit unseren mehr als
107.000 Mitarbeitern betreiben wir rund 750 Markte in 25
Landern. Vor Ort erreichen wir etwa 21 Millionen Kunden -
und gemeinsam mit ihnen unzahlige Verbraucher. Diesen
Hebel nutzen wir, um unsere Partner, Kunden und ihre
Endkunden in ihrem nachhaltigen Handeln zu unterstitzen.
Mit gezielten Maflnahmen tragen wir so zur Ldsung von
Herausforderungen bei und nutzen Chancen fir unser
Geschaft. Darliber hinaus starken wir die Akzeptanz bei
unseren Anspruchsgruppen und fordern den Reputations-
aufbau.

Unsere Mafinahmen fokussieren dabei vier Bereiche:

— Wir bieten unseren Mitarbeitern ein attraktives Arbeits-
umfeld und Zukunftsperspektiven, sodass sie unsere
Kunden optimal unterstiitzen konnen.

— Wir gehen in unserem eigenen Geschaftsbetrieb verant-
wortungsvoll mit begrenzten Ressourcen wie fossilen
Energietragern und anderen Rohstoffen um. Dadurch
schaffen wir Investitionsspielrdume fur attraktive
Kundenlosungen sowie neue Geschaftsfelder und wirken
den Folgen des Klimawandels entgegen.

— Wir gestalten unsere Beschaffung und das Sortiment
verantwortungsvoll. So konnen wir unseren Kunden nach-
haltige Produkte und Services anbieten. Zudem geben wir
unser Know-how in den Bereichen Ressourcenmanage-
ment, Beschaffung und Sortimentsgestaltung an unab-
hangige Unternehmer weiter, um uns und ihnen langfris-
tige Geschaftsperspektiven und Wettbewerbsvorteile zu
verschaffen.

— Wir motivieren zu nachhaltigem Handeln, indem wir
selbst Verantwortung (bernehmen und Kunden und
Partner mit neuem Denken inspirieren. Dies macht uns zu
einem attraktiven Partner fiir interne und externe Stake-
holder wie bestehende und potenzielle Mitarbeiter,
Kunden, Geschéftspartner und Vertreter aus Politik,
Wissenschaft und Verbanden. Daneben leisten wir mit
unserem Engagement fiir soziale und &kologische
Belange einen gesellschaftlichen Beitrag an unseren
Standorten und dort, wo Hilfe bendtigt wird.

Nachhaltigkeitsvision

Nachhaltigkeit ist fester Bestandteil des Kerngeschafts von
METRO Cash & Carry. Mit METRO SUSTAINABLE haben wir
den strategischen Rahmen gesteckt. Die Basis ist unsere
Vision:

Als bester Partner fir unabhangige Unternehmer wollen wir
den Handel nachhaltig gestalten und so die konventionellen
Grenzen des Wachstums iberwinden. Indem wir unsere
Bediirfnisse und Ziele mit den Bedirfnissen der Natur, der
Menschen und zukiinftiger Generationen in Einklang bringen,
konnen wir langfristig erfolgreich sein. Indem wir unsere
Kunden und Partner inspirieren, motivieren und unterstitzen,
kann diese Vision Millionen erreichen.

Innerhalb dieses Rahmens haben wir Handlungsfelder fiir
METRO Cash & Carry definiert und uns konkrete Ziele fir
unser Unternehmen gesetzt.
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Die vier Handlungsfelder von METRO Cash & Carry sind: Governance

— Geschaftsbetrieb )

_ Angebot Unsere etablierte Governance-Struktur - bestehend aus
_g . unserem Nachhaltigkeitsrat und den Nachhaltigkeitsmana-

— Mitarbeiter

gern auf Konzern- und Landesebene - gewahrleistet eine effi-

— Corporate Citizenshi
P P ziente Umsetzung und stetige Kontrolle.

MCC OPERATING BOARD

MCC Nachhaltigkeitskommittee (vierteljahrliche Treffen)

Ko-Vorsitz: Philippe Palazzi, Eddy Vanhille

Koordination
Reprasentanten: Imre Horvath, Simona D Altorio, Marie Garnier Andrea Weber

Veronika Pountcheva, Pieter Verstraete, Michael Wedell

A
i 2
- Do ;_
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© '® = ] ]
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i Ad-hoc Expertengruppen: : £
Ad-hoc Expertengruppen: :
i Ad-hoc Expertengruppen: | | i 1 Nachhaltigekeitsmanager pro Land,
i Themen & zielorientiert i i i berichtend an den Vorsitzenden der Geschaftsfiihrung

i unter Teilnahme der e
¢ relevanten Experten aus :
i L&ndern und Zentrale
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Handlungsfeld Geschaftsbetrieb

METRO Cash & Carry geht im eigenen Geschaftsbetrieb
verantwortungsvoll mit begrenzten Ressourcen wie fossilen
Energietragern und anderen Rohstoffen um. Dadurch schafft
das Unternehmen Investitionsspielraume flir attraktive
Kundenlosungen sowie neue Geschaftsfelder und wirkt den

Folgen des Klimawandels entgegen.

Innerhalb des Handlungsfelds Geschéftsbetrieb fokussiert
sich METRO Cash & Carry auf vier Schwerpunktthemen. Das
Unternehmen

— optimiert seinen Ressourcenverbrauch,

— verbessert seine Energieeffizienz und spart Energie ein,
— senkt seine Treibhausgasemissionen und

— reduziert seine Abfalle.

Die Erfahrungen im Umgang mit diesen Themen kdnnen
zukinftig auch in Losungen fur die Kunden von METRO
Cash & Carry einflieen, beispielsweise im Rahmen der Bera-
tung unabhangiger Unternehmer zu energieeffizienten Markt-
einrichtungen. Auf diese Weise konnen auch auf Kundenseite
Kostenersparnisse erzielt und Umweltauswirkungen verrin-
gert werden.

Ziele im Handlungsfeld Geschaftsbetrieb

— METRO Cash & Carry hat das Ziel, die spezifischen Treib-
hausgasemissionen bis 2030 im Vergleich zu 2011 um
55 Prozent zu reduzieren. Dabei fokussiert sich das
Unternehmen auf Emissionen, die bei der Nutzung von
Energie und Kaltemitteln, durch den Verbrauch von Papier
sowie in der eigenen Logistik und durch Dienstreisen
entstehen.

— METRO Cash & Carry strebt an, Lebensmittelabfalle im
eigenen Geschaftsbetrieb bis 2025 um 50 Prozent zu
reduzieren. Dazu hat sich die METRO GROUP im Rahmen
der Resolution zur Lebensmittelverschwendung des

Consumer Goods Forum verpflichtet.

Durch vielfaltige Aktivitaten konnte das Unternehmen die
Treibhausgasemissionen pro Quadratmeter Verkaufsflache im
Geschaftsjahr 2015/16 gegeniiber 2011 bereits um 20 Prozent
senken. Einzelne MaBnahmen aus den METRO Cash & Carry
Landern werden im Folgenden exemplarisch vorgestellt.

Energieeffizienz und Energieeinsparungen

Die Themen Energieeinsparung sowie Energieeffizienz und
damit zugleich die Optimierung des Ressourcenverbrauchs,
verbunden mit dem Ziel, CO2-Emissionen zu reduzieren, sind
fur alle METRO Cash & Carry Lander gleichermafien relevant.
Die Landesgesellschaften haben spezifische Vorgaben und
realisieren entsprechende Mafinahmen, die dazu beitragen,
das Gesamtziel zu erreichen. Durch die Arbeit der Operation
Directors in der Energy Federation von METRO Cash & Carry
werden Erfolge und Gelerntes geteilt.

Im Zuge laufender Energieeinspar- und Energy-Awareness-
Programme wurden im Berichtszeitraum weltweit Investiti-
onsmafinahmen in Hohe von knapp 25 Mio. € realisiert. Die
MaBnahmen werden durch Energiemanager im Rahmen
einzelner Projekte in den GroBmarkten umgesetzt und sollen
zu Einsparungen von jahrlich mehr als 6 Mio. € beitragen.

Dariiber hinaus setzt METRO Cash & Carry im Rahmen von
Standortmodernisierungen und weitere
Mafinahmen um. Dabei werden drei Effizienzstufen unter-

Neubauten

schieden:

— Der energieeffiziente GroBmarkt, bei dem effiziente Tech-
nologien fir die Einrichtung und Systeme fir Energieein-
sparungen sorgen, insbesondere bei der Beleuchtung und
den geschlossenen Kiihimodbeln

— Der Greenstore, der im Vergleich zum energieeffizienten
Markt rund 50 Prozent weniger Energie benétigt

— Der CO2-neutrale Gromarkt, bei dessen Betrieb keine
CO2-Emissionen entstehen
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Beispiele: Standortmodernisierungen und Neubauten

Im September 2016 erdffnete METRO Cash & Carry China in Dongguan einen
bestehenden GroBmarkt nach umfassender Modernisierung als METRO-
Greenstore neu. Ziel der Standorterneuerung ist es, den jahrlichen Energie-
verbrauch des Gro3markts zu halbieren. Die Energie fir den Gromarkt wird
zu einem grof3en Teil aus erneuerbaren Energien erzeugt, vor allem Uber
Solar- und Kleinwindkraftanlagen mit einer Leistung von 800 Kilowatt Peak.
Weitere Mafinahmen wie die Warmeriickgewinnung aus Kihlsystemen, die
Nutzung natirlichen Lichts Uber sogenannte Solar Tubes, die Installation

&

5564 ERT

Go Green with METRO

von automatischen Schiebetliren, eine optimierte Ventilation und die gezielte
Nutzung von Regenwasser steigern die Energieeffizienz und tragen zur

Schonung wertvoller Ressourcen bei. Um die Kiihlung effizienter und umweltfreundlicher zu gestalten, wurde am Stand-
ort Dongguan zudem ein CO2-Kaskadensystem installiert: Durch den Einsatz von Kaltemitteln mit geringerem Treibhaus-
potenzial senkt der Grofmarkt den durch den etwaigen Austritt von Kihlmittel verursachten Ausstof3 von
Kohlenstoffdioxid-Aquivalenten (CO2e) und verbraucht zugleich weniger Strom fiir die Kiihlung.

Beispielhaft fur ein integriertes Energiemanagement steht der METRO Cash & Carry Gro3markt Casa dell'Horeca in
Baranzate, Italien. Hier werden Solarpaneele fir die Strom- und Warmwassererzeugung eingesetzt, die begriinte Holz-
fassade des GroBmarkts tragt zur Erhohung der Biodiversitat bei und die Vertriebsmitarbeiter nutzen Elektrofahrzeuge.

Auch fir die dezentrale Energieproduktion am GroBmarkt gibt es Beispiele aus dem Berichtszeitraum: Zur emissions-
freien Stromerzeugung errichtete METRO Cash & Carry in China zusatzlich zu einer bereits bestehenden Anlage weitere
acht Photovoltaikanlagen sowie in der Tirkei die zweite Photovoltaikanlage. In Nischni Nowgorod, Russland, nahm das
Unternehmen im September 2016 gemeinsam mit E.ON ein Erdgas-Blockheizkraftwerk mit einer Leistung von 2 x 400
Kilowatt zur Strom- und Warmwassererzeugung eines GroBmarkts in Betrieb. Eine weitere baugleiche Anlage wird

derzeit im russischen Iwanowo errichtet.

Senkung von Treibhausgasemissionen durch
Elektromobilitat

Mit dem Ziel, den eigenen Ausstofl an Treibhausgasen zu
senken und auch Kunden entsprechende Ldsungen anzu-
bieten, setzen die METRO Cash & Carry Lander verschiedene
Maflnahmen um. Beispielhaft hierfiir steht ein Projekt aus
Frankreich. Hier geht METRO Cash & Carry neue Wege, um
Ressourcen zu schonen und CO2-Emissionen zu reduzieren:
Das Unternehmen realisiert in Paris seit Dezember 2015 ein
Pilotprojekt zur Elektromobilitat und setzt mittlerweile bereits
elf Elektrofahrzeuge im Kundendienst ein. Ab Ende 2016
sollen auch elektrobetriebene Belieferungsfahrzeuge mit
Kihlsystem genutzt werden. Wie die ersten Resultate des
Pilotversuchs zeigen, spart METRO Cash & Carry Frankreich
durch den Einsatz der Elektrofahrzeugen 9,6 Tonnen CO2 pro
Jahr ein. Entsprechend den Ergebnissen des Pilotversuchs

sollen im nachsten Schritt zukinftig weitere Regionen einbe-
zogen werden.

In der Ukraine bietet METRO Cash & Carry in Partnerschaft
mit dem Unternehmen Toka Elektrotankstellen fir Kunden-
fahrzeuge an. Auf die erste Einrichtung 2015 in Kiew folgten
bereits sieben weitere Stationen.

Abfallreduktion

Um das Ziel zu erreichen, Lebensmittelabfalle zu reduzieren,
verfolgt METRO Cash & Carry einen ganzheitlichen Ansatz.
Das Unternehmen arbeitet mit Partnern auf allen Stufen der
Wertschopfungskette zusammen - vom Feld Uber die Logistik
und die Ablaufe im Markt bis hin zum Verbraucher. Im eigenen
Geschaftsbetrieb hat sich das Unternehmen das Ziel gesetzt,
bis 2025 Lebensmittelabfalle um 50 Prozent zu reduzieren.
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Im eigenen Geschaftsbetrieb

Dass sich durch gezielte Steuerung von Prozessen und sinnvolle Nutzung von Daten Lebensmittelverluste reduzieren
lassen, zeigt exemplarisch eine MafBhahme von METRO International Supply. Die Servicegesellschaft betreibt ein Netz-
werk regionaler Lagerstandorte in Italien und den Niederlanden. Durch die Auswertung von Abschreibungsdaten konnte
das Unternehmen den Anteil an Lebensmittelverlusten sowie damit verbundene Entsorgungskosten beziffern und Poten-
ziale fir die Vermeidung identifizieren. Unverkaufliche Waren werden nun nicht mehr vernichtet, sondern rechtzeitig
an lokale Food Banks gespendet. Auf diese Weise konnte METRO International Supply die Entsorgungskosten innerhalb
eines Geschéftsjahres um 64 Prozent und die Lebensmittelverluste um beinahe 90 Prozent senken.

Um Lebensmittelverluste in den Grofmarkten zu reduzieren, betreibt METRO Cash & Carry ein Mindesthalt-
barkeitsdatums-Monitoring (MHD-Monitoring). Ziel ist es, die Regale unter Berlicksichtigung des MHD zu bestiicken und
Produkte, deren Haltbarkeitsdatum ablauft, rechtzeitig gezielt anzubieten. Beispielhaft hierfir ist der Ansatz von METRO
Cash & Carry Rumanien. Das Unternehmen setzt beim Wareneingang auf ein System, mit dem sich Warenbestellungen
simulieren, analysieren sowie konkreter planen und bedarfsgerechter steuern lassen. Diese Optimierung erfolgt auch vor
dem Hintergrund, dass Giiter, die nicht vollstandig verkauft werden, in Abschriften enden. Am Warenausgang sorgt ein
Preissenkungssystem dafiir, dass Mitarbeiter schnell und einfach Reduzierungen fiir Produkte mit zeitnah ablaufendem
Mindesthaltbarkeitsdatum vornehmen konnen.
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Losungen fur den Kunden

METRO Cash & Carry nutzt zudem die Mdglichkeit, durch die gezielte Ansprache der gewerblichen Kunden Lebensmit-
telabfalle zu verhindern. Auch der Endverbraucher wird dabei bericksichtigt. So hat das Unternehmen etwa in Italien,
Frankreich und Deutschland gemeinsam mit verschiedenen Projektpartnern spezielle Boxen zur Mitnahme von nicht
verzehrten Speiseresten fiir Restaurants und Caterer entwickelt.

METRO Cash & Carry Frankreich unterstiitzt beispielsweise die Initiative Gourmet Bag der Lebensmittelbehorde DRAAF
Auvergne-Rhone-Alpes. Ein eigenes Label kennzeichnet Restaurants, die sich beteiligen, und ermuntert Gaste, gezielt
nach den Boxen zu fragen. METRO Cash & Carry Frankreich hat fiir seine Kunden ein umfangreiches Einsteigerpaket
entwickelt, das neben Hintergrundinformationen und Tipps zur Abfallvermeidung auch Gourmet Bag-Tiraufkleber und
wiederverwendbare Mitnahmeboxen beinhaltet.

In ltalien startete METRO Cash & Carry im Rahmen der EXPO 2015 gemeinsam mit dem UN World Food Program (WFP)
und der Food-Bank-Organisation ein ahnliches Projekt: ,Schiscetta Reverse”. Schiscetta ist der mailandische Begriff
fur einen Behalter, in dem Berufstatige ihr Essen von zu Hause mit zur Arbeit nehmen. Das gleichnamige Projekt setzt
auf den umgekehrten Prozess, indem es Verbraucher dazu anregt, nicht vollstandig verzehrte Gerichte aus Restaurants
einpacken zu lassen und mit nach Hause zu nehmen.

In Deutschland hat METRO Cash & Carry 2016 eine reprasentative Umfrage zum Thema Lebensmittelverschwendung
durchgefihrt. Zentrales Ergebnis der Studie: Fir 98 Prozent der Gastronomen in Deutschland ist es sehr wichtig oder
wichtig, keine Lebensmittel zu verschwenden. Knapp zwei Drittel der Restaurantbetreiber bieten ihren Gasten bereits an,
nicht verzehrte Speisen mit nach Hause zu nehmen. METRO Cash & Carry tragt dieser Entwicklung Rechnung und unter-
stltzt seine Kunden gezielt dabei, Lebensmittelverschwendung zu reduzieren - nicht nur mit der Beste-Reste-Box, die
seit 2016 in den GroBmarkten erhaltlich ist. Als offizieller Partner des Vereins United Against Waste bietet das Unter-
nehmen zudem Seminare an, in denen Ideen und Ansatze zur Reduzierung von Lebensmittelabfallen vermittelt werden.
Mit einem Abfall-Analyse-Tool konnen Restaurants und Kantinen dariiber hinaus herausfinden, an welchen Stellen sie in
ihrem Betrieb die Ressourcennutzung optimieren konnen.

METRO Cash & Carry hat den Anspruch, nicht nur durch gezielte Informationen und Kampagnen fir einen verantwor-
tungsbewussten, nachhaltigen Konsum zu sensibilisieren. Das Unternehmen unterstiitzt zudem seine Kunden zudem
mit gezielten Aktionen - unter anderem bei der Entsorgung von Abfall. So kénnen Kunden in Paris beispielsweise mit
ihrer METRO-Kundenkarte Plastikflaschen und Dosen am Gromarkt abgeben. Im Geschaftsjahr 2015/16 nahm METRO
Cash & Carry Frankreich im Rahmen dieses Projekts, das sowohl Kunden als auch Produzenten und Entsorger einbe-
zieht, rund 16.000 Dosen und 13.000 Plastikflaschen zurick.

In der Ukraine initiierte METRO Cash & Carry gemeinsam mit Carlsberg im Oktober 2015 ein Recyclingprojekt: Der Grof3-
handler stellte auf seinem Parkplatz eine Ricknahmestelle auf, an der Kunden Bierflaschen zuriickgeben konnen. Bis
August 2016 konnten 92.000 Flaschen fiir die Wiederverwendung gesammelt und 384.000 Flaschen dem Recycling zuge-
fliihrt werden.


http://gourmetbag.fr/
https://www.zugutfuerdietonne.de/neuigkeiten/schon-gewusst/artikel/beste-reste-box-setzt-sich-durch/
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Handlungsfeld Angebot

METRO Cash & Carry gestaltet Beschaffung und Sortiment
verantwortungsvoll und ist so in der Lage, seinen Kunden
nachhaltige Produkte und Services anzubieten. Das Unter-
nehmen gibt zudem sein Know-how in den Bereichen
Ressourcenmanagement, Beschaffung und Sortimentsgestal-
tung an unabhangige Unternehmer weiter. Auf diese Weise
eroffnet METRO Cash & Carry langfristige Geschaftsperspek-
tiven und Wettbewerbsvorteile - sowohl fiir seine Kunden als
auch fir das Unternehmen.

Innerhalb des Handlungsfelds Angebot fokussiert sich METRO

Cash & Carry auf drei Themengebiete:

— Verantwortungsvolle Beschaffung: Ziel des Unterneh-
mens ist es, Waren zu beschaffen, auf deren Qualitat,
Sicherheit sowie soziale und 6kologische Unbedenklich-
keit sich die Kunden verlassen konnen. METRO
Cash & Carry pflegt daher einen direkten Kontakt zu
seinen Lieferanten und setzt sich fiir die Riickverfolgbar-
keit von Produkten sowie flr ein verantwortungsbe-
wusstes Supply-Chain-Management ein.

— Verantwortungsvolles Sortiment: Mehrwert fiir seine
Kunden schafft das Unternehmen dariiber hinaus, indem
es sein Angebot verantwortungsvoll gestaltet, nachhaltige
Produkte und Services anbietet und Verpackungen opti-
miert.

— Verantwortungsbewusster Konsum: METRO Cash &
Carry unterstiitzt seine Kunden zudem dabei, Kaufent-
scheidungen zugunsten nachhaltiger Produkte zu treffen,
und fordert auch dadurch einen nachhaltigen Lebensstil.

Verantwortungsvolle Beschaffung

Um seinen Kunden in allen Markten ein attraktives und einzig-
artiges Sortiment anzubieten, das sich durch Vielfalt, Frische
und hohe Qualitat auszeichnet, betreibt das Unternehmen
sechs internationale Einkaufsbiiros in Boston, Concarneau,
Rotterdam, Valencia, Disseldorf und Hongkong fir den
Einkauf von Lebensmitteln sowie ein weiteres Biiro in Hong-
kong fiir den Einkauf von Nichtlebensmitteln. Uber diese
Standorte steuert es die gebiindelte Beschaffung fir die
Landesorganisationen.  Produkte werden direkt vom
Ursprungsort bezogen, Marktpotenziale und Synergien in der
Beschaffung gezielt genutzt. Das Konzept der Direktbeschaf-
fung von den Erzeugern beziehungsweise Produzenten sorgt
fur optimierte Logistikstrome und ermdglicht es, die hohe
Qualitat, Frische und Sicherheit der Produkte zu gewahr-

leisten sowie langfristige, transparente Beziehungen zu den
Lieferanten aufzubauen. Mit seinen Lieferanten verantwor-
tungsvoll als echte Partner zusammenzuarbeiten, zahlt sich
aus, unabhangig davon, ob der Lieferant lokal vor Ort produ-
ziert oder tausende Kilometer entfernt.

Verantwortungsbewusstes Supply-Chain-
Management

Als international agierendes Grof3handelsunternehmen
arbeitet METRO Cash & Carry mit einer Vielzahl von Zuliefe-
rern, Erzeugern und Herstellern zusammen. Indem sich das
Unternehmen fiir die Einhaltung von Sozialstandards einsetzt,
tbernimmt es Verantwortung entlang der Wertschopfungs-
kette. METRO Cash & Carry bekennt sich zu den Kernarbeits-
normen der International Labour Organization (ILO) und setzt
sich konsequent dafir ein, faire und sozial gerechte Arbeits-
bedingungen systematisch bei Eigenmarkenproduzenten zu
etablieren. Das Unternehmen verlangt daher von seinen
Nichtlebensmitteleigenmarkenlieferanten den Nachweis tber
eine Zertifizierung nach BSCI oder einem &quivalenten Sozial-
standardsystem.

Lesen Sie mehr dazu im Kapitel Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

Transparenz in der Wertschopfungskette

Die Rickverfolgung von Waren ist bei METRO Cash & Carry ein
zentrales Thema. Das Unternehmen hat den Anspruch, einen
hohen Grad an Transparenz entlang der gesamten Wertschop-
fungskette zu schaffen und Produkte bis zur Quelle zuriick-
zuverfolgen, um Ressourcen schiitzen und illegale Aktivitaten
vermeiden zu kdénnen. Rickverfolgbarkeit und kontrollierte
Beschaffung auf Basis konkreter Richtlinien fiir den nachhal-
tigen Einkauf ermdglichen es METRO Cash & Carry zudem,
die Sicherheit und hohe Qualitdt der Produkte zu gewahr-
leisten und Kunden dabei zu unterstiitzen, gesetzliche Anfor-
derungen zu erfiillen.

Gemeinsam mit weiteren Handlern, namhaften Partnern und
der Standardisierungsorganisation GS1 Germany hat das
Unternehmen eine branchentibergreifende Losung entwickelt,
mit der sich Produkte vom Ursprung bis zur Abgabe an den
Kunden zuriickverfolgen lassen. Mit der PRO TRACE App sind
derzeit rund 700 Fischprodukte und 2.000 Fleischprodukte in
Deutschland riickverfolgbar.


http://ilo.org/global/lang--en/index.htm
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Um hochste Produktsicherheit, Qualitat sowie die Rickver-
folgbarkeit von Nahrungsmitteln zu gewahrleisten, haben
METRO Cash & Carry und das Unternehmen Star Farm, das
ebenfalls zur METRO GROUP gehdrt, in Pakistan ein beson-
deres Projekt initiiert. Im Januar 2016 eroffneten die beiden
Kooperationspartner die erste Corporate-Traceable-Farm in
More Khunda im Distrikt Nankana Sahib, rund 75 Kilometer
westlich von Lahore. Der Betrieb baut Obst und Gemise
zunachst ausschlieBlich fir die METRO Cash & Carry Grof3-
markte in Pakistan an. Die Produkte sind mit einem
19-stelligen Barcode versehen und konnen von den Kunden
Uber die Lieferkette hinweg bis zur Farm zuriickverfolgt
werden. Dieser Ansatz hilft somit nicht nur, das Vertrauen
der Kunden in die Produktqualitat zu starken. Er unterstiitzt
METRO Cash & Carry Pakistan zudem dabei, Waren zuriickzu-
rufen, die nicht den hohen Anforderungen des Unternehmens
entsprechen.

Lieferantenbefragung zur Wassernutzung

Die Nutzung der Ressource Wasser ist ein Thema, das fir
METRO Cash & Carry ebenfalls strategische Relevanz besitzt.
Um einen Uberblick iiber die Wassernutzung in der Liefer-
kette zu gewinnen, hat das Unternehmen 2016 eine Auswahl
strategischer Lieferanten zu deren mit Wasser verbundenen
Risiken und Chancen sowie Managementansatzen befragt. Mit
diesen Lieferanten erwirtschaftet METRO Cash & Carry rund
16 Prozent seines Umsatzes. Die Befragung erfolgte liber das
Supply Chain Program des CDP (vormals Carbon Disclosure
Project). Die Ricklaufquote war mit 62 Prozent fiir die erstma-
lige Befragung hoch.

Die wesentlichen Ergebnisse der Umfrage im Uberblick:

— 80 Prozent der antwortenden Lieferanten nennen wasser-
relevante Risiken.

— 25 Prozent sehen konkrete Risiken, die mit ihrem
Geschaft mit METRO Cash & Carry verbunden sind.

— 77 Prozent der antwortenden Unternehmen sehen beim
Thema Wasser nicht nur Risiken sondern auch Chancen
fur ihr Geschaft

— 84 Prozent haben das Thema Wasser in ihre Geschafts-
strategie integriert

— 86 Prozent haben sich entsprechende Ziele gesetzt

Die Befragung ist fir METRO Cash & Carry eine gute Grund-
lage, um zu verstehen, wo und welche wasserrelevanten
Risiken in der Lieferkette bestehen. Zudem bietet sie Ankniip-

fungspunkte fir weiterfiihrende Gesprache und mdgliche
Kooperationen mit den Lieferanten.

Verantwortungsvolles Sortiment

Ziele im Themenfeld verantwortungsvolles Sortiment
Mit  der 2016

I Einkaufspolitik fir Fisch und Meeres-

frichte hat sich METRO Cash & Carry

ein neues Ziel gesetzt: Bis 2020
sollen 80 Prozent der zwolf meistverkauften Fisch- und
Meeresfriichtesorten bei METRO Cash & Carry eine vom
Unternehmen akzeptierte Nachhaltigkeitszertifizierung
vorweisen. Im Rahmen der Global Sustainable Seafood
Initiative (GSSI) setzt sich METRO Cash & Carry fir die
Harmonisierung der weltweit verfligbaren Zertifizie-
rungen fur nachhaltigen Fisch ein.

— METRO Cash & Carry hat sich verpflichtet, mit Fokus auf
die Eigenmarkenprodukte bis 2020 ausschliefilich Palmal
aus nachhaltigen Quellen zu verwenden. Dabei orientiert
sich das Unternehmen an den Kriterien des Roundtable
on Sustainable Palm Oil (RSPO). (Einkaufspolitik Palmal)

— Bis 2020 soll das fir Eigenmarkenprodukte verwendete
Holz und Papier zu 100 Prozent aus nachhaltiger Forst-
wirtschaft stammen. (Einkaufspolitik Holz und Papier).

— METRO Cash & Carry hat sich zudem das Ziel gesetzt,
die Verwendung von Verpackungsmaterial sowie dessen
Auswirkungen auf die Umwelt zu reduzieren (Einkaufspo-

lberarbeiteten

GLOBAL SUSTAINABLE
SEAFOOD INITIATIVE

litik Verpackung). Das Unternehmen will dazu innovative

Losungen erarbeiten, durch die sich das Produktgewicht

verringern und die Anordnung auf Paletten verbessern

lasst sowie Kosten fiir Kunden reduziert werden kénnen.
— Bis 2018 strebt METRO Cash & Carry an,

— die Verpackung von 10.000 Eigenmarkenprodukten
auf ihre Umweltwirkungen hin zu tberprifen und -
sofern moglich - zu verbessern,

— METRO Cash & Carry Getrankekartons durch das
System des Forest Stewardship Council® [FSC®]
zertifizieren zu lassen sowie

— Verpackungen aus Polyvinylchlorid (PVC) bis 2018
abzuschaffen und durch nachhaltigere Alternativen zu
ersetzen.

An der Umsetzung dieser Ziele arbeiten sowohl die interna-
tionalen Einkaufsbiiros als auch die lokalen Einkaufsbereiche
der METRO Cash & Carry Landesorganisationen.


https://www.metrogroup.de/metro-cash-and-carry/verantwortung/lieferkette-produkte
https://www.metrogroup.de/metro-cash-and-carry/verantwortung/lieferkette-produkte
http://www.ourgssi.org/
http://www.ourgssi.org/
https://www.metrogroup.de/metro-cash-and-carry/verantwortung/lieferkette-produkte
https://www.metrogroup.de/metro-cash-and-carry/verantwortung/lieferkette-produkte
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
http://www.fsc-deutschland.de/de-de
http://www.fsc-deutschland.de/de-de
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Fisch aus nachhaltiger Fischerei

Fisch kommt eine immer wichtigere Bedeutung fir die
Schon sind Milliarden
Menschen auf die Meere als primare Nahrungsquelle ange-

Nahrungssicherung zu. heute

wiesen. Doch die Ressource Fisch ist nicht unbegrenzt

verflgbar. Fast ein Drittel der Bestande in den Meeren ist

Uberfischt, rund 85 Prozent gelten als maximal genutzt. Ille-

gale Fischerei und hohe Beifangraten dezimieren die

Bestande zusatzlich. Als einer der fiihrenden Fischgrof3-

handler Europas tragt METRO Cash & Carry besondere

Verantwortung und engagiert sich auf vielfaltige Weise:

— Das Unternehmen bietet Fisch aus bestandserhaltender
und umweltvertraglicher Fischerei sowie aus zertifizierter
Aquakultur an. Dies erkennen die Kunden an den Siegeln
des Marine Stewardship Council (MSC) und des Aquacul-
ture Stewardship Council (ASC). Im Geschaftsjahr 2015/
16 umfasste das nachhaltige Fischsortiment in Deutsch-
land 42 MSC-zertifizierte Eigenmarken sowie 459 MSC-
zertifizierte und 12 ASC-zertifizierte Markenartikel sowie
20 Bio-zertifizierte Markenartikel.

— Die Uber unser internationales Einkaufsbiro aus Aqua-
kultur bezogenen Fisch- und Meeresfrichteartikel aus
Asien sind zu 90 Prozent nach GLOBALG.A.P., ASC und/
oder Best Aquaculture Practices (BAP) zertifiziert.

— METRO Cash & Carry pflegt den direkten Kontakt zu
kleinen Fischern und unterstitzt sie in ihren nachhaltigen
Fangmethoden. Beispielsweise bezieht das Unternehmen
in den Niederlanden Fische, die mithilfe des sogenannten
Fly-Shootings gefangen wurden. Dabei handelt es sich um
eine schonendere Fangmethode, die keine negativen
Effekte auf den Meeresboden hat. Die Netze verbleiben
zudem weniger lange im Wasser, was Verletzungen der
Fische vorbeugt.

— Die Nachfrage nach Fisch ist vor allem in Japan hoch.
Zugleich wachst der Druck auf die Bestande. Aquakultur
kann ein Ausweg sein, wenn keine Uberfischung durch
den Abfang von Jungfischen aus den Meeren droht, die
dann in Fischfarmen gro3gezogen werden. Um dieser
Problematik zu begegnen, arbeitet METRO Cash & Carry
Japan zusammen mit der Kindai Universitat daran, Fische
aus befruchteten Fischeiern in Aquakultur aufzuziehen
und den gesamten Prozess von der Aufzucht bis zum
Verkauf rickverfolgbar zu gestalten.

Im Rahmen der METRO-EXPO in Moskau befragte METRO
Cash & Carry im April 2016 rund 1.000 Kunden zur Bedeutung
von nachhaltigem Fisch und verantwortungsvollem Umgang
mit den Meeren. Die zentralen Ergebnisse im Uberblick:

98 %

94 % o
7% 86 %
79 %
63 %
46 %

Nachhaltiger Kauf von Fisch und Es ist wichtig, Restaurants sollten Rickverfolgbarkeit Ich vertraue einem Ich bin bereit, etwas
Umgang mit den Meeresfriichten aus dass Supermarkte Gerichte mit Fisch ist ein wichtiger unabhangigen mehr Geld fur Fisch
Meeren ist wichtig nachhaltigem Fang nachhaltig gefange- und Meeresfriichten  Aspekt bei Einkaufs-  Umweltkennzeichen und Meeresfriichte

tragt dazu bei, die nen Fisch verkaufen aus nachhaltigem entscheidungen mehrals dem mit Umwelt-
Bestande fur kiinftige Fang anbieten Versprechen einer kennzeichnung zu
Generationen zu Marke bezahlen

sichern

B Antwortende Befragte in %



https://www.msc.org/de
http://www.asc-aqua.org/?lng=5
http://www.asc-aqua.org/?lng=5
http://www.globalgap.org/de/%20
http://bap.gaalliance.org/
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Nachhaltiges Sortiment

Das Sortiment von METRO Cash & Carry umfasst eine Vielzahl
von Bioprodukten und fair gehandelten Artikeln sowie andere
umweltschonende, entsprechend zertifizierte Produkte.
Hinsichtlich der Verpflichtung von METRO Cash & Carry
beziiglich des Einsatzes von nachhaltigem Palmaol bis 2020
ist das Unternehmen im Geschaftsjahr 2015/16 dank unserer
internationalen Einkaufsbiiros einen groflen Schritt vorange-
kommen: Es wurden mehr als 40.000 Tonnen Pommes frites
und andere Kartoffelprodukte mit nachhaltigem Palmél
(Mass-Balance-Zertifizierung) eingekauft und in 24 METRO
Cash & Carry-Lander geliefert. Ein weiteres wichtiges Signal
fur die Ausrichtung von METRO Cash & Carry war die Lancie-
rung der international beschafften, fair gehandelten Kaffee-
bohnen fiir unsere Eigenmarke Rioba. Beim ,Nachhaltig-
keitstag” am 6. Juni 2016 im Hauptsitz feierten wir die Einfiih-
rung dieses Produkts und gaben den Startschuss fir die
Auslieferung in 14 Lander.

Im Geschéftsjahr 2015/16 betrug der Umsatz von METRO Cash
& Carry Deutschland mit nachhaltigeren Produkten knapp 51
Mio. €.

Sortiment Umsatz
(METRO Cash & Carry Deutschland) (in Mio. €)
Fairtrade-Produkte 1,8
MSC-/ASC-zertifizierter Fisch und Bio-Fisch 29,8
Bioprodukte (ohne Fisch) 19,2

Optimierte Verpackung

Verpackungen dienen im Handelsalltag nicht nur dem Trans-
port, der Konservierung und dem Schutz von Waren. Auf
Produktverpackungen finden Kunden zudem Informationen
und Gebrauchsanweisungen. Um den mit ihrer Herstellung
und Entsorgung verbundenen Ressourceneinsatz zu mini-
mieren, hat sich METRO Cash & Carry das Ziel gesetzt,
moglichst wenig Abfall entstehen zu lassen, Ressourcen
optimal zu verwerten, Materialien zu recyceln und in Kreis-
laufen zu wirtschaften.

Exemplarisch fiir diesen Ansatz steht eine Verpackung, die
das zentrale, auf Frischfisch spezialisierte Einkaufsbiiro von
METRO Cash & Carry in Concarneau 2015 eingefiihrt hat. Im
Gegensatz zu den bisher genutzten Boxen aus expandiertem
Polystyrol (EPS] werden die neuen Polypropylenboxen fir
frischen Fisch flach angeliefert, sie sind leichter und platzspa-

render. Dadurch lassen sich die Palettierung und der Trans-
port zu den Grofmarkten optimieren. Im Rahmen der
Produktlebenszyklusanalyse dieser neuen Boxen konnte
nachgewiesen werden, dass sowohl der Wasserverbrauch als
auch transportbedingte CO2-Emissionen verringert werden.

Die Ergebnisse von Verpackungsoptimierung im Geschafts-
jahr 2015/16 werden derzeit unter den METRO Cash & Carry
Landern konsolidiert und im Rahmen des DJSI 2017 berichtet.
Des Weiteren gehen sie in das im Mai 2016 durch METRO
Cash & Carry unterzeichnete sogenannte Circular Economy
Agreement des Retailers’ Environmental Action Programme
(REAP] ein.

Lesen Sie mehr zu REAP im Kapitel Nachhaltigkeitsan-
satz sowie unter Nachhaltiger Konsum.
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Verantwortungsbewusster Konsum

Regionale Produkte

Bei der Gestaltung und Zusammensetzung der Sortimente
setzt METRO Cash & Carry gezielt auf regionale Artikel. Mit
der Beschaffung von Produkten wie Obst, Gemtise und Fleisch
von heimischen Erzeugern und Herstellern kommt das Unter-
nehmen dabei nicht nur der wachsenden Nachfrage seiner

Kunden nach regionalen Produkten nach. METRO
Cash & Carry unterstiitzt und starkt zudem auch die Betriebe
der Zulieferer und tragt so gemeinsam mit seinen Kunden
zur wirtschaftlichen Entwicklung der Regionen bei. Dariiber
hinaus leistet der GroBhandler mit seiner lokalen Beschaf-
fungsstrategie einen wichtigen Beitrag zur Nachhaltigkeit: Die
CO2-Bilanz der Waren verbessert sich. Zudem verringern sich

die Kosten durch kiirzere Transportwege.

Beispiele aus den verschiedenen METRO Cash & Carry Landern

Deutschland

Im GrofBmarkt Berlin-Friedrichshain, Deutschland, baut METRO Cash & Carry Krauter und Gemisesorten direkt vor Ort
an. In einer platzsparenden, vertikalen Anlage wachsen die Pflanzen auf einer diinnen, nahrstoffreichen Wasserschicht
- ohne Einsatz von Pestiziden. Eine weitere Anlage wurde 2016 im GroBmarkt Antwerpen, Belgien, installiert. Lesen Sie

mehr zum Thema Food-Tech.

Unter den Markenzeichen ,Bestes vom Schwein aus dem Nordosten” beziehungsweise ,Bestes vom Schwein aus dem
Norden” bieten die norddeutschen METRO Cash & Carry GroBmaérkte ihren Kunden seit Januar 2016 heimisches Schwei-
nefleisch aus den Regionen Schleswig-Holstein, Niedersachsen, Hamburg, Bremen, Mecklenburg-Vorpommern und
Brandenburg. Mit der PRO TRACE App ist es den Kunden mdglich, die Produkte zuriickzuverfolgen und chargengenaue
Details tiber Herkunft und Verarbeitung des Schweinefleischs zu erhalten. Das Konzept soll mittelfristig auch in weiteren
Regionen in der Mitte und im Siiden Deutschlands umgesetzt werden.

Ungarn

Unter dem Eigenmarkennamen Corvinus bietet METRO Cash & Carry Ungarn rund
90 regionale und traditionelle Wurst- und Fleischprodukte. Diese sind besonders
hochwertig, werden zum Teil auf Basis traditioneller Rezepte und in urspriinglicher
Produktionsweise hergestellt und sind mit einem Hinweis auf die jeweilige

Ursprungsregion versehen.

Spanien

m_
convinus

MAKRO Cash & Carry Spanien unterstiitzt seit Februar 2015 mit der Initiative

Alma Makro Erzeuger in der unmittelbaren Umgebung des Grof3markts, die
landwirtschaftliche Produkte auf traditionelle Weise herstellen. Ziel ist es,
die lokale Wirtschaft zu starken sowie regional besondere Produkte und ihren

einzigartigen Geschmack zu bewahren.

makro
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Italien

In Italien steht die Marke ,Filiere” fiir nachhaltig erzeugte Produkte wie etwa Fleisch und Fisch sowie
Obst und Gemlise. Das Sortiment umfasst bereits 496 verschiedene Artikel.

Ukraine

Um lokale landwirtschaftliche Erzeuger und Produzenten in der Ukraine
zu fordern, hat METRO Cash & Carry im Mai 2016 gemeinsam mit dem
Agrarunternehmen Syngenta das Projekt Fermove initiiert. Ziel ist es, die
Verbesserung der Lieferstrukturen vor Ort zu verbessern und eine Platt- *f
form fir den Obst- und Gemiiseanbau in der Ukraine zu etablieren. An

" FILIERE

PEPMOBE

dem Projekt beteiligen sich bereits 30 landwirtschaftliche Betriebe.

Tiirkei

Seit 2015 unterstitzt METRO Cash & Carry Tiirkei ein Projekt des tiirkischen Ministeriums fiir Ernahrung, Landwirtschaft
und Tierzucht an der Universitat Istanbul, das den Schutz einer speziellen Schafrasse fokussiert. Heimisch ist diese
Rasse in Thrakien, einer Landschaft auf der dstlichen Balkanhalbinsel, die heute zu den Staaten Bulgarien, Griechenland
und Tirkei gehort. Das Fleisch der Tiere zeichnet sich durch hohe Qualitat und einen besonderen Geschmack aus und ist
entsprechend gefragt. Mit ihrem gemeinsamen Projekt verfolgen die Kooperationspartner das Ziel, fir Schafhalter und
Fleischproduzenten Anreize zu schaffen, die Reinrassigkeit der Tiere zu erhalten und deren Anzahl zu erhéhen.

Im Rahmen des Projekts Local Seed setzt sich METRO Cash & Carry Tiirkei dartiber hinaus fiir den Schutz von naturbe-
lassenem und urspriinglichem Saatgut ein. Das Unternehmen arbeitet dabei eng mit lokalen Erzeugern aus Anatolien
zusammen und garantiert ihnen fir die aus heimischem Saatgut entstehenden und fiir die Region charakteristischen
Agrarprodukte eine vollstandige Abnahme. Rund 25 mit einem speziellen Logo gekennzeichnete Produkte aus der Region
sind bereits exklusiv in den tiirkischen GroBmarkten erhaltlich.

Gesunde Erndahrung und nachhaltigen Konsum fordern
METRO Cash & Carry hat den Anspruch, Gewerbetreibenden
und deren Kunden eine gesunde Erndhrung zu ermdglichen
und auch dadurch nachhaltige Lebensstile zu fordern. Das
Unternehmen bietet daher nicht nur ein umfangreiches Sorti-
ment im Bereich Obst und Gemiise sowie Frischeprodukte,
sondern erweitert sein Angebot zudem um vegane und spezi-
elle Produkte wie laktose- oder glutenfreie Artikel fir
Verbraucher mit Lebensmittelintoleranzen. Seit Anfang 2015
finden Kunden in den deutschen METRO Cash & Carry Grof3-
markten zum Beispiel ein breites Sortiment an Waren ohne
tierische Inhaltsstoffe. 2016 wurde das Portfolio um 37 Artikel
auf insgesamt 177 vegane Produkte erweitert, darunter zahl-
reiche Kdse- und Fleischalternativen.

In China errichtete METRO Cash & Carry im Rahmen der
METRO Sustainability Week 2016 in ausgewahlten Grof3-
markten in Shanghai, Peking und Guangzhou spezielle Akti-
onsstande, um Kunden gezielt Uber das nachhaltige Angebot
zu informieren. An den Standen prasentierten die Mitarbeiter
der Standorte ein breites Sortiment an nachhaltigen Artikeln
- angefangen bei Biogemise und biologischen Getreidepro-
dukten Uber riickverfolgbare Gemisesorten bis hin zu Fsc®-
zertifizierten Papierprodukten und MSC-zertifizierten Fisch-
artikeln.
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Handlungsfeld Mitarbeiter

Mehr als 107.000 Mitarbeiter in 25 Landern tragen wesentlich
zum Erfolg von METRO Cash & Carry bei. Sie engagieren sich
taglich fir den Erfolg des Unternehmens und seiner Kunden
und sind wertvolle Botschafter fir METRO SUSTAINABLE.
Daher sieht es METRO Cash & Carry als zentrale Aufgabe an,
ein attraktives, faires und sicheres Arbeitsumfeld zu schaffen
sowie Vielfalt und Inklusion zu ermoglichen. Das Unter-
nehmen fordert die Weiterentwicklung seiner Mitarbeiter und
motiviert und inspiriert sie, nachhaltig zu handeln. METRO
Cash & Carry
— bekennt sich weltweit zu fairen und sicheren Arbeitsbe-
dingungen und zum Recht der Arbeitnehmer, sich im
Rahmen nationaler Rechte und Gesetze zu organisieren,
— sorgt dafiir, dass die Mitarbeiter produktiv und sicher
arbeiten kénnen,
— eroffnet langfristige Zukunftsperspektiven - sowohl fir
die Beschaftigten als auch fir das Unternehmen - und
— bekennt sich zu Vielfalt und Inklusion.

Faire und sichere Arbeitsbedingungen

Faire und sichere Arbeitsbedingungen fir die Mitarbeiter sind
Grundvoraussetzungen dafiir, dass das Unternehmen von
ihnen langfristig getragen wird. Insofern ist die Verankerung
von Grenzen, innerhalb derer es agiert, maf3geblich, ebenso
wie die Anwendung und Umsetzung etwa von internen Richt-
linien, zur Achtung dieser Grenzen. So unterstiitzt METRO
Cash & Carry beispielsweise uneingeschrankt die Prinzipien
der International Labour Organization (ILO) und steht hinter
dem Recht auf Versammlungsfreiheit und Tarifverhand-
lungen. Gleichzeitig strebt das Unternehmen nach einem
gesunden und stressarmen Arbeitsumfeld fiir gesunde und
produktive Mitarbeiter. Konkret gewahrleistet METRO
Cash & Carry durch die Einsetzung von Arbeitssicherheits-
und Gesundheitsbeauftragten in den METRO Cash & Carry
Landern die organisierte Umsetzung von Richtlinien.

Informationen zu Projekten und Initiativen aus dem Bereich
Faire Arbeitsbedingungen sowie Arbeitssicherheit und
Gesundheitsmanagement finden sich im Kapitel Engagement

fur die Mitarbeiter und im Geschéftsbericht 2015/16, Kapitel
Mitarbeiter.

Botschafter fir Nachhaltigkeit

GROUP
SUSTAINABLE

Nachhaltigkeit in  der gesamten
METRO GROUP intensiv voranzutreiben, wurde im Geschafts-
jahr 2014/15 das ,METRO Sustainable Leadership Program”
(MSLP) fir junge Fiihrungskrafte gestartet. Es unterstitzt die
Teilnehmer dabei, Nachhaltigkeit - auch im Zusammenhang
mit Flihrungskompetenz - zu verstehen und in den beruf-
lichen Alltag zu integrieren sowie als Botschafter fiir das
Thema zu agieren. Darlber hinaus werden durch die Teil-
nehmer konkrete Nachhaltigkeitsprojekte initiiert, die durch
ihren Geschaftsbezug einen Mehrwert fiir das Unternehmen
schaffen sollen. Gleichzeitig bildet sich durch die Teilnahme
an dem Programm sowie durch die Arbeit an den Projekten
eine stetig wachsende Nachhaltigkeitsgemeinschaft, in der
voneinander gelernt und deren Ziel, Nachhaltigkeit tiefer im
Unternehmen zu verankern, gemeinsam vorangetrieben
werden kann. An der zweiten Runde des MSLP im Geschafts-
jahr 2015/16 nahmen 24 internationale Kollegen aus allen
Vertriebslinien, der METRO AG sowie ihren Servicegesell-
schaften teil. Sie arbeiten mittlerweile an 20 Projekten.

Um das Thema


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter

METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — NACHHALTIGKEITSANSATZE DER VERTRIEBSLINIEN

METRO CASH & CARRY

Botschafterprogramm METRO Cash & Carry Ungarn

Den nachhaltigen Erfolg dieses Programms zeigt insbesondere ein Projekt von METRO Cash & Carry Ungarn: 2016 entwi-

ckelte hier eine Teilnehmerin der ersten Runde des MSLP ein Botschafterprogramm fiir Nachhaltigkeit und damit die

Grundlage fir einen Multiplikationseffekt des in dem Programm Erlebten. Ziel des Botschafteransatzes ist es, das

Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit durch Trainings und Workshops zu scharfen sowie das Thema gemeinsam mit enga-

gierten Kollegen weiter im Unternehmen zu verankern und konsequent voranzutreiben. Das mittlerweile gut 40 Kolle-

gen umfassende Netzwerk arbeitet an diversen Projekten, beispielsweise zum Thema Energiesparen, Abfallmanagement

und Verpackungsoptimierung, am papierlosen Zustellservice oder an ,,ProCleaning”, der Umstellung von herkdmmlichen
Reinigungsmitteln fur hygieneintensive Flachen in den Markten auf umweltfreundliche Alternativen.

Mitarbeiterengagement und Wissen fordern

Mit dem Ziel, das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit im Unter-
nehmen voranzutreiben, Wissen zu vermitteln und das Enga-
gement der Mitarbeiter konsequent zu fordern, bieten die
METRO Cash & Carry Lander unterschiedliche Programme
und Aktionen an. Exemplarisch hierfiir stehen etwa spezielle
Produktschulungen zum nachhaltigen Sortiment bei METRO
Cash & Carry ltalien, das Angebot eines Spritspartrainings
sowie die Organisation eines Ideenwettbewerbs zum Thema
Vermeidung von Lebensmittelverschwendung bei METRO
Cash & Carry Deutschland.

Einen immensen Hebel fur die Verbreitung und Verankerung
des Themas Nachhaltigkeit hat die METRO GROUP mit dem
neuen Kommunikationstool UNITED im Geschéftsjahr 2014/
15 geschaffen. Das interne soziale Netzwerk mit mittlerweile
mehr als 52.000 registrierten Nutzern ermaglicht den Mitar-
beitern nicht nur, Informationen zu suchen und Beitrdge zu
erstellen, zu teilen oder zu kommentieren, sondern auch,
gemeinsam ldeen zu erarbeiten und aktiv an der Weiterent-
wicklung des Unternehmens teilzuhaben. Auf zahlreichen
Seiten und in diversen Arbeitsrdumen lassen sich Experten
und Wissen im Unternehmen schnell finden und vernetzen.
Zehn METRO Cash & Carry Landesgesellschaften haben
bereits eine landesspezifische Nachhaltigkeitsseite sowie
zahlreiche Arbeitsrdume zu Einzelthemen wie nachhaltiger
Fisch, Palmol oder Verpackung erstellt.

Vielfalt und Inklusion

)

WOMEN IN TRADE

Durch Individualitat und Vielfalt sowie Respekt und Anerken-
nung aller sichtbaren und unsichtbaren Unterschiede spiegelt
METRO Cash & Carry die Vielfalt seiner Kunden und
Geschaftspartner wider und schafft eine faire und leistungsfa-
hige Unternehmenskultur, die sich stets weiterentwickelt und
selbst herausfordert.

Dies ist auch das Ziel des 2013 gegrindeten METRO GROUP
Mitarbeiternetzwerks Women in Trade (WiT), das sich dem
Prinzip .Besser, Mehr, Flexibel” verschrieben hat - und zwar
in Bezug auf Frauen im Handel. Im Geschéftsjahr 2015/16
richtete das bislang ausschliefSlich am Campus Disseldorf
etablierte Netzwerk eine Jahreskonferenz zum Thema agiles
Arbeiten aus. Durch zahlreiche Aktivitaten wie monatliche
Netzwerkmittagstreffs, Trainingsangebote oder Workshops zu
Fokusthemen wie Mentoring sowie Arbeiten in Matrixorga-
nisationen konnte WiT im Berichtszeitraum viele neue
Mitglieder (auch) aus der METRO Cash & Carry Organisation
gewinnen. Mittlerweile beteiligen sich rund 290 Beschaftigte
an dem Netzwerk.
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<\> LEAD METWORK

Losding Exgdutived Advanging Diversity

Ahnlichen Zielen wie WiT hat sich auch das europsische Netz-
werk LEAD - Leading Executives Advancing Diversity
verschrieben, das fir Férderung von Frauen im Handel und
in der Lebensmittelindustrie in Europa steht. Im Jahr 2016
wurde die METRO GROUP aktiver Partner etwa durch die
Besetzung von Steuerungspositionen; 108 METRO GROUP
Mitarbeiter sind bereits aktive Mitglieder des Netzwerks.
METRO Cash & Carry war Mitinitiator und Teilnehmer einer
Befragung von 25 Marktleitern (davon 21 weiblich) der LEAD-
Mitgliedsunternehmen, die speziell das Thema Fdrderung
weiblicher Marktleiterinnen behandelte.

Lesen Sie mehr dazu im Geschaftsbericht 2015/16.

Handlungsfeld Corporate Citizenship

Als nachhaltig ausgerichtetes Unternehmen hat METRO
Cash & Carry das Ziel, nicht nur aus dem Kerngeschaft heraus
einen gesellschaftlichen Beitrag zu leisten, sondern auch
seiner Verantwortung als Unternehmensbiirger gerecht zu
werden. Diesem Anspruch kommt das Unternehmen an allen
Standorten weltweit durch vielfaltiges, freiwilliges soziales
und okologisches Engagement nach. So unterstiitzt METRO
Cash & Carry lokale Initiativen, bringt sich im Rahmen von
Corporate-Volunteering-Projekten ein, hilft Bedurftigen vor
Ort und leistet unbirokratische und schnelle Hilfe in Katastro-
phenfallen und Notsituationen.

Internationale Initiative Care & Share

CARE - SHARE
(I EAMETRO

Seit 2008 vereint METRO Cash & Carry freiwillige Aktivitaten
und Projekte im Bereich des gesellschaftlichen Engagements
unter dem Dach der internationalen Initiative Care & Share.
Einen Schwerpunkt bildet hierbei das Engagement fiir die
Tafeln, die METRO Cash & Carry seit mehr als 20 Jahren
taglich mit Lebensmittelspenden unterstiitzt. Dabei handelt
es sich um Waren, die qualitativ noch einwandfrei sind, aber
wegen absehbarer Haltbarkeit nicht mehr in den Markten
verkauft werden kénnen. METRO Cash & Carry unterstiitzt so
die lokalen Tafeln in 15 Landern. Dariiber hinaus ist die
METRO GROUP ein starker Partner des Bundesverbands
Deutsche Tafel e.V. und kooperiert auf europaischer Ebene mit
der FEBA (Fédération Européenne des Banques Alimentaires),
dem europdischen Tafelverband.

Wie Care & Share als internationale Dachmarke auf lokaler
Ebene umgesetzt wird, zeigen auch die vielfaltigen lokalen


http://www.lead-eu.net/
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/diversity-management
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Aktivitaten der METRO Cash & Carry Landesgesellschaften.
Um die Folgen von Katastrophen zu mildern, unterstiitzt das
Unternehmen im Rahmen dieser Initiative in Not- und Krisen-
fallen gezielt mit Soforthilfemafnahmen. So stellte zum
Beispiel METRO Cash & Carry Indien im Dezember 2015 nach
einer durch massive Regenfille verursachten Uberschwem-
mung in der sidindischen Stadt Chennai Hilfsglter im
Gesamtwert von 4.700 € sowie Spenden von Mitarbeitern in
Hohe von 2.300 € zur Verflgung.

METRO Cash & Carry Pakistan spendete im November 2015
zusammen mit seinem strategischen Partner Habib-METRO
Pakistan (House of Habib) neun Tonnen Lebensmittel sowie
notwendige andere Bedarfsgegenstande fir die von einem
Erdbeben in Shangla in der Provinz Khyber Pakhtunkhwa
betroffenen Familien. Mitarbeiter unterstiitzten ehrenamtlich
beim Transport der Hilfsgliter sowie bei der Verteilung vor Ort.

UN World Food Programme

e
s \

wfp.org

Im Juni 2016 startete METRO Cash & Carry eine globale und
langfristig angelegte Partnerschaft mit dem UN World Food
Programme (WFP), der gréBten humanitaren Organisation, die
sich im Kampf gegen den globalen Hunger engagiert. Im
Rahmen der Partnerschaft, die auf lokaler Ebene durch die
METRO Cash & Carry Landesgesellschaften durchgefiihrt
wird, sammelt das Unternehmen mit Mitarbeitern und Kunden
durch verschiedene Aktionen Spenden, um Menschen in Not
zu helfen. Darilber hinaus dient die Kooperation dem
Austausch von Fachwissen und der gezielten Entwicklung von
Initiativen. Somit ist METRO Cash & Carry eine Partnerschaft
eingegangen, die sehr eng mit dem eigenen Kerngeschaft

verbunden ist. Entstanden ist sie aus der seit 2012 beste-
henden sehr erfolgreichen Zusammenarbeit zwischen WFP
Italia und METRO Cash & Carry Italien. Seit Beginn dieser
lokalen Kooperation haben die Partner rund eine Million
Schiiler mit Mahlzeiten versorgt. METRO Cash & Carry ist
Uberzeugt, im Rahmen der neuen, globalen Partnerschaft in
den kommenden Jahren ein starker Partner des WFP zu sein
und gemeinsam den Hunger in der Welt zu bekampfen.

Corporate Volunteering: unbirokratische Hilfe
vor Ort

Gesellschaftliche  Verantwortung  Gbernimmt  METRO
Cash & Carry in Ausnahmesituationen, Not- und Krisenfallen
auch mit pragmatischer Unterstiitzung direkt vor Ort. Exem-
plarisch hierfir steht etwa das im Oktober 2015 von der
METRO GROUP initiierte Community-Programm zur Flicht-
lingshilfe ,\We Help". Ziel der zun&chst auf ein Jahr begrenzten
Initiative war es, unbiirokratische Hilfe zu leisten, akute Not zu
lindern und zur Integration von Flichtlingen beizutragen. Der
Vorstand der METRO AG stellte hierfiir 1 Mio. € zur Verfligung.
Mitarbeiter des Konzerns konnten hiervon jeweils einmalig bis
zu 10.000 € fur lokale Projekte beantragen, fir die sie sich

selbst aktiv engagiert haben.

Insgesamt wurden 119 ehrenamtliche Projekte genehmigt, 37
davon wurden durch METRO Cash & Carry Mitarbeiter aus
sechs Landern eingereicht. So engagieren sich etwa in
Serbien auf Initiative eines Mitarbeiters mittlerweile mehrere
Beschéftigte unter dem Motto ,Let’s live together!” fir die
Integration von Fliichtlingen. Die ehrenamtlichen Helfer orga-
nisieren unter anderem verschiedene kulturelle Angebote
sowie gemeinsame Ausflige und begleiten die Flichtlinge
beispielsweise bei Arztbesuchen.

Ab Anfang 2017 wird ,We Help” mit erweitertem Fokus fort-
gesetzt: Mitarbeiter konnen sich nun mit einem Projekt
bewerben, das Bediirftigen jeder Art zugutekommt.


http://de.wfp.org/
http://de.wfp.org/
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Media-Saturn

Nachhaltigkeitsansatz

Media-Saturn versteht sich als verantwortungsvoller und
nachhaltiger Partner, taglicher Begleiter und Navigator fir
Konsumenten in einer immer digitaler werdenden Welt. Als

Anbieter von Produkten und Services, die einen erheblichen
Einfluss auf Gesellschaft und Umwelt haben, leiten wir aus
dieser Mission auch Nachhaltigkeitsziele ab, die wir in drei
Handlungsdimensionen gliedern.

.Wir als Media-Saturn sehen es in einer immer digitaler
werdenden Welt als unsere Aufgabe, uns als Partner, tagli-
cher Begleiter und Navigator an die Seite unseres Kunden
zu stellen. Dies gilt insbesondere auch fiir das Thema
Nachhaltigkeit. Wir Ubernehmen Verantwortung dafir,
dass wir in maoglichst allen Bereichen Produkte anbieten,
die nachhaltig hergestellt wurden und wenig Energie
verbrauchen. Auflerdem nutzen wir digitale Technologien
und bieten kundenorientierte Services an, die es ermdg-
lichen, Nachhaltigkeit gegeniber Umwelt, Klima und
Ressourcen wirklich zu leben.”

PIETER HAAS
Mitglied des Vorstands der METRO AG und CEO
Media-Saturn-Holding GmbH

Verantwortungsvolles Angebot: Damit unsere Mitarbeiter
erstklassige Beratung in Bezug auf nachhaltige Fragestel-
lungen leisten konnen, legen wir groBen Wert auf Schulungen
und Fortbildungen und unterstiitzen sie mit neuen Techno-
logien wie digitalen Preisschildern und Mitarbeitertablets.
Gleichzeitig unterstlitzen wir verantwortungsvolle Kaufent-
scheidungen mit der Kennzeichnung nachhaltiger Produkte
in den Onlineshops und Markten. Treten wir darlber hinaus
selbst als Hersteller auf, legen wir hohe Nachhaltigkeitsstan-
dards an. Unsere Lieferanten halten wir dazu an, es uns gleich
zu tun.

Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen:
Bei der Gestaltung neuer und zu modernisierender Markte
sowie anderer Immobilien legen wir grolen Wert auf Energie-
effizienz und suchen stetig nach Losungen, unseren Ressour-
cenverbrauch zu minimieren. Unseren Kunden bieten wir
zudem verschiedene Maglichkeiten fiir die Riickgabe von
Altgeraten sowie die Option des Verkaufes bestimmter noch
gebrauchsfahiger Gerate.

Verantwortung gegeniiber Mitarbeitern und Gesellschaft: Da
unsere Mitarbeiter Erfolgsfaktor und Botschafter in Sachen
Nachhaltigkeit sein sollen, fordern wir sie bei ihrem eigenen
nachhaltigen Engagement und bieten ihnen ein vielfaltiges
Angebot an Leistungen flir ihr personliches Wohl. Gesell-
schaft und Umwelt fordern wir zum einen, indem wir unseren
Kunden helfen, die richtigen Kaufentscheidungen zu treffen.
Zum anderen Ubernehmen wir unternehmerische Verantwor-
tung und engagieren uns in vielfaltiger Weise flir soziale
Zwecke.

Fir die Zukunft haben wir uns vorgenommen, das Thema
Nachhaltigkeit als festen Bestandteil in unsere Geschafts-
praxis zu integrieren. Dabei bieten uns Digitalisierung und
neue Servicekonzepte sowie ein breites Angebot an nachhal-
tigen Produkten immer mehr Ankniipfungspunkte, insbeson-
dere dem Kunden in Sachen Nachhaltigkeit zur Seite zu
stehen sowie unserem Anspruch als verantwortungsvolles
Unternehmen gerecht zu werden.
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Fir jede der drei Handlungsdimensionen werden exempla-
risch einige Aktivitaten sowie Perspektiven aufgezeigt.
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Verantwortungsvolles Angebot

Wichtiger wirtschaftlicher Erfolgsfaktor von Media Markt und
Saturn ist seit jeher die umfangreiche Auswahl: Rund 45.000
Produkte bietet ein durchschnittlicher Markt seinen Kunden
vor Ort an; etwa 200.000 Artikel sind beispielsweise in den
deutschen  Onlineshops der beiden Vertriebsmarken
verfugbar. Hohe Standards gegeniber Lieferanten sowie
umfassende Beratung und Information zu Nachhaltigkeitsas-
pekten aller Produkte sind zentrale Aspekte des Nachhaltig-
keitsengagements. Auf diese Weise hilft die Media-Saturn-
Unternehmensgruppe ihren Kunden, sich fir Unterhaltungs-
elektronik und Services zu entscheiden, die einen nachhatlti-
geren Lebensstil unterstitzen.

Hohe Standards im Lieferantenmanagement
o

Media-Saturn setzt bei den Eigenmarken ok., PEAQ, ISY und
KOENIC auf die Einhaltung hoher Sozialstandards in der
Produktion der Gerate. Die Kernarbeitsnormen der Interna-
tional Labour Organization (ILO) sind hierbei fester Bestand-
teil der Vertragsbedingungen. Dariiber hinaus ist die verant-
wortliche Eigenmarkengesellschaft Imtron GmbH seit 2014
Mitglied der Business Social Compliance Initiative (BSCI), die
zum Schutz der Arbeitnehmerrechte in den Produktions-
statten gegriindet wurde. Zu den Kernelementen, die in
diesem Zusammenhang Uberprift werden, gehoren die
Managementpraxis des Betriebs, Aspekte des Umwelt-
schutzes, Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz sowie
etwaige VerstofBe gegen das Verbot von Kinder- und Zwangs-
arbeit. Der Verhaltenskodex der BSCI orientiert sich am
SA8000-Standard der Organisation Social Accountability Inter-
national (SAI). Er verpflichtet seine Mitglieder, regelmé&Big
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externe Audits ihrer Lieferanten durchfiihren zu lassen und
weitere Anforderungen im Rahmen der Initiative einzuhalten.

Kundeninformation zu nachhaltigen Produkten

»=»empfiehlt

Seit 2012 kooperiert Saturn in Deutschland mit Utopia, einer
Internetplattform fir nachhaltigen Konsum, und kennzeichnet
besonders nachhaltige Artikel in vielen Saturn-Markten sowie
im Onlineshop mit dem griinen Hinweis ,Utopia empfiehlt”. Im
September 2016 wurden auf saturn.de beispielsweise knapp
1.400 Produkte mit dem Label ausgezeichnet. Diese Gerate
sind besonders energieeffizient, umweltschonend und kosten-
gunstig im Betrieb. Als Produktgruppen wurden diejenigen
mit dem gréBten Einsparpotenzial ausgewahlt: Waschma-
schinen, Trockner, Geschirrspliler, Kiihl- und Gefriergerate,
Fernseher, Kaffeemaschinen und Staubsauger. Die Anforde-
rungen des , Utopia empfiehlt”-Labels geniigen den monatlich
aktualisierten EcoTopTen-Kriterien des Freiburger Oko-
Instituts. Umweltfreundlichkeit und Gesamtkosten flie3en
dabei zu gleichen Teilen in die Bewertung ein. Zudem werden
- sofern vorhanden - auch Qualitatsurteile beriicksichtigt, wie
beispielsweise von der Stiftung Warentest.

Media Markt Osterreich kooperiert bereits seit 2012 mit
klimaaktiv, einer Klimaschutzinitiative des Bundesministe-
riums fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasser-
wirtschaft (BMLFUW). Interessierte werden auf der Plattform
topprodukte.at umfassend zu Energiesparprodukten infor-
miert. Auf Basis dieser Zusammenarbeit finden Kunden unter

mediamarkt.at und in einigen ausgewahlten Markten in der
sogenannten Griinen Zone einen Uberblick aktueller energie-
sparender Produkte sowie Fakten und Tipps, wie sie selbst
Energie sparen konnen. Regelmafig veranstaltet Media Markt
Osterreich zudem Aktionen und Gewinnspiele zum Thema. So
konnten Kunden im Herbst 2015 beispielsweise spezielle
Energieberatungstermine  mit  Produktspezialisten  von
klimaaktiv vereinbaren. Fir sein vorbildliches Engagement
wurde Media Markt Osterreich im Oktober 2015 durch
Bundesminister Andra Rupprechter mit einer Auszeichnung
des BMLFUW geehrt.

Saturn Osterreich kennzeichnet besonders energiesparende
und ressourcenschonende Produkte mit dem Label ,Green
Eco” und berat seine Kunden gezielt zum Energieverbrauch
neuer Elektrogerite. Eine Ubersicht der neuesten, besonders
energieeffizienten Produkte bietet die Vertriebsmarke auf
ihrer Website saturn.at/greeneco. Darlber hinaus finden
Kunden hier viele praktische Tipps fir einen strom- und
ressourcenschonenden Haushalt. In enger Abstimmung mit
den Unternehmen AEG, Siemens und LG sowie weiteren
Herstellern definiert Saturn Osterreich die Auswahl der
Produkte fiir ,Green Eco” aus den Warengruppen Wasche-
pflege, Geschirrspiiler, Kihlen und Gefrieren sowie LED-
Leuchten.

Aufbau eines Leitsystems fur Kunden

Auf Basis der bisher umgesetzten Kennzeichnungen testet
Media-Saturn weitere Maglichkeiten, Kunden noch besser
tber Nachhaltigkeitsaspekte bei Elektroprodukten zu infor-
mieren. Dafir werden aktuell die Grundziige eines Leitsys-
tems fur empfehlenswerte nachhaltige Produkte in den
Markten und den Onlineshops entwickelt. Dieses Leitsystem
soll ebenfalls Services und Dienstleistungen umfassen, um
dem Kunden auch in diesem Bereich schnelle Orientierung zu
bieten.


https://utopia.de/0/utopia
https://utopia.de/0/utopia
http://topprodukte.at/
http://www.mediamarkt.at
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Verantwortung gegeniber Umwelt,
Klima und Ressourcen

Der grofite Anteil der Umweltbelastung durch Elektronikpro-
dukte entsteht wahrend der Produktion und im Betrieb. Doch
es bestehen auch im Handel vielfaltige Mdglichkeiten, die
Belastung zu reduzieren. Media-Saturn hat sich das Ziel
gesteckt, eine Vorreiterrolle im Umwelt-, Klima- und Ressour-
censchutz einzunehmen. Dabei setzt die Unternehmens-
gruppe mit ihren Vertriebsmarken auf hohe Standards bei der
Ressourcenschonung, minimiert die Abfallmengen und redu-
ziert den Energieverbrauch der Standorte. Zudem setzt
Media-Saturn auf nachhaltige Verpackungslésungen und
erleichtert es den Kunden auch dadurch, nachhaltiger einzu-
kaufen.

Recycelte Tragetaschen

Anfang 2016 hat Media Markt und Saturn die kostenfreie
Abgabe von Plastiktiiten in Deutschland flachendeckend
abgeschafft. Beide Vertriebsmarken bieten ihren Kunden
wiederverwendbare PET-Taschen an - als umweltfreundli-
chere und kostenpflichtige Alternative. Die Taschen bestehen
bis zu 85 Prozent aus recyceltem Material und kdénnen in
jedem Media Markt oder Saturn kostenlos gegen neue einge-
tauscht werden. Die recycelten PET-Taschen von Media-
Saturn sind nicht nur optisch ansprechend, sondern bieten
auch deutliche Umweltvorteile verglichen mit herkommlichen
Einkaufstaschen. Im Gegensatz zu Papiertiten sind sie robust
und nasseunempfindlich. Auch eine Baumwolltasche muss
laut Deutscher Umwelthilfe zehnmal 6fter verwendet werden
als die Mehrwegtasche aus PET, damit sie hinsichtlich der
CO2-Emissionen ebenso umweltfreundlich ist.

Konsequenterweise hat sich Media-Saturn Deutschland
GmbH 2016 der Selbstverpflichtung des Handelsverbands
Deutschland (HDE) angeschlossen. Diese beinhaltet, dass
Tragetaschen nur noch kostenpflichtig an Kunden abgegeben
werden. Durch die Umstellung konnten im Geschaftsjahr
2015/16 - verglichen mit 2013 - etwa 85 Prozent der zuvor
ausgegebenen Tragetaschen eingespart werden. Das sind
jahrlich circa 60 Millionen bei Media Markt und Saturn
Deutschland. Ziel der Media-Saturn Unternehmensgruppe ist
es, den Gesamtverbrauch international an Plastiktiten bis
Ende 2017 im Vergleich zum Referenzjahr 2014 um 70 Prozent
zu reduzieren.

Papierverbrauch senken

KRUPS

B0 R LR W
X I3 1 ET7LE & MDLE Triam

Im Geschéftsjahr 2015/16 hat Media-Saturn flachendeckend
digitale Preisschilder eingefiihrt. Dadurch wird nicht nur die
Preisauszeichnung deutlich effizienter. Die digitalen Schilder
bieten zudem Vorziige in Sachen Nachhaltigkeit, da die Markte
auf das tagliche Ausdrucken von Preisinformationen auf
Papier verzichten konnen. Durch die Digitalisierung
verbraucht jahrlich international rund
600 Tonnen weniger Papier. Das entspricht etwa der Lade-
menge von 60 Millwagen.

Media-Saturn

Elektroschrott reduzieren

Auch am Ende des Produktlebenszyklus ibernimmt Media-
Saturn Verantwortung fir elektronische Produkte. Rund zehn
Millionen Tonnen Elektroschrott fallen pro Jahr allein in
Europa an. Er ist zu grof3en Teilen ohne Qualitatsverlust und
nahezu unendlich recycelbar, landet aber oftmals im Haus-
muill.
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Mit der europdischen WEEE-Richtlinie (Waste of Electrical and
Electronic Equipment] wurden neue Sammelziele sowie
erhohte Recycling- und Verwertungsquoten eingefiihrt. So
missen ab 2016 in der Europdischen Union 45 Prozent und ab
2019 sogar 65 Prozent des Durchschnittsgewichts der in den
drei Vorjahren in Verkehr gebrachten Elektrogerdte gesam-
melt werden. Deutschland liegt hier derzeit lediglich bei rund
40 Prozent.

Mehr: Recyclingprozess

Wir haben in der Vergangenheit bereits freiwillig, also ohne
gesetzliche Verpflichtung, Altgerate
Dariber hinaus gibt es keine Beschrankungen der Gerate, die

zuriickgenommen.

wir zurlicknehmen. Allein bei Saturn in Deutschland wurden
im Jahr 2015 mehr als 10.000 Tonnen Elektrogerate abge-
geben. Mehr als 50 Prozent davon waren Haushaltsgrofige-
rate.

Bereits seit 2005 konnen Kunden in Deutschland in jedem Media Markt oder Saturn-Haus Elektroaltgerate zuriickgeben.
Die abgegebenen Gerdte werden gesammelt und zu einem zertifizierten Erstbehandlungsunternehmen transportiert.
Dieses befreit die Altgerate zuerst von Schadstoffen, zerlegt sie in ihre Bestandteile - wie Kondensatoren, Metalle, Glas
und Kunststoffe — und sortiert anschlieend die Materialien. Eine Waschmaschine hat zum Beispiel im Durchschnitt
einen Metallanteil von mehr als 80 Prozent. Rund 16 Prozent der Maschine bestehen aus anderen Materialien wie Kunst-
stoffen, darunter circa 14 Prozent Elastomere und Verbunde, und circa 1,5 Prozent aus Glas. Insgesamt hat eine Wasch-

maschine eine Verwertungsquote von 80 bis 85 Prozent.

Kooperation mit kaputt.de

Im Media-Saturn SPACELAB, Europas erstem Consumer-
Electronics-Retail-Accelerator-Programm, geht die Unter-
nehmensgruppe auf die Suche nach innovativen Griindern
entlang ihrer gesamten Wertschopfungskette. Dabei fungiert
das SPACELAB wie eine Art Business School fir die ausge-
wahlten Start-up-Unternehmen und unterstiitzt diese mit
finanziellen Investitionen sowie Know-how. Den Griindern
stehen Top-Partnerunternehmen und fachkundige Mentoren
aus Industrie und Beratung aus den Bereichen Marketing-
strategie, Logistik und Vertrieb sowie Media-Saturn-
Flihrungskrafte zur Seite.

Von Ende 2015 bis April 2016 war kaputt.de Teilnehmer der
ersten Runde des SPACELAB. Kernidee des Berliner Start-ups
ist es, das fragmentierte Reparaturangebot fir defekte Smart-

phones zu konsolidieren. Das Portal kaputt.de zeigt Nutzern
der Website verschiedene Maglichkeiten auf. Ist beispiels-
weise das Display des Smartphones defekt, kann der Kunde
das Ersatzteil bestellen und nach Anleitung das Display selbst
reparieren oder verfligbare Dienstleister flir Reparaturen vor
Ort miteinander vergleichen. Unter diesen Anbietern sind
unter anderem mehr als 100 Standorte von Media Markt und
Saturn aufgefuhrt. Auf diese Weise kann die Nutzungsphase
von Smartphones verlangert und Abfall vermieden werden.
Der Kunde hat dariber hinaus auch die Mdglichkeit, sich fur
den Neukauf eines Smartphones inklusive Verkauf oder
Entsorgung des alten Gerats durch kaputt.de zu entscheiden.

Mehr zu kaputt.de finden Sie im Magazin.
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DIE DREI BELIEBTESTEN LOSUNGEN

Unser Profi kommt
zu Dir und repariert
sofort

Bring Dein Handy
in den Laden zur
Reparatur

Schick Dein Handy
zur Werkstatt

ALTERNATIVE LOSUNGEN

Verkaufen

Selbst reparieren

Effiziente Energienutzung

Media-Saturn betreibt weltweit mehr als 1.000 Markte, in
denen Tausende Elektronikprodukte zum Ausprobieren zur
Verfligung stehen. Um den Energieverbrauch der Standorte zu
senken, setzt die Unternehmensgruppe auf effizientes Ener-
giemanagement sowie die stetige Modernisierung der Markte
und Verwaltungsgebdude. Seit 2012 sind alle Markte mit
Monitoringsystemen ausgestattet, mit denen der Energiever-
brauch permanent Uberwacht wird. Aufler dem Stromver-
brauch misst das System die Luftqualitat, die Raumtempe-
ratur und weitere Indikatoren. Die Daten werden den Facility-
Managern der jeweiligen Lander online zur Verfligung

gestellt. Seit der Einfiihrung wurden die Verantwortlichen
intensivim Umgang mit dem Steuerungssystem geschult. Im
Bedarfsfall setzen diese sich direkt mit dem betroffenen
Markt in Verbindung und optimieren die technischen Anlagen.

Media-Saturn investiert dariiber hinaus gezielt in eine ener-
gieeffizientere Beleuchtung der Standorte. Mittlerweile sind
in mehr als 100 Markten LED-Lichtbander installiert. Im
Vergleich zu herkdmmlichen T8- und T5-Rdhren bendtigen
LED-Lichtbandleuchten bis zu 50 Prozent weniger Strom. So
konnte beispielsweise im Jahr 2015 in einem Referenzmarkt
in Deutschland der Energieverbrauch der Beleuchtung um
38 Prozent beziehungsweise 68.400 Kilowattstunden pro Jahr
gesenkt werden. Ziel der Unternehmensgruppe ist es, bis
spatestens 2025 in allen Markten international LED-
Beleuchtungssysteme zu installieren. Durch diese und
weitere Mafinahmen will Media-Saturn bis 2030 im Vergleich
zu 2011 flachenbereinigt 30 Prozent an elektrischer Energie
einsparen.

Darilber hinaus strebt die Unternehmensgruppe einen hohen
Qualitatsstandard in Bezug auf nachhaltige Einrichtung und
technische Ausstattung der Markte an. Hierfir entwickelt
Media-Saturn einen international einheitlichen Immobilien-
leitfaden, der sich am Gold-Standard des LEED-
Klassifizierungssystems fiir energie- und umweltfreundliche
Planung von Geb&uden orientiert.
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Mehr: Mindestkriterien fur Kihl- und Gefriergerate nach EcoTopTen

Energieverbrauch:
— Energieeffizienzklasse A+++
— maximaler Verbrauch: 200 Kilowattstunden pro Jahr

Halogenierte Fluorkohlenwasserstoffe ([FKW):
Weder Kihlmittel noch die fur die Isolationsmaterialien verwendeten Schaumungsmittel dirfen halogenorganische
Stoffe enthalten oder mithilfe solcher Stoffe hergestellt worden sein.

Unterstiitzung der umweltschonenden und kostensparenden Nutzung:
Gefrierschranke und -truhen sowie Kiihl-Gefrierkombinationen miissen ein Warnsignal entweder akustisch oder visuell
bei zu hoher Temperatur oder gedffneter Tir (bei Kiihl-Gefrierkombinationen: jeweils des Gefrierteils) abgeben.

Qualitat:
Liegt ein Qualitatstest der Stiftung Warentest vor, so gilt als Mindestkriterium die Note ,Gut". Das Nicht-Vorhandensein
eines Testergebnisses fuhrt jedoch nicht zur Abwertung.

Klimarelevante Emissionen:

EcoTopTen weist fir alle Gerate die mit der Herstellung und Nutzung verbundenen jahrlichen Treibhausgasemissionen in
C02-Aquivalenten (COze) aus. Zur Bilanzierung der Treibhausgasemissionen, die bei der Herstellung eines Kiihl- bezie-
hungsweise Gefriergerats anfallen, wurde auf Daten aus ecoinvent zuriickgegriffen. Die Bilanzierung wurde mit Umberto,
einer Software fiir Okobilanzierungen durchgefiihrt und zeigt folgende Ergebnisse fiir die Herstellung eines Kiihl- bezie-
hungsweise Gefriergerats (vgl. Tabelle 1). Bei der Berechnung des anteiligen jahrlichen Treibhauspotenzials durch die
Herstellung der Kiihl- und Gefriergerate spielt die zugrunde gelegte Lebensdauer eine wesentliche Rolle. Entsprechend
den Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung wurde angenommen, dass Kiihl- und Gefriergerate eine Lebensdauer
von 13,5 Jahren haben.

Tabelle 1: Treibhausgasemissionen in CO2-Aquivalenten (CO2e), die mit der Herstellung der Gerite verbunden sind -
bezogen auf ihre angenommene Lebensdauer (EcoTopTen-Kriterien fiir Kiihl- und Gefriergerate).

CO,e in kg pro Durchschnittliche CO.e in kg pro
Geratetyp Gerat Lebensdauer Gerat und Jahr Quelle

Kihl- und Gefriergerat 257 13,5 Jahre 19,04 Eigene Berech-
nung des Oko-
Instituts (7/2014)

Fir die Nutzung wurde bei den Kiihl- und Gefriergeraten der jahrliche Stromverbrauch gemaf3 der Energieeffizienz-
Verordnung 1060/2010 beriicksichtigt. Fir eine Kilowattstunde (kWh)] Strom werden in Deutschland klimarelevante Emis-
sionen in Hohe von durchschnittlich 637 g CO2-Aquivalenten frei (vgl. Tabelle 2).


http://www.ecotopten.de/sites/default/files/ecotopten_kriterien_kuehl_und_gefriergeraete.pdf
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Tabelle 2: Hintergrunddaten fiir die Berechnung der mit der Nutzung von Kiihl- und Gefriergeraten verbundenen
Treibhausgasemissionen in CO2-Aquivalenten (CO2e) (EcoTopTen-Kriterien fiir Kiihl- und Gefriergerite)

Nutzung CO0.e Quelle
Strombereitstellung 0,637 kg/kWh ecoinvent 3.2 (2015)
Kosten:

Die jahrlichen Gesamtkosten ermdglichen den Verbrauchern, eine Ubersicht liber die realen produktbezogenen Kosten
- die sogenannten Lebenszykluskosten — zu bekommen. Die bei EcoTopTen ausgewiesenen jahrlichen Gesamtkosten
setzen sich fir Kiihl- und Gefriergerate wie folgt zusammen:

— Kaufpreis beziehungsweise anteilige Anschaffungskosten: Der Kaufpreis entspricht dem Median aus bei idealo
ermittelten Kaufpreisen des gelisteten Gerats. Der Kaufpreis wird durch die Lebensdauer (in Jahren) geteilt, so erhalt
man die Anschaffungskosten pro Jahr.

— Jahrliche Betriebskosten: Diese setzen sich in der Regel aus den Strom- und ggf. Wasserkosten, sowie den Kosten fir
weitere Betriebsmittel zusammen. Fir Kiihl- und Gefriergerate ist nur der Stromverbrauch relevant. Zur Berechnung
der jahrlichen Stromkosten wird der Energieverbrauch des gelisteten Gerdts gemaf3 Energieeffizienz Verordnung
1060/2010 zugrunde gelegt und mit dem durchschnittlichen Strompreis (in Euro pro Kilowattstunde) multipliziert.

Tabelle 3: Zusammensetzung und Quellen der bei EcoTopTen ausgewiesenen jahrlichen Gesamtkosten fiir Kiihl- und
Gefriergerate (EcoTopTen-Kriterien fiir Kiihl- und Gefriergerate)

Bestandteile der jahrlichen

Gesamtkosten Berechnung Annahmen Quelle
Anteilige Anschaffungskosten Kaufpreis/Lebensdauer Kaufpreis: Median aus ermit- idealo’
telten Kaufpreisen
Lebensdauer: 13,5 Jahre GfK nach Umweltbundesamt
(2015)°
Jahrliche Stromkosten Jahrlicher Stromverbrauch* Jahrlicher Stromverbrauch:
gemafl Angaben auf Energieeti-
kett

Durchschnittlicher Strompreis: ~ Strompreisanalyse 1/2016 des
0,287 €/kwH’ BDEW"

*  Strompreis pro kWh
1 Aus Umweltbundesamt (Hg) (2015):
Prakash, S.; Dehoust, G.; Gsell, M.; Schleicher T.:
Einfluss der Nutzungsdauer von Produkten auf ihre Umweltwirkung: Schaffung einer Informationsgrundlage und Entwicklung von Strategien gegen
.Obsoleszenz”
2 Aktuelle Preise fiir Kiihl- und Gefrier-Gerate
Entspricht dem Preis fiir eine kWh Strom (Arbeitspreis inkl. Grundpreis) in einem Zweipersonenhaushalt in Deutschland.
4 BDEW Bundesverband der Energie- und Wasserwirtschaft e.V.; BDEW
- Strompreisanalyse Januar 2016, abgerufen am 12.2.2016.

w


http://www.ecotopten.de/sites/default/files/ecotopten_kriterien_kuehl_und_gefriergeraete.pdf
http://www.ecotopten.de/sites/default/files/ecotopten_kriterien_kuehl_und_gefriergeraete.pdf
http://www.idealo.de/preisvergleich/SubProductCategory/3960.html
https://www.bdew.de/internet.nsf/res/70842D8DCAE68ED3C1257F45003858BC/$file/160119_BDEW_Strompreisanalyse_Januar2016.pdf
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Verpackung reduzieren

Um unndtiges Verpackungsmaterial einzusparen, planen die
Onlineshops mediamarkt.de und saturn.de, zukiinftig Pick-
up-Sendungen gebiindelt an die Markte zu versenden. Derzeit
werden alle Auftréage einzeln gepackt und verschickt. Durch
das Zusammenlegen von je zehn Auftréagen zu einem Gesamt-
paket sollen bis Ende 2020 etwa 4.500 Tonnen Verpackung
sowie rund 4.000 Tonnen CO2 eingespart werden. Das
entspricht dem durchschnittlichen Jahresverbrauch von mehr
als 2.400 Autos .

! Ausgehend von 12.000 gefahrenen Kilometern (Statista)

Verantwortung gegenuber Mitarbeitern
und Gesellschaft

Die Media-Saturn-Unternehmensgruppe und ihre Marken
sehen in ihren Mitarbeitern auch Botschafter fir Nachhaltig-
keit und bilden sie deshalb bestmdglich aus, um verantwor-
tungsvolles Handeln und Denken mit Engagement voranzu-
treiben. Dariber hinaus sorgt die Unternehmensgruppe fir
ein gesundheitsférderndes Angebot an Zusatzleistungen.

Nachhaltigkeit als Thema von Aus- und
Weiterbildung

Um Uber die klassische Produktberatung hinaus auch
Auskunft Uber Fragestellungen zur Nachhaltigkeit von
Produkten geben zu kdnnen, nehmen Marktmitarbeiter regel-
mafig an Produktschulungen der Hersteller teil. Die Trainings
behandeln auch Themen wie Energieeffizienz und Wasser-
verbrauch. Bei Saturn Deutschland erhalten die Teilnehmer
dariber hinaus Onlineschulungen zu speziellen nachhaltigen
Aspekten in den Warengruppen Smartphones, Tablets und
Notebooks. Dazu gehdren beispielsweise seltene Erden,
Arbeitsbedingungen in der Produktion und Konfliktrohstoffe.

In der Hauptverwaltung Ingolstadt hat Media-Saturn das
Thema Nachhaltigkeit in die Ausbildungsplane der Trainee-
integriert. Interessierte Finance-
Trainees konnen beispielsweise den Nachhaltigkeitsbereich
als eine Station ihres Programms wahlen sowie Projektauf-
trage aus diesem Umfeld bernehmen. Im Programm fir
Nachwuchsfihrungskrafte lernen die angehenden Manager

und Talentprogramme

und Abteilungsleiter anhand eines Planspiels, wie Nachhaltig-
keit im Unternehmen umgesetzt werden kann.


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/37413/umfrage/durchschnittlicher-co2-ausstoss-von-pkw-ausgewaehlter-marken/
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Bereits bei der Mitarbeiterauswahl ist Nachhaltigkeit ein
Baustein im Assessment- und Development-Center.

Internationale Fihrungskrafte erhalten wahrend ihrer Einar-
beitung in Ingolstadt eine Einflihrung in die Nachhaltigkeits-
initiativen der Media-Saturn-Holding. 2016 wurden in den
Landes- und Servicegesellschaften fir die Koordinierung und
Umsetzung verantwortliche Sustainability-Manager ernannt.
Diese werden nach und nach zu Ansprechpartnern und Multi-
plikatoren fur weitere Nachhaltigkeitsaktivitaten in den jewei-
ligen Landern und Servicegesellschaften ausgebildet.

Mitarbeiterinformation zur Nachhaltigkeit

Fur alle Mitarbeiter der Saturn-Markte in Deutschland gibt es
seit Marz 2016 das Mitarbeitermagazin ,GoGreen”. Es informiert
Uber laufende Nachhaltigkeitsinitiativen bei Saturn Deutschland,
liefert interessante Zahlen, Daten und Fakten rund um Nachhal-
tigkeit - wie Gesetzesanderungen oder Richtlinien - und stellt
konkrete Beispiele aus verschiedenen Markten deutschlandweit
vor. Das Magazin erscheint viermal jahrlich.

Im Intranet finden alle Media-Saturn-Mitarbeiter seit Mitte
2015 Wissenswertes zum Nachhaltigkeitsprogramm. Zudem
kénnen sie sich hier lber bereits umgesetzte Projekte oder
laufende Initiativen informieren. Dabei setzt Media-Saturn
nicht nur auf die Arbeitswelt, sondern gibt auch umfangreiche
Tipps fur nachhaltiges Handeln in allen Lebensbereichen und
informiert Uber aktuelle Trends und Nachrichten aus dem
Nachhaltigkeitsumfeld. Nach Auswertung der Seitenaufrufe
und Besucherzahlen sowie der Riickmeldung der Mitarbeiter
erfolgte im August 2016 ein Relaunch der Seite. Durch das
optimierte Layout und die Neustrukturierung sollen noch
mehr Mitarbeiter fiir Nachhaltigkeit bei Media-Saturn begeis-
tert werden. Zudem beinhaltet die Seite jetzt eine detaillier-
tere Ubersicht iber das Nachhaltigkeitsprogramm.

Mitfahrerportal am Standort Ingolstadt

Seit Anfang Juni 2016 konnen alle Mitarbeiter am Standort
Ingolstadt kostenfrei TwoGo, ein Mitfahrportal von SAP, nutzen
und Teil der Media-Saturn Community werden. Per App lassen
sich Fahrten- und Zeitwilinsche eingeben und es kann ausge-
wahlt werden, ob die Vermittlung ausschlieBlich mit Kolle-
ginnen und Kollegen erfolgen soll. Auf Basis dieser Informa-
tionen ermittelt das Portal automatisch die beste Mitfahrgele-
genheit, mit der die Beschaftigten kostengiinstig und umwelt-
schonend zur Arbeit fahren kénnen. Bis Ende September 2016

wurden bereits 86 Fahrten vermittelt - in erster Linie fir
Pendlerstrecken von Niirnberg nach Ingolstadt und zuriick.
Dies entspricht einer Einsparung von rund 1.385 Kilogramm
CO2. Kiinftig soll allen Marktmitarbeitern in Deutschland das
Mitfahrportal TwoGo zur Verfiigung stehen. Hierflr erarbeitet
Media-Saturn verschiedene Konzepte und tberpriift Optionen
fur einen internationalen Rollout.

Angebote rund um Gesundheit und Sport

MEDIA-SATURN

Im Rahmen der Gesundheitsinitiative Fit bleibt vorn konnen
sich Mitarbeiter der Hauptverwaltung Ingolstadt verglinstigt in
einem ausgewdhlten Fitnessstudio anmelden und Uber eine
interne Plattform Trainingspartner fiir verschiedene Sport-
arten finden. Zusatzlich organisiert das Team von Fit bleibt
vorn jahrlich die Vorbereitung und Teilnahme der Media-
Saturn Runners am FitnessRun, am Halbmarathon sowie am
Triathlon der Stadt Ingolstadt. Ein besonderes Event der Initia-
tive ist der jahrlich stattfindende Media-Saturn Cup, ein
FuBballturnier fiir alle Mitarbeiter der Media-Saturn-
Unternehmensgruppe. Ende Juni 2016 nahmen 40 internatio-
nale Mannschaften aus Verwaltung und Markten am sportli-
chen Wettbewerb um den Wanderpokal teil.

In regelmafigen Abstdnden kdnnen die Mitarbeiter dariber
hinaus Blut spenden und arztliche Vorsorgetermine, wie
beispielsweise Grippeimpfungen oder Sehstarketests, in
Anspruch nehmen.

Zielgruppenspezifisches Schulungsprogramm

Zukiinftig sollen neben Workshops und klassischen Schu-
lungen zunehmend moderne Medien in die Aus- und Weiter-
bildung integriert werden. Auf internationaler Ebene wird
derzeit beispielsweise das Netzwerk Yammer als interne
Social-Media-Plattform auch fir Nachhaltigkeitsthemen
getestet. Zusatzlich erarbeitet Media-Saturn zielgruppenspe-
zifische Schulungskonzepte fir Markte, Verwaltung und
Landesgesellschaften. Nach einer individuellen Vorstellung
des Bereichs Nachhaltigkeit bei den Sustainability-Managern
ist flir Anfang 2017 eine gemeinsame Kick-off-Veranstaltung
fur alle Lander geplant.



METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — NACHHALTIGKEITSANSATZE DER VERTRIEBSLINIEN

REAL

Real

Nachhaltigkeitsansatz

Nachhaltigkeitsvision

Wir setzen auf Nachhaltigkeit, damit auch die nachsten
Generationen eine Chance haben, in einem d&kologisch
gesunden und sozialen Umfeld mit Zukunftsperspektive
aufzuwachsen.

Taglich engagieren sich in unseren 285 Real-Hypermarkten
rund 36.000 Mitarbeiter fir unsere Kunden. Héchste Qualitat,
bester Service, unibertroffene Frische sowie ein attraktives
Preis-Leistungs-Verhaltnis zdhlen zu unseren Starken.

Das Thema Nachhaltigkeit ist seit Langem in unserer Unter-
nehmensstrategie verankert. Unter dem Motto ,,Handeln aus
Verantwortung” treiben wir unser nachhaltiges Engagement
in vier Handlungsfeldern voran. Dabei fiihlen wir uns dem
Umwelt- und Verbraucherschutz ebenso verpflichtet wie
unseren Mitarbeitern und Zulieferern.

.Nachhaltigkeit ist seit vielen Jahren schon ein fester
Bestandteil unserer Unternehmensstrategie. Dabei bleibt
es bei uns nicht bei 6ffentlichen Willensbekundungen. Wir
agieren nach dem Prinzip ,Handeln aus Verantwortung'.
Dazu zahlt, dass wir unser Sortiment hinsichtlich 6kolo-
gischer und sozial vertraglicher Faktoren kontinuierlich
ausbauen, ein Klimaschutzziel fiir 2030 verfolgen und mit
unserem Food-Lover-Konzept in Krefeld ganz neue Wege
in Richtung Kundenbedirfnisse und Schaffung neuer
Arbeitsplétze gehen.”

PATRICK MULLER-SARMIENTO und HENNING GIESEKE
Vorsitzende der Real-Geschéaftsfiihrung

Das Nachhaltigkeitskleeblatt von Real definiert die vier Hand-

lungsfelder der Nachhaltigkeitsstrategie ,Handeln aus

Verantwortung”. Fir jedes dieser Felder hat sich das Unter-

nehmen Ziele im Sinne der Nachhaltigkeit gesetzt und

konkrete Missionen formuliert:

— Sortiment: Unsere Kunden sollen bei uns mit gutem
Gewissen einkaufen kdnnen. Wir setzen uns fiir einen
schonenden Umgang mit Rohstoffen und Ressourcen ein.
Mensch, Tier und Natur sollen dabei geachtet und
geschitzt werden.

— Mitarbeiter: In allen Lebenslagen stehen wir unseren
Mitarbeitern als Partner zur Seite. Wir geben Starthilfe
fur den Berufsalltag, sorgen fir Weiterentwicklungs-
sowie Aufstiegschancen und unterstiitzen auch in schwie-
rigen Lebenssituationen.

— Umwelt: Unser Handeln soll die Umwelt mdglichst wenig
belasten und die Ressourcen schonen.

— Kunde und Gesellschaft: Glaubwiirdiges soziales Enga-
gement und lokale Verbundenheit pragen unser o6ffentli-
ches Handeln.
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Die Ziele der Handlungsfelder wurden in Zusammenarbeit mit
den jeweiligen Bereichen ausgearbeitet und im Unternehmen
strategisch verankert. Die operative Umsetzung erfolgt in den
einzelnen Bereichen auf Basis konkreter Unterziele und
entsprechend definierter Mafinahmen. Dariiber hinaus entwi-
ckelt Real
weiter, Uberpriift regelmaBig seine MafBnahmen und passt sie

seine Nachhaltigkeitsstrategie kontinuierlich

an neue Erkenntnisse an. Denn das Unternehmen versteht

Nachhaltigkeit als einen Prozess, der eine kontinuierliche
Weiterentwicklung des Unternehmens fordert.

Ausgezeichnetes Nachhaltigkeitsengagement

Das vielfache Engagement von Real im Bereich Nachhaltigkeit
wird auch von externen Anspruchsgruppen anerkannt und
gewlrdigt. Exemplarisch hierfiir stehen die folgenden
Auszeichnungen:

Nachhaltiges

Einzelhandels-
unternehmen

GOOD

RABBIT
AWARD

5\0!]
\b\}f

Fiir mehr Beschéftigung
von Menschen mit Behinderung

ausbilder

das jahres '168

elne Initlative der

RRSEMTTEL

www.nachhaltig-einkaufen.de |

Bundesverband

Die Verbraucher
nitiative ey

-MIT GUTEM TS
a i
GEW[S§EN Einzelhandels-
PREISTRAGER unternehmen
NACHHALTIGKEIT
m};’,‘m.;ﬂn www.nachhaltig-einkaufende |

www.deutschiandiesl de

Bundesverband

Die Verbraucher
1 g e\

Mehr: Ausgezeichnetes Nachhaltigkeitsengagement

,Good Rabbit Award 2016“

Fir sein besonderes Engagement im Bereich Tierschutz wurde Real im Juni 2016 mit dem ,Good Rabbit Award” pramiert.
Der Preis zeichnet Unternehmen aus, die besonders tierfreundliche Haltungssysteme fiir Kaninchen verwenden. Real hat
mit seinen Lieferanten spezielle Kriterien fir eine artgerechte Kaninchenhaltung vereinbart, die unter anderem detail-
lierte Anforderungen an die Besatzdichte, den Bewegungsspielraum, die Bodenbeschaffenheit im Gehege und die Fiitte-

rung der Tiere enthalten.

»Inklusionspreis der Wirtschaft"

Das UnternehmensForum wiirdigte Real im Oktober 2015 mit dem ,,
Der Preis, der unter der Schirmherrschaft des Bundesministeriums fiir Arbeit und Soziales steht,

.GroBunternehmen”.

Inklusionspreis der Wirtschaft” in der Kategorie

honoriert die vorbildliche Integration von Mitarbeitern mit Behinderung in allen Sparten bei Real. Unterstitzt wird der
Preis von der Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande, der Bundesagentur fiir Arbeit sowie von der

Charta der Vielfalt.
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»Ausbilder des Jahres 2016*

Im September 2016 erhielt Eva Gatsioudi die Auszeichnung ,Ausbilderin des Jahres 2016 in der Kategorie ,SB-
Warenh&user” der Fachzeitschrift Lebensmittel Praxis. Seit sechs Jahren bildet die stellvertretende Geschéfts- und
Teamleiterin Nachwuchskrafte bei Real aus. Real erhielt den Preis bereits zum vierten Mal.

Nachhaltigkeitspreis ,,Mit gutem Gewissen”

In einer Untersuchung von Deutschland Test, Focus-Money und dem Kolner Beratungsunternehmen ServiceValue zur
Nachhaltigkeit wurde Real 2015 mit dem Nachhaltigkeitspreis ,Mit gutem Gewissen”, Pradikat Silber, ausgezeichnet. In
Onlineverbraucherbefragungen wurden 1.000 Marken aus 56 Branchen beziehungsweise Produktkategorien mit Blick auf
die Kriterien soziale, okologische und 6konomische Verantwortung analysiert.

~Unternehmens-Check 2015“

Im Rahmen des ,Unternehmens-Checks” der Verbraucher Initiative e. V. erhielt Real 2015 in der Kategorie ,Nahrungs-
und Genussmittel” Gold. In den Kategorien ,Textilien und Schuhe” sowie ,Gesundheit und Korperpflege” wurde das
Unternehmen jeweils mit Silber ausgezeichnet. Der ,,Unternehmens-Check” ist eine Datenbank, in der sich Verbraucher
im Detail Uber das Umwelt- und Sozialengagement von Handels- und Herstellerunternehmen informieren kdnnen.
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Handlungsfeld Sortiment

Mission: Unsere Kunden sollen bei uns mit gutem Gewissen
einkaufen konnen. Wir setzen uns fiir einen schonenden
Umgang mit Rohstoffen und Ressourcen ein. Mensch, Tier
und Natur sollen dabei geachtet und geschiitzt werden.

Uber einwandfreie Qualitit und Produktsicherheit hinaus trigt
Real als Vollsortimenter mit bis zu 80.000 Produkten eine
besondere Verantwortung. Aspekte wie nachhaltiger Konsum,
Ressourcenschonung, soziale Arbeitsbedingungen und Tier-
wohl spielen bei der Sortimentsgestaltung von Real zuneh-
mend eine entscheidende Rolle. Die folgenden vielfaltigen
Aktivitaten fir ein nachhaltiges Sortiment verdeutlichen den
umfassenden Ansatz, den Real verfolgt. So hat Real eine CSR-
Einkaufsrichtlinie verabschiedet mit dem Ziel, bis 2019
30 Prozent des Umsatzes mit nachhaltigen Produkten zu
erwirtschaften.

Da die Potenziale und Voraussetzungen der einzelnen
Produktgruppen Mdoglichkeiten, nachhaltige
Produkte zu beschaffen, unterschiedlich sind, gibt es fir jeden
Bereich angepasste Ziele, die dann alle gemeinsam auf das
Gesamtziel einzahlen.

sowie die

Produktsicherheit, Qualitat und
Rickverfolgbarkeit

Durch die Implementierung und Einhaltung international
anerkannter Qualitdtsstandards wie QS und IFS stellt Real

ACC®HRD

on Fire and Building Safety in Bangladesh

Das Unternehmen erweitert zudem sein Sortiment stetig um
Produkte, die Nachhaltigkeitsstandards wie Fairtrade, GEPA
oder Naturland Fair erfiillen. Diese Organisationen setzen
sich fir soziale Bedingungen in der Lieferkette ein. Bis 2020
will Real den mit fair gehandelten Produkten erzielten Umsatz
um 100 Prozent im Vergleich zum Basisjahr 2013/14 steigern.
Im Geschéftsjahr 2015/16 konnte der Umsatz im Vergleich

sicher, dass die Lebensmittel im Sortiment einwandfrei und
sicher sind. Mithilfe von Lieferantenaudits, Laboruntersu-
chungen und Lagerkontrollen wird die Qualitat der Produkte
sorgfaltig geprift. Real gibt von der Herstellung bis zum
Verkauf hohe Standards vor, die in vielen Fallen Uber die
gesetzlichen Anforderungen hinausgehen.

Einhaltung von Sozialstandards

Flankierend zur Sicherstellung der Qualitat und Umweltver-
traglichkeit der Produkte liegt ein besonderer Fokus auf der
Berlicksichtigung sozialer Aspekte bei einer nachhaltigen
Sortimentsgestaltung. Von allen Geschéftspartnern erwartet
Real, dass sie soziale Mindeststandards einhalten. Das Unter-
nehmen verpflichtet seine Lieferanten vertraglich zur Einhal-
tung der Richtlinien der International Labour Organization
(ILO). Das strikte Verbot von Zwangsarbeit, Kinderarbeit und
jeglicher Form von Ausbeutung ist ein grundlegender
Bestandteil der Vereinbarungen.

Mit Lieferanten von Eigenmarken aus dem Nichtlebensmit-
telbereich ist zudem die Einhaltung der Sozialstandards der
Business Social Compliance Initiative (BSCI) in Risikolandern
und des Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh
vertraglich festgelegt. Real akzeptiert auf Basis dieser Richt-
linien ausschlieBlich Lieferanten mit guten Auditergebnissen.
Beide Initiativen setzen sich fiir eine dauerhafte Verbesserung
der Arbeitsbedingungen in den Drittlandern ein. Seit 2015 ist
Real dariber hinaus Mitglied im Bindnis fir nachhaltige
Textilien, das ahnliche Ziele verfolgt.

[ ]
B Mitglied im Biindnis
.-. fiir nachhaltige Textilien

Sozial und okologisch = wir sind auf dem Weg

zum Basisjahr 2013/14 bereits um 53,6 Prozent gesteigert
werden.

Dachmarke ,Handeln aus Verantwortung”

Real hat den Anspruch, seinen Kunden einen nachhaltigen
Einkauf zu ermdglichen und ihnen hierbei eine optimale


https://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien/
https://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien/
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/sozialvertraegliche-arbeitsbedingungen.html
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/sozialvertraegliche-arbeitsbedingungen.html
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Orientierung zu bieten. Daher fasst das Unternehmen
Produkte, die besonders umwelt- oder sozialvertraglich sind
und entsprechenden Standards geniligen, unter dem Dach-
label ,Handeln aus Verantwortung” zusammen. Dazu z&hlen
Artikel, bei denen das Nachhaltigkeitsengagement deutlich
lber dem von vergleichbaren Produkten liegt. Kunden finden
bei Real entsprechende Artikel aus verschiedenen Produkt-
gruppen, darunter beispielsweise Textilprodukte der Eigen-
marke ,real,- QUALITY", die nach dem Global Organic Textile
Standard (GOTS) sowie nach dem STANDARD 100 by OEKO-
TEX® zertifiziert sind.

Regionales Sortiment ,,Gutes aus der Heimat”

< QUALITAT *
it unn.rmscur _

\ B QVFL‘-?N

MICHAELA ENCHFELD,
GARTNERIN
AUS BAMBERG

 Barpl L e der Faaneniad l,Jw\.l'..-.a S
Firastopefanp fricdar Seaas far adce

Um Kunden auch beim Thema Regionalitat eine verlassliche
Orientierungshilfe zu bieten, kennzeichnet Real Produkte aus

S. 82

der Region mit dem Logo ,.Gutes aus der Heimat”. Mehr als
21.000 Artikel - angefangen bei Milchprodukten Uber
Konserven bis hin zu Frischwaren - tragen dieses Logo. Vor
allem Obst und Gemiise sowie Wurstwaren kommen dabei aus
einem Umkreis von rund 60 bis 100 Kilometer Entfernung zum
jeweiligen Real-Hypermarkt.

Insbesondere im Bereich Obst und Gemiise wurde das Thema
gezielt mit Marktaktionen und Handzettelwerbung forciert.

Produkte aus Permakultur

Real strebt an, das konventionelle Sortiment an Obst und
Gemise nach und nach umzustellen und zunehmend
Produkte aus Bioanbau sowie aus permakultureller Landwirt-
schaft anzubieten. Der Anbau von Obst und Gemiise in Perma-
kultur schont die Umwelt wie auch die Ressourcen und gilt
daher als besonders nachhaltig und zukunftsweisend.
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Permakultur

Permakultur

— ist frei von Behandlungsmitteln,
erhoht,

— pflegt einen sparsamen Umgang mit Wasser.

Permakultur ist eine Form des okologischen Landbaus. Obst und Gemise werden dabei im Einklang mit der Natur
und auf Basis von funktionierenden Kreislaufen angebaut. Auf diese Weise sollen die negativen Wechselwirkungen der
modernen, konventionellen Landwirtschaft vermieden werden.

— verzichtet auf jeglichen Einsatz von chemisch-synthetischem Diinger, Pestiziden und Fungiziden und geht damit noch
einen Schritt weiter als der 6kologische Anbau von Lebensmitteln und EU-Bioprodukten,

— fordert den Aufbau der Humusschicht im Boden, die ein wichtiger CO2-Speicher ist und die Bodenfruchtbarkeit

— tragt durch den Anbau in Mischkultur zum Erhalt von Artenvielfalt, Natur und Lebensraumen bei und

Mehr: Permakultur-Beirat

Das dreikopfige Gremium des Permakultur-Beirats — Experten und Vertreter von Nichtregierungsorganisationen - setzt
sein Wissen dafir ein, Permakultur im Sinne der Umwelt und des Verbrauchers zu etablieren und so eine nachhaltige
Landwirtschaft zu fordern, von der alle gleichermafen profitieren.

Dem Beirat gehoren an:

— Georg Abel, Bundesgeschaftsfiihrer Die VERBRAUCHER INITIATIVE e. V.

— Udo Gattenlohner, Geschaftsfiihrer Global Nature Fund

— Dr. Immo Fiebrig, Centre for Agroecology, Water and Resilience, Coventry University, UK

Seit Dezember 2014 fihrt Real Produkte aus permakultu-
rellem Anbau im Sortiment. Real startete zunachst mit einem
Angebot bestehend aus Granatapfeln, Kumquats, Orangen
und Avocados, die mit dem Real-Permakultur-Logo gekenn-
zeichnet sind, und baut dieses Sortiment kontinuierlich aus.
Wichtige Herkunftslander sind vor allem Italien, Spanien und
Deutschland.

Enger Kooperationspartner und Exklusivlieferant des
Permakultur-Sortiments bei Real ist die Lehmann Natur
GmbH. Der Lieferant fur Bioobst und -gemiise aus Monchen-

gladbach bezieht Permakultur-Produkte unter anderem von

Anbauflachen des Firmengrinders Friedrich Lehmann in
Spanien.

Um sowohl die Mitarbeiter als auch die Kunden und die
Offentlichkeit liber das Thema Permakultur zu informieren,
setzt Real flankierend zur Einflihrung und Erweiterung des
Sortiments auf umfassende Kommunikationsmafinahmen.
Sowohl auf der eigenen Website als auch in Broschiren,
Themenheften, Pocket Guides und Zeitungsbeilagen bietet
das Unternehmen Informationen und Hintergrinde zum
permakulturellen Anbau, zu den Vorteilen fiir Kunden und zu
den Zielen, die Real mit seiner nachhaltigen Sortimentserwei-
terung verknupft.


http://www.real.de/permakultur.html
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2016 wurde daher auch der Permakultur-Beirat gegriindet,
der die interne und externe Kommunikation mit den verschie-
denen Anspruchsgruppen gezielt fortfihrt und bei der Zulas-
sung neuer Lieferanten und Produkte auf Basis der festge-
legten Standards berat.

Ausbau des Biosortiments

Einen wichtigen Schritt zum Ausbau des Angebots an Biopro-
dukten hat Real Mitte Oktober 2015 mit der Umstellung des
Bananensortiments getatigt. Real setzt seitdem auf die Bioba-
nane. Deutschlandweit wurde die konventionelle Markenba-
nane in allen Hypermarkten durch eine Biobanane aus scho-
nendem und umweltfreundlichem Anbau ersetzt. Insgesamt
fihrt Real rund 2.600 Bioartikel im Sortiment. Das Unter-
nehmen hat sich das Ziel gesetzt, eine Umsatzsteigerung von
15 Prozent bis 2020 zu erreichen. Mit Abschluss des
Geschaftsjahres 2015/16 konnte Real mit dem Verkauf von
Bioprodukten eine Umsatzsteigerung von 11,4 Prozent
bezogen auf das Basisjahr 2013/14 erzielen.

Fett-, zucker- und salzreduzierte Produkte

Ein nachhaltiges Sortiment zu gestalten, heift fiir Real auch,
gesunde Produkte anzubieten. Im Sinne der Verbraucherge-
sundheit hat sich das Unternehmen im Rahmen einer
Einkaufsleitlinie das Ziel gesetzt, bis 2017 bei rund 150 Eigen-
markenprodukten den Anteil von Fett, Zucker und Salz zu
reduzieren. Im Fokus stehen dabei vor allem Lebensmittel fir
Kinder und Jugendliche. Das Unternehmen reduzierte zum
Beispiel beim Tomatenketchup von ,real,- QUALITY" den
Zuckeranteil um 30 Prozent im Vergleich zur alten Rezeptur.
Im Geschaftsjahr 2015/16 wurden bereits 81 Produkte auf
diese Weise verandert.

Nachhaltiger Fischeinkauf

Damit zukiinftige Generationen nicht auf den Genuss von
Fisch verzichten missen und viele Menschen ihre Existenz-
und  Lebensgrundlage  behalten,
MafBnahmen fir einen schonenden Umgang mit Fischen und
Meerestieren ergriffen werden. Gemeinsam mit Lieferanten
und Stakeholdern entwickelt Real eine Vielzahl von
MafBnahmen entlang der gesamten Wertschopfungskette, die
zu einer umwelt- und sozialvertraglichen Fischereiwirtschaft
beitragen. Die Einkaufspolitik ,nachhaltiger Fischeinkauf”
regelt den Einkauf von Frischfisch, Fischprodukten und
Produkten mit Fisch als Bestandteil inklusive Tiernahrung.
So erweitert das Unternehmen schrittweise das Sortiment an

miissen konkrete

nachhaltigen Fischprodukten gemafB einheitlichen, interna-
tional anerkannten und nachhaltigen Standards und Labels.
Dazu zahlen die Zertifizierungen gemafR Marine Stewardship
Council (MSC) bei Wildfangprodukten beziehungsweise gemaf
GLOBALG.A.P.,, Bio-Siegel und Aquaculture Stewardship
Council (ASC) bei Aquakulturprodukten. Zudem schliet Real
Produkte aus illegaler Fischerei und kritisch gefdhrdete
Fischarten aus seinem Sortiment aus und fordert den Einsatz
schonender Fangmethoden.

Ziel von Real ist es, bis 2020 den mit nachhaltigem Fisch
erwirtschafteten Umsatz um 10 Prozent im Vergleich zum
Basisjahr 2013/14 zu steigern. Im Geschaftsjahr 2015/16
erzielte das Unternehmen im Vergleich zum Basisjahr 2013/
14 eine Steigerung von 2,3 Prozent.

Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem
Anbau

Um dauerhaft die Lebensbedingungen von Kakaokleinbauern
zu verbessern und natlirliche Ressourcen zu schonen, richtet
Real seine Beschaffung von kakaohaltigen Eigenmarkenpro-
dukten an Nachhaltigkeitskriterien aus. Als nachhaltig produ-
ziert gilt Kakao fur das Unternehmen, wenn die Zertifizie-
rungskriterien einer der drei international anerkannten Stan-
dards Fairtrade, Rainforest Alliance oder UTZ Certified erfullt
sind. Erste wichtige Erfolge hat Real im Geschéftsjahr 2015/
16 bereits erzielt: Seit Ende 2015 wird fiir alle Eigenmarken-
produkte ausschliefllich Kakao verwendet, der die genannten
internationalen Standards erfillt und gemaf der Lieferketten-
option ,,Mass Balance” beschafft wurde. Das bedeutet, dass
die zur Herstellung des Endprodukts notige Kakaomenge
zertifiziert eingekauft wird, innerhalb der Lieferkette jedoch
nicht
vermischt werden. Im Endprodukt ist zertifizierter Kakao

zertifizierter und zertifizierter Kakao kontrolliert
somit nur anteilig enthalten. Aufgrund der Zielerreichung im
Jahr 2015 wurde die Einkaufsleitlinie im Jahr 2016 Uberar-
beitet und ein neues Ziel gesetzt: Die Verwendung von zerti-
fiziertem Kakao soll nach und nach auf die Modelle ,Segre-
gation” oder ,ldentity Preserved” umgestellt werden, sofern
die Marktsituation dies zulasst. ,.Segregation” bedeutet, dass
der zertifizierte Kakao mehrerer Plantagen beziehungsweise
Kooperationen zusammengefasst und entlang der Lieferkette
von konventionellen Warenstromen getrennt gehandelt wird.
.ldentity Preserved” beschreibt das anspruchsvollste Liefer-
kettenmodell, das eine vollstandige Rickverfolgbarkeit des
Kakaos bis zur Plantage ermdglicht.


http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html
https://www.msc.org/de
https://www.msc.org/de
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html
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Nachhaltiges Palmol

Palm(kern)dl ist dank seiner vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten
fir verschiedenste Produktgruppen sowie seiner hohen
Ertragsfahigkeit das derzeit wichtigste pflanzliche Ol im
Konsumgliterbereich. Die kontinuierlich steigende weltweite
Nachfrage danach fiihrt dazu, dass grof3e Areale tropischer
Walder gerodet werden, um Plantagen anzulegen, und damit
zu immensen negativen Umweltauswirkungen sowie der
Vertreibung indigener Volker. Die riesigen Monokulturen
zerstoren auferdem den Lebensraum zahlreicher Tier- und
Pflanzenarten und bedrohen die biologische Vielfalt. Zugleich
ist Palmol jedoch ein schwer zu ersetzender Rohstoff und die
Palmalindustrie bildet in vielen Landern die Lebensgrundlage
von Kleinbauern.

Gemeinsam mit Lieferanten und Stakeholdern setzt sich Real
daher fiir die Férderung des nachhaltigen Olpalmanbaus ein.
Die Einkaufsleitlinie Palmol von Real bildet eine wichtige
Grundlage fiir den Einkauf von Eigenmarkenprodukten, die
Palmol beziehungsweise Palmkernél enthalten.

Auch in diesem Bereich hat das Unternehmen ein wichtiges
Etappenziel bereits erreicht: Seit Ende 2015 werden bei der
Herstellung von Lebensmitteleigenmarkenartikeln entweder
nachhaltiges Palm- beziehungsweise Palmkerndl oder alter-
native Rohstoffe verwendet oder es wird im Rahmen des Zerti-
fikathandels der Anbau von nachhaltigem Palmol gefordert.
Anlasslich der Zielerreichung im Jahr 2015 hat sich Real nun
ein neues Ziel gesetzt: Einsatz von 100 Prozent Palmaol bezie-
hungsweise Palmkernol nach den Lieferkettenmodellen
JIdentity Preserved” oder ,Segregation” fiir Lebensmittelei-
genmarkenprodukte bis 2025. Zusatzlich soll auch das Eigen-
markensortiment an Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln
sowie Kosmetikprodukten auf nachhaltiges Palmol umgestellt
werden.

Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

/' ™

FSC

www.fsc.org
FSC* NDD1856

Das Zeichen flr
verantwortungsvolle
Waldwirtschaft

Die fortschreitende Entwaldung tragt mit rund einem Fiinftel
zum Treibhausgaseffekt bei. Um dieser Entwicklung zu
begegnen, engagiert sich Real aktiv fir den Klima- und
Umweltschutz. Dazu hat das Unternehmen im April 2016
unter anderem eine Einkaufsleitlinie fir Holz- und Papier-
produkte verdffentlicht. Bis Ende 2020 sollen fir alle Eigen-
marken, Kundenserviceartikel und Produkte zum internen
Verbrauch nachhaltiges Papier und Holz eingekauft werden,
sofern sie gewichtsmaflig einen Holz- beziehungsweise
Papieranteil von mindestens 50 Prozent haben. Als nachhaltig
definiert die Einkaufsleitlinie von Real dabei Holz- und Papier-
produkte aus nachhaltiger Forstwirtschaft sowie aus Recy-
clingmaterial und auch Produkte, die nicht auf der Liste der
Convention on International Trade in Endangered Species of
Wild Fauna and Flora (CITES) beziehungsweise auf der Liste
der International Union for Conservation of Nature (IUCN)
stehen.

Kunden finden in den Hypermarkten von Real eine Vielzahl
nachhaltiger Hygieneprodukte, Produktverpackungen,
Schreibwaren, Spielwaren, Kleinmdbel und Haushaltswaren.
Gartenmobel sind bereits zu 100 Prozent nachhaltig zertifi-
ziert. In der eigenen Verwaltung setzt Real Recycling- und/
oder Druckerpapier ein, das den Standards des Forest
Stewardship Council® (FsC®) entspricht.


http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/pruef-und-guetesiegel.html
http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/pruef-und-guetesiegel.html
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Engagement fir Tierschutz Uber Umwelt- und Sozialvertraglichkeit seines Sortiments
hinaus hat Real das Ziel, ausschliefilich Produkte tierischer
Herkunft zu vermarkten, fir deren Herstellung Tiere artge-

HANDELN AUS '. {82 recht gehalten und geschlachtet werden. Um diesem
VERANTWORTUNG i Anspruch gerecht zu werden, definierte das Unternehmen

s . : % 2016 eine selbstverpflichtende Einkaufsleitlinie. Zu ihren
) Kriterien zahlt unter anderem die kontinuierliche Ausweitung
des Sortiments mit Standards, die zu verbesserter Tierhaltung
beitragen. So finden Kunden bei Real seit Mitte 2016 zum
Beispiel tierische Produkte mit dem Logo ,Nature & Respect”.
Die Tiere erhalten gentechnikfreie Futtermittel und
verbringen mindestens die Halfte ihres Lebens im Freien.
Dariber hinaus bietet Real in rund 90 Hypermarkten Produkte
mit dem Label des Deutschen Tierschutzbunds ,Fiir mehr
Tierschutz” an und ist Mitglied der Initiative Tierwohl.

Mehr: Verbesserte Tierhaltung

Real strebt an, die Haltungsbedingungen von Milchvieh und Legehennen zu verbessern, und setzt sich fiir die Vermeidung
des Schnabelkiirzens bei Legehennen ein. Bereits seit Anfang 2015 vertreibt Real Schaleneier von Legehennen, deren
Schnébel nicht gekirzt wurden; seit 2016 werden diese Eier auch unter der Eigenmarke ,real,- QUALITY" angeboten.
Bereits seit 2009 fihrt Real ausschlieBlich Schaleneier aus alternativen Haltungsformen und mit KAT-Zertifizierung.
Zusatzlich enthalten alle Eigenmarkenprodukte mit einem relevanten Eianteil von 1 Prozent ausschlieBlich Eier aus alter-
nativen Haltungsformen. Fiir dieses Engagement wurde Real 2009 und 2015 mit dem ,Good Egg Award” der britischen
Tierschutzorganisation Compassion in World Farming ausgezeichnet.

Auch in anderen Bereichen arbeitet das Unternehmen mit seinen Lieferanten zusammen, um die Aufzuchtbedingungen
bei Tieren nachhaltig zu verbessern. Ein wichtiges Projekt ist die Verbesserung der Kaninchenhaltung. Seit 2011 verkauft
Real ausschlieBlich Kaninchen aus Bodenhaltung. Dariiber hinaus wurden weitere Kriterien entwickelt, die Produzenten
bei der Aufzucht und Haltung von Kaninchen einhalten miissen. Diese Kriterien umfassen unter anderem detaillierte
Anforderungen an die Besatzdichte, den Auslauf, das Beschaftigungsmaterial, die Gruppenhaltung und die Fiitterung von
Kaninchen. Fiir sein vorbildhaftes Engagement erhielt Real 2016 von Compassion in World Farming die Auszeichnung
.Good Rabbit Award".


http://www.real.de/unternehmen/unternehmensverantwortung/sortiment/einkaufsleitlinien.html

METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — NACHHALTIGKEITSANSATZE DER VERTRIEBSLINIEN

REAL

Veganes und vegetarisches Sortiment
LR _ X - ".fl =} '. - -

Sich dem Tierschutz zu verschreiben, heif3t fir Real auch, das
Sortiment an veganen und vegetarischen Produkten konse-
quent auszubauen. Dazu stehen wir im engen Kontakt mit der
Albert Schweitzer Stiftung, die sich fur Tierschutz sowie die
weitere Verbreitung der veganen Lebensweise einsetzt.

Derzeit bietet Real rund 2.000 vegane und vegetarische
Produkte an, die unter anderem durch Hinweisschilder am
Regal fur die Kunden gekennzeichnet sind. Im Vergleich zum
Basisjahr 2013/14 stieg der Umsatz an veganen und vegetari-
schen Produkten um 18,1 Prozent. Damit wurde das Ziel der
Umsatzsteigerung um 20 Prozent bis 2020 (Basis Geschéfts-
jahr 2013/14) bereits anndhernd im Geschaftsjahr 2015/16
erreicht.

AuBlerdem bietet das Unternehmen seit Marz 2016 die ersten
Eigenmarkenprodukte an, die das Logo ,Ohne Gentechnik”
tragen. Der Verband Lebensmittel ohne Gentechnik (VLOG)
vergibt die Kennzeichnung fir Produkte nach strengen Anfor-
derungen.

Handlungsfeld Mitarbeiter

Unsere Mission: In allen Lebenslagen stehen wir unseren
Mitarbeitern als Partner zur Seite. Wir geben Starthilfe fiir
den Berufsalltag, sorgen fiir Weiterentwicklungs- sowie
Aufstiegschancen und unterstiitzen auch in schwierigen
Lebenssituationen.

Mehr als 36.000 Mitarbeiter sind derzeit fir Real tdtig. An
der Kasse oder im Wareneingang, als Meistermetzger oder
Einkaufer, im Vertriebscenter oder im Marketing: Uberall
tragen sie zum Erfolg des Unternehmens bei und bilden
dessen wichtigstes Kapital. Daher hat sich Real zur Aufgabe
gemacht, seine Mitarbeiter bestmdglich zu unterstiitzen und
zu fordern sowie ihnen ein attraktives Arbeitsumfeld zu bieten.

Real weist eine Beschaftigungsquote fiir Menschen mit
Schwerbehinderung von 8 Prozent aus. Fiir sein Engagement
in diesem Bereich wurde das Unternehmen mit dem ,,Inklusi-
onspreis der Wirtschaft 2015" ausgezeichnet.

E-Learning-Programm zur Nachhaltigkeit

Real fordert die Weiterentwicklung seiner Mitarbeiter und gibt
ihnen Hilfestellung, damit sie neuen Anforderungen gerecht
werden kénnen. Das Unternehmen stellt dazu eine Vielzahl
an Seminaren, Workshops und E-Learning-Programmen zur
Verfligung. Ganz im Sinne einer geteilten Verantwortung ist es
dabei das Ziel, alle Mitarbeiter lber die Nachhaltigkeitsmaf-


http://www.ohnegentechnik.org
http://www.real.de/unternehmen/jobs-karriere/arbeiten-bei-real/auszeichnungen.html
http://www.real.de/unternehmen/jobs-karriere/arbeiten-bei-real/auszeichnungen.html
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nahmen sowie deren Bedeutung fiir Real und die Gesellschaft
zu informieren. Seit 2015 setzt das Unternehmen hierfiir unter
anderem ein rund 30-mindtiges E-Learning-Programm ein,
das die Nachhaltigkeitsvision und die vier Handlungsfelder
konkret erldutert. Unter der Uberschrift ,Handeln aus Verant-
wortung” sind vielfaltige Manahmen zusammengefasst, die
Real fur ein nachhaltiges Wirtschaften umsetzt. Drei weitere
Programme thematisieren die Bereiche Energiesparen, nach-
haltige Produkte sowie bewusstes Einkaufen.

Nachhaltige Projekte von Auszubildenden

Am ,Tag der Kundenorientierung” realisieren die Auszubil-
denden des Unternehmens jedes Jahr deutschlandweit
Projekte zu verschiedenen ckonomischen, dkologischen und
sozialen Themen. So informierten unsere Nachwuchskrafte
im Geschéftsjahr 2015/16 die Kunden zum Beispiel uber
Méglichkeiten zur Vermeidung von Lebensmittelverschwen-
dung, organisierten einen Willkommenstag fur Flichtlinge
und stellten nachhaltige Produkte und deren Hintergrund vor.
Insgesamt wurden mehr als 30 Projekte realisiert.

Hartefallfonds

Um Mitarbeiter, die in eine Notlage geraten sind, durch finan-
zielle Hilfe unterstiitzen zu konnen, richtete Real 2012 einen
sogenannten Hartefallfonds ein. Er wird aus Spenden der
Belegschaft sowie Arbeitgeberbeitragen gespeist und kann
sowohl den spendenden Mitarbeitern als auch deren Angeho-
rigen und Lebenspartnern zugutekommen. Uber die Verwen-
dung entscheiden Geschéftsfihrung und Betriebsrat
gemeinsam. Im Berichtszeitraum konnte auf diese Weise acht
Mitarbeitern schnell und unbirokratisch geholfen werden.

Handlungsfeld Umwelt

Unsere Mission: Unser Handeln soll die Umwelt moglichst
wenig belasten und die Ressourcen schonen.

Unter dem Motto ,Handeln aus Verantwortung” setzt sich Real
aktiv fir den Klima- und Umweltschutz ein. Oberstes Ziel des
Unternehmens ist es, Ressourcen so sparsam wie mdoglich
zu verwenden und umweltschonende Produktionsprozesse zu
forcieren.

Neues Klimaschutzziel 2030

Bereits 2011 hat sich Real ein klares Klimaschutzziel gesetzt:
Bis 2020 sollten im Vergleich zum Basisjahr 2011 16 Prozent
der Treibhausgasemissionen pro Quadratmeter Verkaufs-
eingespart MaBnahmen
wurden so erfolgreich umgesetzt, dass dieses Ziel bereits
Ende 2015 erreicht wurde. Um sich weiter im Sinne des Klima-
schutzes zu engagieren, hat sich Real Anfang 2016 ein neues
Ziel gesetzt: Bis 2030 sollen die Treibhausgasemissionen pro
Quadratmeter Verkaufsflaiche um mindestens 50 Prozent auf

flache werden. Entsprechende

Basis von 2011 reduziert werden. Zur Zielerreichung sind
weitere konkrete Mafinahmen in verschiedenen Bereichen wie
etwa bei der Beleuchtung der Verkaufsflachen, der Kihlung
von Lebensmitteln sowie in der Logistik geplant.

Durch den Einsatz von energieeffizienten LED-Lampen hat
Real im Geschéftsjahr 2015/16 2.436 Tonnen CO2 und
18.593.750 Kilowattstunden Energie eingespart. Seit Beginn
der Mafinahmen im Hinblick auf die Beleuchtung im Jahr 2011
konnte das Unternehmen den Kohlendioxidaussto3 um 20.000
Tonnen senken.

Dariiber hinaus tauscht Real in einem fortlaufenden Prozess
die Kiihlmdbel in den Hypermarkten gegen energiesparende
Modelle aus. 47 der insgesamt 285 Standorte verfiigen bereits
Uber moderne Gerate. Pro Kihimdbel spart das Unternehmen
so durchschnittlich 40 Prozent Strom zur Kalteerzeugung pro
Jahr ein.
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Werbeprospekte aus FSC®-zertifiziertem
Papier

MIX

Papler aus verantwor-
tungsvollen Quellen

FSC® C002353

ESC

wwefec.ong

Der Handzettel ist fiir Real nach wie vor ein zentrales Werbe-

medium. Wadchentlich verteilt das Unternehmen seine
Prospekte an rund 25 Millionen Haushalte in Deutschland.
Bereits seit Jahren werden hierfiir verstarkt Materialien mit
einem hohen Recyclinganteil eingesetzt. Seit Oktober 2015
verwendet Real fur den Druck der wochentlich erscheinenden
Handzettel eine Mischung aus recyceltem Altpapier und
Frischfasern, die aus nachhaltigen und verantwortungsvoll

betriebenen Quellen stammen. Die Kunden erkennen dies am

FSC®-Mix—Label, das sich auf der Rickseite des Werbepro-
spekts befindet.
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Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft

Unsere Mission: Glaubwiirdiges soziales Engagement und
lokale Verbundenheit pragen unser éffentliches Handeln.

Real Ubernimmt mit zahlreichen freiwilligen Projekten und
Aktionen Verantwortung fir die Gesellschaft. Im Mittelpunkt
steht die Unterstiitzung von Familien mit Kindern sowie von
gemeinnitzigen Hilfsorganisationen. Ein weiterer Schwer-
punkt des gesellschaftlichen Engagements ist die transpa-
rente und umfassende Verbraucherinformation hinsichtlich
einer gesunden Lebensweise.

UNICEF-Spendenaktion

/_'f-:gu..
=

unicefé

Seit sechs Jahren unterstitzt Real das Kinderhilfswerk der
Vereinten Nationen UNICEF durch den ehrenamtlichen
Verkauf von UNICEF-Weihnachtspostkarten, dessen gesamter
Erlés der Organisation in Deutschland zugutekommt. Seit
2011 gingen so bereits Umsatzerlose in Hohe von rund
750.000 € an das Kinderhilfswerk. In der Vorweihnachtszeit
2015 verkaufte Real mehr als 22.000 Weihnachtskartensets
und erzielte damit
147.800 € fir UNICEF.

einen Umsatzerlos in Hohe von

Um die Kooperation weiter auszubauen, haben die beiden
Partner im Geschaftsjahr 2015/16 eine weitere gemeinsame
Aktion ins Leben gerufen. Teams von UNICEF informierten

die Kunden in 25 Hypermarkten an mehreren Tagen iber die
Arbeit der Organisation und warben dafir, UNICEF-Pate zu
werden. Rund 1.500 Paten konnten auf diesem Weg gewonnen
werden.

Wunschbaumaktion fir Kinder

Jedes Jahr zu Weihnachten freuen sich hilfsbedirftige und
kranke Kinder Uber die Erfullung ihrer Geschenkwiinsche
durch die Real-Wunschbaumaktion. Das Unternehmen
arbeitet dabei eng mit lokalen Institutionen wie Kinderheimen,
Kinderhospizen und Kindertafeln zusammen. In allen Real-
Hypermarkten werden in der Vorweihnachtszeit die Wiinsche
der Kinder an einem Wunschbaum befestigt - die Kunden
konnen sie mitnehmen und den Kindern mit ihrem Geschenk
eine Freude machen.

Seit dem Start der Aktion 2008 hat Real bereits mehr als
160.000 Kinderwiinsche erfillt, 15.000 davon allein im
Geschéftsjahr 2015/16.

Langjahrige Kooperation mit den Tafeln

DIE TAFELN

/o es hingehort

Mit dem Bundesverband Deutsche Tafel e. V. verbindet Real
eine mehr als zehnjahrige Partnerschaft. Die Hypermarkte
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spenden deutschlandweit Lebensmittel, die das Mindesthalt-
barkeitsdatum noch nicht erreicht haben, an lokale Tafeln.
Diese geben die Produkte weiter an bedirftige Menschen.
Darlber hinaus initiieren die Standorte regelmafBig Aktionen,
bei denen die Kunden zum Beispiel Sachspenden bei Real
kaufen und an die ortliche Tafel weitergeben.

Zu einem Engagement der besonderen Art rief Real Mitte 2016
Kunden und Partner mit der Fahrradtauschaktion ,Alt gegen
Neu” auf: Im Rahmen einer zweiwdchigen Kampagne waren
alle Kunden eingeladen, ihr altes Fahrrad in einem der Hyper-
markte gegen einen Sofortrabatt von bis zu rund 348 € einzu-
tauschen. Jeder Kunde, der sein fahrtiichtiges oder repara-
turbeddirftiges Fahrrad spendete, erhielt zudem eine Ermagi-
gung auf ausgewahlte neue Modelle. Um die getauschten und
gespendeten Zweirader wieder fit fir den Verkehr zu machen,
lud Real Kunden, Tiiftler und Handwerker an 16 Standorten zu
.Schraubertagen” ein. Die reparierten 758 Rader wurden an
die ortlichen Tafeln gespendet.

Kundeninformation fir eine gesunde
Lebensweise

Unter dem Motto ,Besser Leben” setzt sich Real fir eine
gesundheitsbewusste Lebensweise ein und bietet seinen
Kunden gezielt Informationen zu diesem Thema - in
Broschiiren, Magazinen, Handzetteln, auf der Unternehmens-
website und in den Hypermarkten. Verbraucher konnen sich
zudem online auf dem , Besser Leben”-Portal iiber ausgewo-
gene Erndhrung sowie lber Sport- und Gesundheitsthemen
informieren.

Um Kunden dabei zu unterstitzen, sich ausgewogen zu
erndhren, bietet Real zudem klare Informationen zu den
Bestandteilen einzelner Lebensmittel. So befinden sich auf
den Verpackungen aller Eigenmarkenartikel N&hrwertta-
bellen, die einen Uberblick iiber Energie- und Nahrstoffgehalt
bieten und dariber informieren, wie viel Prozent des Tages-
bedarfs an Kalorien und Nahrstoffen das Produkt deckt. In
umfangreichen Listen auf der Website von Real kdnnen sich
die Kunden auch zu speziellen Themen informieren, wie zum
Beispiel: Welche Produkte sind mit Gelatine geklart oder
welches Lab wurde bei welchem Produkt eingesetzt?


http://www.real.de/besser-leben.html
http://gesundheit.real.de/lebensmittel-kennzeichnung/informationen-zu-inhaltsstoffen-der-real-eigenmarkenprodukte.html
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Kennzahlen

Das Kapitel Kennzahlen gibt Auskunft Uber die Nachhaltigkeitsleistungen der METRO GROUP in Form von Kennzahlen. Es ist
gegliedert in Kennzahlen zur wirtschaftlichen Leistung des Unternehmens, mitarbeiterbezogene Kennzahlen, Kennzahlen zum
Verantwortungsbereich Nachhaltiger Geschaftsbetrieb, in dem es um den verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen geht,
Kennzahlen zum Verantwortungsbereich Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung sowie Kennzahlen zum Nachhal-
tigen Konsum.

Berichtszeitraum

Der Berichtszeitraum folgt dem Geschaftsjahr der METRO GROUP. Dies ist der Zeitraum vom 1. Oktober bis 30. September.
Grundsatzlich werden die Kennzahlen fiir die vergangenen drei Geschéftsjahre berichtet.

Fir das Klimaschutzziel wird zusatzlich dessen Basisjahr 2011 berichtet. Das Basisjahr wird flir den Zeitraum vom 1. Januar
bis 31. Dezember 2011 berichtet. Der abweichende Berichtszeitraum ergibt sich dadurch, dass die METRO GROUP 2013 ihr
Geschaftsjahr vom Kalenderjahr auf den Zeitraum Oktober bis September umgestellt hat.

Vorgehensweise bei der Datenerfassung

Die berichteten Kennzahlen basieren auf Daten, die Uber verschiedene interne Berichtssysteme ermittelt werden. In der Regel
werden die Daten systematisch pro Vertriebslinie und Land quartalsweise erfasst, teilweise auch monatlich. Grundsatzlich
basieren die Kennzahlen auf erfassten Daten fiir die gesamte METRO GROUP, das heif3t fur alle Filialen, Verwaltungs- und Lager-
standorte der Vertriebslinien und flir die Hauptverwaltung in Diisseldorf. Fiir einige Kennzahlen sind Hochrechnungen und Schat-
zungen der Verbrauchsdaten notwendig, sofern Primardaten nur teilweise vorliegen. Davon betroffen sind Kennzahlen aus dem
Abschnitt zum nachhaltigen Geschéftsbetrieb. In sehr geringem Ausmaf liegen uns keinerlei belastbare Primardaten vor, auf
deren Basis wir Verbrauche hochrechnen konnen. Diese Verbrauche sind daher nicht beriicksichtigt. Die Tabelle zum Datenum-
fang gibt Auskunft Giber den Abdeckungsgrad der jeweiligen Kennzahl.

So liegen uns zum Energieverbrauch der Media-Saturn-Elektrofachmarkte, die Mieter in Einkaufscentern sind, nicht alle Daten
gemessen oder abgelesen vor. Auch fiir einige angemietete Lagerstandorte der Vertriebslinien liegen nicht alle Verbrauche vor.
Daher betragt der Abdeckungsgrad der Energiekennzahlen weniger als 100 Prozent. In beiden Fallen sind die Treibhausgasemis-
sionen hier allerdings tiber Scope 3 (Leased Assets) in der Klimabilanz enthalten.



METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — KENNZAHLEN UND ZIELE
KENNZAHLEN

Fir Papier liegen uns keine Daten zu den dezentral beschafften Papiermengen von Media-Saturn vor. Der Papierverbrauch geht
wie die Energieverbrauche in die Klimabilanz ein. Entsprechend liegt der Abdeckungsgrad der Klimabilanz unter 100 Prozent.

Die gemaB Scope 3 berichteten Treibhausgasemissionen aus eingekauften Waren und Dienstleistungen, Anlagegiitern und
geleasten Vermogenswerten modellieren wir, da Primardaten sehr aufwendig erhoben werden miissen. Die Modellierung erfolgt
mittels Kennzahlen zur wirtschaftlichen Wertschopfung der METRO GROUP und liber ein sogenanntes volkswirtschaftliches
Input-Output-Modell, das volkswirtschaftliche Waren- und Dienstleistungsstrome zugrunde legt. Die Datenbasis fur dieses
Modell haben wir im Berichtsjahr auf den aktuell verfligbaren Datenstand (2011) aktualisiert. Zusatzlich haben wir die bis 2015
eingetretenen Wahrungs- und Inflationseffekte bertcksichtigt.

Die fur einige Kennzahlen zugrunde gelegten Verkaufsflachen sind Jahresdurchschnittswerte. Sie weichen von den im Geschafts-
bericht genannten Stichtagswerten ab.

Die Kennzahlen zu Arbeitsunfallen und Weiterbildung berichten wir bislang noch nicht fiir alle Mitarbeiter. Hier liegen uns Daten
nicht fiir alle Vertriebslinien und Organisationseinheiten vor.

Abweichungen im Vergleich zu friheren Berichten

Die in friheren Corporate-Responsibility-Berichten dargestellten Zahlen weichen teilweise von denen im vorliegenden Bericht
ab.

Die Mitarbeiterkennzahlen und die Kennzahlen zur Wertschopfung bertcksichtigen Galeria Kaufhof auch fiir die Darstellung der
Vorjahre nicht mehr. Die Vertriebslinie wurde im Geschéftsjahr 2014/15 verkauft.

Es ergeben sich Abweichungen zu in fritheren Berichten genannten Treibhausgasemissionen aus der Aktualisierung von Emis-
sionsfaktoren. Uber die Emissionsfaktoren berechnen wir die CO2-Aquivalente aus den Verbrduchen der einzelnen Emissions-
quellen. Unsere wesentlichen Quellen fir die Emissionsfaktoren sind die Datenbanken von Defra, TREMOVE und GEMIS, fiir die
modellierten Emissionen ist die Grundlage ein volkswirtschaftliches Input-Output-Modell.

Weitere Abweichungen ergeben sich bei den Umweltkennzahlen daraus, dass Schatzwerte durch reale Werte ersetzt wurden. Fir
einige Verbrauche liegen uns die Abrechnungen der Versorger erst spat vor, sodass wir hier zunachst mit Schatzungen arbeiten.

Wir vervollstandigen unsere Datenerhebung und Berichterstattung kontinuierlich, um Transparenz und Steuerung unserer Nach-
haltigkeitsleistung zu verbessern.

So haben wir weitere Kennzahlen in die Berichterstattung aufgenommen beziehungsweise existierende erweitert. Gegeniiber
den bisherigen Berichten sind folgende Kennzahlen neu:

— Neue Mitarbeiter

— Gesamtenergieverbrauch

Im Gegenzug verzichten wir auf Basis der Ergebnisse unserer Materialitdtsanalyse auf einige Kennzahlen. Diese sind fir die
Steuerung und Berichterstattung nicht mehr ausreichend relevant:

— Emissionen aus Verlust von Kaltemitteln

— Anteil 6kologisch optimiertes Papier

— Eigene Logistikflotte in Deutschland
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Erweitert haben wir die Kennzahl zu Anzahl und Umsatz mit Produkten aus nachhaltiger Fischerei, um Produkte aus nachhaltiger

Aquakultur sowie Bio-zertifizierte Produkte.

Bei der Kennzahl zum Energieverbrauch pro Quadratmeter Verkaufsflaiche nennen wir neben dem spezifischen Strom- und
Warmeenergieverbrauch nun separat auch den Energieverbrauch fiir Kalte. Die Vorjahre haben wir entsprechend angepasst.

in % 2015/16
Wirtschaftlicher Wert (Wertschépfung) 100
Mitarbeiter nach Geschlecht, Teilzeitquote, Altersgruppen und Nationalitdten 100
Fihrungskrafte nach Geschlecht, Altersgruppen und Nationalitaten 100
Fluktuation und Neueintritte 100
Arbeitsunfalle 38
Weiterbildung - Stunden (FTE) 72
Weiterbildung - Kosten (FTE) 65
Ausbildung (Auszubildende, Praktikanten und Studenten) 100
Fabriken in Risikolandern mit giiltigem Sozialaudit 100
Klimabilanz und Klimaschutzziel 97
Energie 98
Wasser 98

Umsatz mit nach EU-Bio-Verordnung zertifizierten Produkten

Umsatz mit Produkten regionaler Herkunft
Umsatz mit fair gehandelten Produkten (Label Fairtrade oder GEPA)

Anzahlvon und Umsatz mit Produkten aus nachhaltiger Fischerei und Aquakultur (Label MSC, ASC, Bio)
Umsatz mit Produkten aus nachhaltiger Forstwirtschaft (Label FSC® oder PEFC)

Umsatz mit energieeffizienten Geraten (Energieeffizienzklassen A+ bis A+++)
Abfallaufkommen und Recyclingquote

Investitionen in das Gemeinwesen

METRO Cash & Carry
Deutschland und Real

Real

METRO Cash & Carry
Deutschland und Real

METRO Cash & Carry
Deutschland und Real

Real

Media-Markt und Saturn
weltweit

98
100

Alle Kennzahlen zur Nachhaltigkeitsleistung sind durch die KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft geprift.
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Unternehmen
Wirtschaftlicher Wert (Wertschopfung) sDG8
in Mio. € 2013/14' 2014/15 2015/16
Kennzahl
Umsatzerlése 59.937 59.219 58.417
Zinsertrage 48 62 93
Mietertrage 366 361 332
Umsatzkosten -48.176 -47.577 -46.967
Vertriebskosten -10.513 -10.221 -9.960
Allgemeine Verwaltungskosten -1.326 -1.467 -1.562
Abschreibungen -1.162 -1.487 -1.033
Personalaufwand -6.450 -6.505 -6.510
Dividendenzahlungen 0 -319 -351
Zinsaufwand -434 -344 -314
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -539 -480 -559
Investitionen (Capex gesamt] 1.001 1.411 1.413
Desinvestitionen (Abgange Sachanlagen und Unternehmensverau-
erungen) 534 669 1.080
Nettoverschuldung’ 4.655 2.527 2.301
EBITDA 2.228 2177 2.530
EBITDA [vor Sonderfaktoren) 2.509 2.458 2.509
EBIT 1.077 711 1.513
EBIT (vor Sonderfaktoren) 1.531 1.51 1.560
Ergebnis vor Steuern 536 259 1.167
Periodenergebnis aus fortgefiihrten Aktivitaten -3 -221 608
Periodenergebnis aus nicht fortgefihrten Aktivitaten nach Steuern 185 935 49
Periodenergebnis 182 714 657
Den Anteilseignern der METRO AG zuzurechnendes Periodenergeb-
nis 127 672 599
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten -57 -263 550
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten 184 935 49
Den Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter zuzurechnendes
Periodenergebnis 55 42 58
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten 54 42 58
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten 1 0 0
Ergebnis je Aktie in € 0,39 2,06 1,83
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten -0,18 -0,80 1,68
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten 0,57 2,86 0,15
Summe der Cashflows’ -155 2.034 -2.036

1 Adjustierung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten (Galeria Kaufhof)
2 EinschlieBlich nicht fortgeflihrter Aktivitaten
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Bewertung in relevanten Nachhaltigkeitsindizes und -rankings
Index/Ranking Rating/Punkte Skala Jahr
84
Dow Jones Sustainability Index (DJSI) World/ Industry Group Leader
Europe Food & Staples Retailing 0 bis 100 2016
C+
Oekom Corporate Rating Prime Status D- bis A+ 2014
A-
Sector Leader Consumer Staples (Region DACH)
CDP Climate Scoring Index Leader MDAX F bis A 2016
CDP Water Scoring c F bis A 2016
FTSE4Good Global/Europe Index 3,4 0 bis 5 2015

Erlduterung: Im Rahmen unseres Stakeholder-Dialogs informieren wir den Kapitalmarkt tiber unser Nachhaltigkeitsmanage-

ment. Durch unabhangige Dritte erhalten wir so eine Bewertung unserer Nachhaltigkeitsleistungen.

Im Geschaftsjahr 2015/16 bestatigte die METRO GROUP ihre sehr guten Ratings im Dow Jones Sustainability Index World und

Europe sowie ihr CDP Climate Scoring.
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Engagement fur die Mitarbeiter
Mitarbeiter
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
209.398 203773 196.540
70.918 70.815 70.835 71.001 45718 g1.501

| | | 45.037 45.028 44.494 | | | 22442 22212 19.710

l [] [] o
2013/14 2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16
481 4, 427 3.3 547 50 461 6,0 590 7,6
51 9 51 8 51, 573 567 56,0 453 450 4 ,9 539 540 53, 0 2,4 41 0
B Anteil Mannerin % Anteil Frauen in %

Definition: Angestellte auf Vollzeitbasis im Jahresdurchschnitt ohne Auszubildende.

Erlduterung: Die Vertriebslinie Galeria Kaufhof wurde im Geschaftsjahr 2014/15 verkauft. Alle Mitarbeiterkennzahlen wurden
auch fur die Vorjahre angepasst.
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Neue Mitarbeiter nach Geschlecht (in %)
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
388 295 32,3

2013/14  2014/15 2015/16

Anteil neue Mitarbeiter an gesamten Mitarbeitern

2013/14  2014/15 2015/16

2013/14  2014/15 2015/16

B Anteil Manner

13,6 21,0 17,6 25,1 22,4 21,7

57,1 57,4 58,6 H

41,0 425 429 42,6 L4 414

Anteil Frauen

2013/14  2014/15 2015/16

|

42,0 39,7 37,8

2013/14  2014/15 2015/16

Definition: Unter Neue Mitarbeiter sind alle Eintritte und Wiedereintritte von Mitarbeitern zusammengefasst. Die Kennzahl

bezieht die Zahl der Eintritte auf den durchschnittlichen Personalbestand. Nicht beriicksichtigt sind Auszubildende, Praktikanten,
BA-Studenten, Personen mit befristeten Arbeitsvertragen.

Teilzeitquote (in %)

METRO GROUP Deutschland

Westeuropa

(ohne Deutschland) Osteuropa

Asien/Afrika/USA

43,7 43,7 43,2

2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16

Definition: Quote der in Teilzeit beschéftigten Angestellten im Jahresdurchschnitt ohne Auszubildende.

2013/14  2014/15 2015/16

370 375 380

5,6 41 4,2
o

L
2013/14 2014/15 2015/16

37 3,2 3,0

|
2013/14  2014/15 2015/16
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Mitarbeiter nach Altersgruppen (in %)
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA

17,2(16,2) 27,9 (29.4) 29,2(28,3)  21,61(21,9) 13,5(12,4) 30,3 (31,8) 8,6 [7,8]\ 30,5(33,9) 3,025  38,9(41.,4)
/

\, / N / \’ / ol / {7

/ / / / /
54,9 (54,4) 49,2 (49.8) 56,2 (55,8) 60,9 (58.7) 58,1 (56,1)

<30 Jahre 30-50 Jahre [l >50Jahre  2015/16 (2014/15)

Definition: Verteilung der Angestellten auf Altersgruppen im Jahresdurchschnitt inklusive Auszubildender.

Neue Mitarbeiter nach Altersgruppen (in %)

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
86093 2927 33041 08110 78(9.4) 45022 9,309.8) 15,4 (14,7)

- \ _gu \ g \’ \’

N N AN / N /

N
42,2 (44,6) 18,5 (29,0) 48,5 (57,8) 12,7 (13,0 43,9 (42,5) 15,5 (14,1 57,3 (50,8)

<30 Jahre 30-50 Jahre [l > 50 Jahre  2015/16 (2014/15)

Definition: Verteilung der neu eingetretenen Mitarbeiter auf Altersgruppen im Jahresdurchschnitt. Nicht berlcksichtigt sind
Auszubildende, Praktikanten, BA-Studenten, Personen mit befristeten Arbeitsvertragen.
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Anzahl Nationalitaten
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
168 171 169
| | | 1220 124 127 1? e 1:|"2
o4 50 50 46 w43

2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16

Definition: Anzahl der verschiedenen Nationalitdten unserer Angestellten ohne Auszubildende zum Stichtag 30. September.

Geschlechterverteilung in Fiihrungspositionen (in %) SDG5

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
I I H I I H 80,0 82,0
83,2 87,7 85,4 [ 59 2
285 283 279
175 168 17,2 123 132 150 146 108 105 9.7 200 18,0

2013/14  2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16

B Anteil Manner Anteil Frauen

Definition: Als Fiihrungspositionen gelten die Ebenen 1-3 (Vorstand, Geschéftsfiihrung, Bereichsleitung, Hauptabteilungs-

beziehungsweise Abteilungsleitung und Marktleitung). Berechnet wird der Anteil weiblicher und mannlicher Mitarbeiter in diesen
Positionen (nach Kopfen zum 30. September).
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Fiihrungskréfte nach Altersgruppen (in %)
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
24,5(22,8) ,1,701,7) 34,1(33,6) ,0,9(1,0] 25,0 (22,1) ,3,0(2,4) 9,1(8,1) ,2,2(25) 12.3[\11,8] ,0,3(0,3)
AN N N \’ ’
N N N N AN
73,8 (75,5) 65,0 (65,4 72,0 (75,5) 88,7 (89,4) 87,4 (87,9)
<30 Jahre 30-50 Jahre [ >50Jahre  2015/16 (2014/15)
Definition: Verteilung der Fiihrungskrafte auf Altersgruppen zum 30. September.
Anzahl Nationalitaten bei Fiihrungskraften
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
17 54 55
36 34
S % | | 3|2 o 2 %
| | 2 | | | 21

2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16

Definition: Anzahl der verschiedenen Nationalitaten unserer Fiihrungskrafte zum 30. September.

2013/14  2014/15 2015/16
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Fluktuation nach Geschlecht (in %)
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
28,1 304
, 278
25,2 | | | 25,7
221
20,6 .

18,5 19,6 183 | 20,0 | | 19,8
| | | 1.7 | | 20,0 Z B |
17,6 i | 104 20,7 ' ik
15,4 174 | | 166 : 215

364 36,9
7.8 9,4 31,9 ' '
220 20 221 (7] (6] 198 232 21,2 gl l2e ol

11,9 13,1 1,7 ' g
2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16

Fluktuation Gesamt [l Fluktuation Manner Fluktuation Frauen

Definition: Unter Fluktuation sind alle Abgange von Mitarbeitern durch Ausscheiden in den Ruhestand, Tod oder Kiindigung
zusammengefasst. Die Fluktuationsrate bezieht die Zahl dieser Abgange auf den durchschnittlichen Personalbestand. Beriick-
sichtigt werden alle Mitarbeiter in unbefristeten Arbeitsverhaltnissen.

Erlauterung: Die Fluktuationsrate ist bei der METRO GROUP hoch. Dies lasst sich vor allem darauf zurtickfihren, dass die Fluk-
tuation in einigen Landern in Asien und Osteuropa, in denen die METRO GROUP aktiv ist, generell hoch ist.

Fluktuation nach Altersgruppen (in %)

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika/USA
11,7(12,2) 9,4 (11,0) 11,3(11,1) 22,0(19.2) 16,4 (15,0)

” / ” p )
/ < |/ < |

14,0 (13,7) 39,1 (41,9) 7,71(7.8) 23,3 (28,0) 10,4 (11,7) 47,8 (52,2) 23,4(20,00 47,2 (45,0) 13,9 (17,4) 28,6 (37,3)
< 30 Jahre 30-50 Jahre [ >50Jahre  2015/16 (2014/15)

Definition: Abgange von Mitarbeitern durch Ausscheiden in den Ruhestand, Tod oder Kiindigung nach Alter und Region. Die Fluk-
tuationsrate bezieht die Zahl der Abgange auf den durchschnittlichen Personalbestand.
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Arbeitsunfalle (1.000-Mann-Quote) SDG3

Deutschland

23,8

| 21.9 22,6

2013/14 2014/15 2015/16

Definition: Anzahl der meldepflichtigen Betriebsunfalle je 1.000 Mitarbeiter, im Verhaltnis zur Anzahl der Angestellten auf Voll-
zeitbasis im Jahresdurchschnitt. Unfalle auf dem Weg zur oder von der Arbeit sind nicht enthalten.

Erlduterung: Die 1.000-Mann-Quote fiir die deutschen METRO GROUP Gesellschaften liegt auf Vollzeitbasis bei 22,6. Bei Zugrun-
delegung der Mitarbeiterzahl nach Kopfen ergeben sich 19,1 Unfdlle pro 1.000 Mitarbeiter. Aufgrund sehr unterschiedlicher
nationaler Definitionen von ,Arbeitsunfall” in den Léndern, in denen die METRO GROUP aktiv ist, weisen wir die Kennzahl bislang
nur fir Deutschland aus. An einer gruppenweit einheitlichen Berichterstattung arbeiten wir.

Die Arbeitsplatzbedingungen innerhalb der METRO GROUP sind grundsatzlich so beschaffen, dass sie keine gro3en Risiken fir
todliche Unfalle bergen. Aus diesem Grund handelt es sich fir uns nicht um einen wesentlichen Aspekt im Sinne der GRI-
Definition, zu dem wir daher auch keine konkreten Zahlen berichten. Sollte jedoch einer Person wider Erwarten ein tédlicher
Unfall wegen mangelhafter Arbeitssicherheit widerfahren, sehen es unsere Ablaufe vor, dass der Beauftragte fur Arbeitssicher-
heit und Gesundheitsschutz der METRO AG unverziiglich dariiber informiert wird, um eine Untersuchung zur Klarung der Ursa-
chen einleiten zu konnen. Im Sinne der Pravention werden die Untersuchungsergebnisse solcher Falle zusatzlich mit anderen
Gesellschaften geteilt.
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Weiterbildung SDG4
Definition: MaBnahmen (Hygiene, Arbeitsschutz etc.) und Trai-

Durchschnittliche Anzahl an Durchschnittliche nings, die sich auf den laufenden Geschaftsbetrieb fokussieren,
Stunden fiir Weiterbildung Weiterbildungsausgaben sowie mittel- und langfristig nutzbare Weiterbildungsmaf-
je Mitarbeiter pro Jahr je Mitarbeiter pro Jahrin € nahmen, die auf die Weiterentwicklung des Geschaftsablaufs
abzielen.
200
24 2 193 192 Erliuterung: Weiterbildung ist der METRO GROUP im Sinne
| 21 | | | einer nachhaltigen Personalpolitik wichtig. Die Kennzahlen

| | hierzu erheben wir bislang fiir mehr als zwei Drittel aller Mitar-
beiter.

2013/14 2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16

Ausbildung (Auszubildende, Praktikanten und Studenten)
Definition: Alle Auszubildenden inklusive Praktikanten und Studenten.

METRO GROUP

Erlduterung: Die Aushildungsquote der deutschen Gesellschaften liegt fiir das Geschaftsjahr
7999 2015/16 bei 6,6 Prozent.

| 7.067
| 6.375

2013/14 2014/15 2015/16

! Betrachtungsgrundlage gegeniiber
Geschéftsjahr 2015 und 2014 hat sich
fur Deutschland gedndert
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Nachhaltiger Geschaftsbetrieb
Klimabilanz spcis
Treibhausgasemissionen in t CO2 (CO2-Aquivalente)
Basisjahr 2011 2013/14 2014/15 2015/16
Scope 1 - direkte Treibhausgasemissionen 1.084.509 1.015.598 871.837 760.186
Scope 2 - indirekte Treibhausgasemissionen 2.432.102 1.786.594 1.495.710 1.416.418
Scope 3 - sonstige indirekte Treibhausgasemissionen 6.113.122 5.562.362 5.151.775 4.589.161
Treibhausgasemissionen gesamt 9.629.733 8.364.553 7.519.322 6.765.764

Definition: Menge aller wesentlichen Emissionen nach ihrem Scope gemaf Systematik des Greenhouse Gas Protocol.

Bertiicksichtigt sind folgende Emissionsquellen:

— Scope 1 = Heizél, Erdgas, Flissigerdgas (LNG), Flissiggas (LPG]), Kaltemittelverluste aus Gewerbekilte, Kaltemittelverluste
aus Klimatisierung, Kraftstoffverbrauch Dienstwagen und eigene Logistikflotte sowie Notstromaggregate

— Scope 2 = Stromverbrauch, Fernwarme/-kélte

— Scope 3 = gesamte externe Logistik, Papiereigenverbrauch fiir Werbemittel und Biirobedarf, Dienstreisen, eingekaufte Waren
und Dienstleistungen fir Eigenverbrauch, Anlagegiter, Vorkettenemissionen und Netzverluste fir alle direkten und indi-
rekten Energiequellen, Abfall, Mitarbeiterpendelaufkommen, geleaste Vermdgenswerte

Status Klimaschutzziel

Treibhausgasemissionen in kg CO2 (CO2-Aquivalente) je m? Verkaufsfliche

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika
562 572

4<|97 | | wr AT

330 3|57 330 323 |
273 265 o5 5 0w

| | | | | | | ZTU ZTA wz|31 1|72 161 | |
2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16 2011 2013/14 2014/15 2015/16

Definition: Unter dem Klimaschutzziel bericksichtigte Treibhausgasemissionen der Markte, Verwaltungen und Lager der
METRO GROUP bezogen auf die Verkaufsflache. Berlicksichtigt sind die Emissionen aus dem Strom-, Warme- und Kalteener-
gieverbrauch inklusive Vorketten und Netzverlusten, die Kaltemittelemissionen aus Gewerbekalte und Klimatisierung sowie die
Emissionen aus dem Kraftstoffverbrauch der Dienstwagen, dem Papiereigenverbrauch fiir Werbematerial und Biirobedarf sowie
den Dienstreisen.
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Erldauterung: Unser Ziel ist, die spezifischen Treibhausgasemissionen bis 2030 um 50 Prozent gegenliber dem Wert von 2011 zu
reduzieren. Konkret bedeutet das: Wir wollen unsere Emissionen pro m? Verkaufsflache von 330 auf 145 kg CO2-Aquivalente pro

Jahr verringern.

Von Oktober 2015 bis September 2016 verursachte die METRO GROUP pro m? Verkaufsflache 250 kg CO2-Aquivalente. Der deut-
liche Riickgang der Emissionen gegeniiber dem Basisjahr 2011 lasst sich im Wesentlichen auf drei Griinde zuriickflihren:
— MaBnahmen zur Senkung der Verbrauche bei Energie, Dienstwagen, Papier und Geschéftsreisen sowie der Emissionen aus

Kaltemittelverlusten

— Die allgemeine technische und wissenschaftliche Entwicklung, die sich in Anpassungen von Emissionsfaktoren fur die

Berechnung der CO2-Aquivalente niederschlagt

— Veranderungen im Standortportfolio durch Abgange und Zugange. So wurden in Osteuropa und Asien besonders emissions-

intensive Standorte verkauft. Andererseits gingen mit den Verkaufen in Deutschland und Westeuropa Standorte ab, deren

Emissionen pro Quadratmeter Verkaufsflache unter dem Gruppendurchschnitt lagen

Entwicklungen bei den Emissionsquellen des Klimaschutzziels

Treibhausgasemissionen in kg CO2 (CO2-Aquivalente) je m? Verkaufsfliche

Basisjahr 2011 2015/16 Veranderung in %
Stromverbrauch 211,9 150,0 -29,2
Warmeenergieverbrauch 28,1 29,7 5,7
Dienstwagen 7.1 7,5 6,1
Kaltemittelverluste 56,7 44,7 -21,2
Papierverbrauch 23,3 16,4 -29,9
Dienstreisen 2,8 1,8 -34,9
Gesamt 329,9 250,1 -24,2

Definition: Die Entwicklung der flachenspezifischen CO2-Emissionen aller im Klimaschutzziel enthaltenen Emissionsquellen im

Vergleich zum Basisjahr 2011.

Gesamtenergieverbrauch (in MWh)

in MWh 2013/14 2014/15 2015/16
Brennstoffe (Heizdl, Gas, Benzin, Diesel, LPG, LNG) 1.338.512 1.275.001 1.196.022
Strom 3.594.949 3.071.126 2.964.314
Fernwarme /-kélte 223.355 136.719 140.881
Dampf 0 0 0
Gesamt Energieverbrauch 5.156.817 4.482.847 4.301.217

Definition: Energieverbrauch fiir Betrieb der Standorte und fir Transporte unterteilt in die verschiedenen genutzten Energie-

arten. Brennstoffe beinhalten Heizdl, Kraftstoffe, Erdgas und Flissiggas.
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Strom-, Warme- und Kélteenergieverbrauch (in kWh je m? Verkaufsflache)
Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika
448 448 450 451 465
411
381 374 |
| | 374 36|O 3?4 342 335 330 322 | | | | |
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2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16

B Wirme Strom

Kalte

2013/14  2014/15 2015/16

2013/14  2014/15 2015/1

6

Definition: Energieverbrauch der Standorte bezogen auf die Verkaufsflache. Der Energieverbrauch setzt sich aus dem Strom-
verbrauch und dem Warme- beziehungsweise Kalteenergieverbrauch (Heizél, Erdgas, Flissigerdgas [LNG], Flissiggas [LPG],

Notstromaggregate und Fernwarme/-kalte) zusammen.

Wasserentnahme und Abwassereinleitung (in L je m? Verkaufsflache] SDG6

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika
1823 4 g7 1.799
875 881 735
597 597 614 | |
| | | 402 333 381 410 417

320
|

2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16

2013/14  2014/15 2015/16

Definition: Wasserentnahme der Standorte bezogen auf die Verkaufsflache.

2013/14  2014/15 2015/16

2013/14  2014/15 2015/16

Erlduterung: Absolut bezog die METRO GROUP im Berichtszeitraum 6,4 Mio. m® Frischwasser. Wasser wird fiir Lager, Markte
und Verwaltungsgebaude vor allem flir Reinigungszwecke und den Betrieb der Sanitaranlagen bendtigt. Zusatzlich kann Wasser
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bei der Lagerung, dem Transport und dem Verkauf von Lebensmitteln zum Einsatz kommen, beispielsweise fiir die Halterung
von Lebendfisch sowie zur Fertigung von Eis zur Kihlung von Frischfisch.

Auf Gruppenebene messen und kontrollieren wir die Menge an Wasser, die das Unternehmen aus der dffentlichen Trinkwasser-
versorgung entnimmt. Die 6ffentliche Trinkwasserversorgung ist die einzig wesentliche Quelle, aus der wir signifikante Mengen
an Wasser beziehen.

Auch messen und kontrollieren wir auf Gruppenebene die Gesamtmenge unserer Abwassereinleitung. Da es an unseren Stand-
orten keine signifikanten Wasserverbrauche gibt, basieren unsere Berechnungen auf der Annahme, dass das Abwasser der
entnommenen Menge an Frischwasser entspricht. Samtliches Abwasser wird in das 6ffentliche Abwassersystem eingeleitet. Die
Qualitat des Abwassers wird durch uns nicht eigens kontrolliert, da dies aufgrund der oben beschriebenen Nutzung nicht rele-
vant ist.

Abfallaufkommen und Recyclingquote (in kg je m? Verkaufsfliache bzw. in %)

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika
78,1
| 71,9 69,8
528 534 |
wg 493 49

| M6 | | 424 433 42,1 448 433 43,6

2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14 2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16 2013/14  2014/15 2015/16

DI VI 999 DP9 GOV
62;5 6E|§,6 70|9 85|> 8 8?|> 9 80|8 7! 7 7[|] 3 72|2 5|9 1 6|2 6 66| 7 1| | l

) ' , ) . . , . . , 3.4 150 32,8

Definition: Abfallmengen bezogen auf die Verkaufsflache. Das Abfallaufkommen setzt sich zusammen aus Abfallen zur Beseiti-
gung, Abfallen zur stofflichen beziehungsweise thermischen Verwertung sowie geféhrlichen und organischen Abfallen. Die Recy-
clingquote berechnet sich aus der Menge von Abfallen zur stofflichen und thermischen Verwertung und von organischen Abfallen
im Verhaltnis zur Gesamtabfallmenge.

Erlduterung: Die absolute Menge Abfall ist mit 512.272 t erneut zuriickgegangen. Sie teilt sich auf in:
— Abfalle zur Beseitigung (84.919 t)

— Abfalle zur stofflichen beziehungsweise thermischen Verwertung (296.429 t)

— Organische Abfélle (66.967 t)

— Gefahrliche Abfalle (63.957 t)
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In der Berechnung der Recyclingquote beriicksichtigen wir gefdhrliche Abfalle nicht, da wir deren Behandlung (Recycling oder
Beseitigung) nicht tiber alle Lander hinweg systematisch erfassen konnen. Auf Basis von Erkenntnissen aus einigen Landern wird
ein Grofiteil des gefahrlichen Abfalls jedoch ebenfalls dem Recycling zugefiihrt. Die Recyclingquote liegt somit in der Realitat
deutlich hoher.
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Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung

Sozialaudits bezogen auf Eigenimporte durch MGB Hongkong und Nichtlebensmitteleigenmarken der Vertriebslinien der METRO GROUP
SDG10

Fabriken mit giiltigem davon mit bestandenem
Audit Audit - in %

1.943
| 1632

1.265

227
125
90 93 86
1.405 | | |
1.140

2013/14 2014/15' 2015/16*  2013/14 2014/15' 2015/16%*

B Fabriken mit bestandenem Audit

Fabriken mit bestandenem Audit konnen die erfolgreiche Umsetzung des BSCI- oder eines dquivalenten Sozialstandardsystems durch das Zertifikat unabhangiger Dritter
nachweisen.

Anpassung der Jahreswerte 2014/15 auf Sozialaudits bei Fabriken bezogen auf Eigenimporte durch MGB Hongkong; 2014/15 zusétzlich Fabriken bezogen auf Nichtle-
bensmitteleigenmarken der Vertriebslinien der METRO GROUP

2 Anpassung der Jahreswerte 2015/16 aufgrund der VerduBerung der ehemaligen METRO GROUP Vertriebslinie Galeria Kaufhof

3 Anpassung des BSCI Bewertungssystems ab 2015 von 3 Bewertungen (Good / Improvements Needed / Non-Compliant] auf 5 Bewertungen (A/B/C/D/E). Das Ergebnis
"Improvements Needed"” wurde als bestanden bewertet. Ein Teil der vormals als “"Improvements Needed" gewerteten Ergebnisse wurde nach dem neuen Bewertungs-
system auf "C" [bestanden) und “D" [nicht bestanden) zugeordnet. Die Folge der Anpassung ist ein Riickgang des Anteils der Produzenten mit bestandenem Audit im
abgelaufenen Geschaftsjahr.

Definition: Status aller Produzenten in definierten Risikolandern gemaf der Bewertung der Business Social Compliance Initiative
(BSCI), in denen MGB Hongkong Importware herstellen lasst, und Produzenten, die fir die Vertriebslinien der METRO GROUP
Eigenmarken oder Eigenimporte aus den Bereichen Bekleidung, Schuhe, Spielwaren und Hartwaren produzieren. Fabriken mit
bestandenem Audit kdnnen die erfolgreiche Umsetzung des BSCI- oder eines dquivalenten Sozialstandardsystems durch das
Zertifikat unabhangiger Dritter nachweisen.

Erlduterung: Zum 30. September 2016 wurden 1.632 Produzenten auditiert. Davon haben 86 Prozent (1.405 Produzenten) das
Audit bestanden. Produzenten mit einem Audit, das Verbesserungsbedarf hat, haben innerhalb von zwélf Monaten mit dem Folge-
audit diese Verbesserung nachzuweisen. Ab 1. Januar 2017 filhren METRO Cash & Carry sowie Real verscharfte Anforderungen
an die Lieferanten ein: Neue Produzenten werden nur aufgenommen, wenn diese zumindest ein akzeptables Auditergebnis nach-
weisen kdnnen; fiir bereits bestehende Produzenten gilt eine Ubergangsfrist von zwei Jahren.

Die Kennzahl bezieht sich auf alle uns durch unsere Lieferanten bekannt gemachten Fabriken.
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Nachhaltiger Konsum

Zur Forderung des verantwortungsbewussten Konsums setzen wir auf eine Sortimentsgestaltung mit nachhaltigen, energieeffi-
zienten und ressourcenschonenden Produkten.

Umsatz mit nach EU-Bio-Verordnung zertifizierten Produkten

in Deutschland, in Mio. € 2013/14 2014/15 2015/16
METRO Cash & Carry und Real 96 107 130

Umsatz mit Produkten regionaler Herkunft

in Deutschland, in Mio. € 2013/14 2014/15 2015/16
Real nicht erfasst 302 367

Umsatz mit fair gehandelten Produkten (Label Fairtrade oder GEPA)

in Deutschland, in Mio. € 2013/14 2014/15 2015/16
METRO Cash & Carry und Real nicht erfasst 9 12

Anzahl Produkte aus nachhaltiger Fischerei und Aquakultur (MSC, ASC, Bio] SDG14

in Deutschland, in Stiick 2013/14’ 2014/15' 2015/16
Eigenmarkenartikel bei Real und METRO Cash & Carry 90 108 133
Markenartikel bei Real und METRO Cash & Carry 775 773 968

1 ASC und Bio nicht erfasst

Umsatz mit Produkten aus nachhaltiger Fischerei und Aquakultur (MSC, ASC, Bio) SDG14

in Deutschland, in Mio. € 2013/14' 2014/15' 2015/16
METRO Cash & Carry und Real 56 80 86

1 ASC und Bio nicht erfasst
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Umsatz mit Produkten aus nachhaltiger Forstwirtschaft (Label FsC® oder PEFC) SDG15
in Deutschland, in Mio. € 2013/14 2014/15" 2015/16
Real 4 15 13
1 gegeniiber Bericht 2014/15 korrigiert
Umsatz mit energieeffizienten Geraten (Energieeffizienzklassen A+ bis A+++)
weltweit, in Mio. € 2013/14 2014/15 2015/16
Media-Markt-Saturn-Unternehmensgruppe nicht erfasst 3.160 3.231
Gesellschaftliches Engagement
Investitionen in das Gemeinwesen SDG17
inTsd. € 2013/14' 2014/15 2015/16
Spenden fiir wohltatige Zwecke 2.555 2.450 1.400
Gesellschaftliche Investitionen 1.743 1.949 2.815
Kommerzielle Initiativen 3.227 3.574 3.326
Gesamt 7.525 7.973 7.541

1 Die Zuordnung zu den Kategorien wurde verandert
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Die Klimabilanz der METRO GROUP

Warum sind Klimawandel und Klimaschutz relevant fiir die METRO GROUP? soeis

Der Klimawandel bringt fir uns als METRO GROUP Risiken wie Chancen mit sich. Physikalische Risiken kdnnen unser Geschaft
direkt oder indirekt betreffen. Beispielsweise konnen sich Veranderungen bei Niederschlagsmengen oder -haufigkeiten auf
Preise und Verfugbarkeit von landwirtschaftlichen Produkten auswirken. Ebenso kann der Betrieb unserer Markte durch Wetter-
extreme wie Starkniederschlige mit Uberschwemmung oder Stiirme gefihrdet sein.

Regulatorische Risiken kdnnen unser Geschaft direkt oder indirekt betreffen. So sind die Abgaben aufgrund des Erneuerbare-
Energien-Gesetzes in Deutschland wesentlich fir uns bei der Beschaffung von Strom.

Diesen Risiken begegnen wir, indem wir beispielsweise durch unser Beschaffungs- und Supply-Chain-Management die erforder-
lichen Strukturen schaffen, um die Warenverfiigbarkeit jederzeit sicherzustellen. Wir investieren unter anderem in technische
Mafinahmen zur Energieeinsparung, in Energiemanagementsysteme nach 1SO 50001, in die Umstellung auf weniger klimage-
fahrdende Kithlmittel und in Programme fiir Anderungen im Verhalten jedes einzelnen Mitarbeiters.

Im Klimawandel sehen wir jedoch nicht nur Risiken, sondern auch Chancen. Nachhaltigkeit wird global weiter an Bedeutung
gewinnen und die diesbeziiglichen Erwartungen von Kunden, Mitarbeitern, Investoren, Politik und Gesellschaft werden
zunehmen. Indem wir unsere Nachhaltigkeitsstrategie weiter konsequent umsetzen, werden die METRO GROUP sowie ihre
Vertriebslinien und Eigenmarken fir diese Stakeholder-Gruppen attraktiver.

Die Einhaltung unseres Klimaschutzziels erfordert zwar Investitionen, die aber bedingt durch niedrigere Kosten, vor allem fir
Energie, mittel- und langfristig zu Einsparungen fiihren, die sowohl finanziell als auch 6kologisch Vorteile und Verbesserungen
bieten.

Seit 2006 informieren wir im Rahmen unserer Teilnahme am CDP Climate Change Survey offentlich Gber unsere Klimaschutz-
strategie, die Risiken und Chancen aus dem Klimawandel und das Management unserer Emissionen. Daflir wurden wir 2016
erneut als Sector Leader Consumer Staples und Index Leader MDAX ausgezeichnet.

Klimabilanz und Klimaschutzziel

Im Jahr 2015 hat sich die Weltgemeinschaft in Paris darauf geeinigt, die Erderwarmung auf maximal 2 Grad Celsius zu begrenzen.
Um dieses Ziel zu erreichen, ist eine deutliche Reduktion der weltweiten Treibhausgasemissionen notwendig. Die METRO GROUP
leistet hierzu ihren Beitrag, indem sie ihre spezifischen Treibhausgasemissionen pro Quadratmeter Verkaufsflache bis 2030 im
Vergleich zu 2011 um 50 Prozent reduziert.

Dieses Klimaschutzziel bezieht sich auf die Emissionen, die fiir uns als Handelsunternehmen wesentlich und vor allem direkt
beeinflussbar sind. Dies sind die Emissionen aus

— dem Verbrauch von Heizdl, Erdgas, Flissiggas, Elektrizitat, Fernwarme/-kélte und Papier,

— Kaltemittelverlusten fur Gewerbekalte und Klimatisierung,

— dem Kraftstoffverbrauch der Dienstwagen und Notstromaggregate,

— Vorketten und Netzverlusten fir alle direkten und indirekten Energiequellen sowie

— Geschaftsreisen.
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Die METRO GROUP ermittelt bereits seit 2008 ihre Treibhausgasemissionen und veroffentlicht sie. Dabei beriicksichtigen wir alle
wesentlichen Treibhausgasemissionen, die wir im Rahmen unserer Geschaftstatigkeit direkt und indirekt verursachen. Die detail-
lierte Erfassung ist Grundlage fir unser Ziel, die eigene Klimawirkung so weit wie mdglich zu reduzieren. Die im Hinblick auf
das Klimaschutzziel aktiv gesteuerten Emissionen machen zusammen knapp 40 Prozent der gesamten Emissionen aus. In der
Klimabilanz berichten wir dariiber hinaus lber folgende weitere Emissionsquellen:

— Kraftstoffverbrauch des eigenen Lkw-Fuhrparks

— Gesamte externe Logistik

— Eingekaufte Waren und Dienstleistungen fiir den Eigenverbrauch (ohne Papier, da unter dem Klimaschutzziel erfasst)

— Anlageguter

— Abfall

— Mitarbeiterpendelaufkommen

— Geleaste Vermdgenswerte

Methodik und Berichtsgrenzen

Basis fiir unsere Berichterstattung sind der Corporate Accounting and Reporting Standard und der Corporate Value Chain (Scope
3) Accounting and Reporting Standard des Greenhouse Gas Protocol. Dabei werden die Emissionen aller Vertriebslinien und
Servicegesellschaften sowie der Verwaltungen beriicksichtigt. Mithilfe des 2011 eingefiihrten gruppenweiten Carbon Intelligence
System erfassen wir die Verbrauchsdaten fiir die genannten Emissionsquellen in nahezu allen Markten und Warenhausern, den
Verwaltungen und Ldgern. Wo eine Erfassung von Primardaten sehr aufwendig oder nicht madglich ist, modellieren wir diese
Emissionsquellen So leiten wir beispielsweise die Emissionen aus eingekauften Waren und Dienstleistungen, Anlagegiitern und
geleasten Vermdgenswerten aus den Kennzahlen zur wirtschaftlichen Wertschopfung der METRO GROUP mittels eines soge-
nannten volkswirtschaftlichen Input-Output-Modells ab, das volkswirtschaftliche Waren- und Dienstleistungsstrome zugrunde
legt.

Wir berichten die Gesamtwirkung aller Treibhausgasemissionen in Form von CO2-Aquivalenten, um neben CO2 auch die Auswir-
kungen der anderen Treibhausgase zu bewerten.

Seit 2011 wird die Klimabilanz einer betriebswirtschaftlichen Priifung durch die KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft
unterzogen.

Entwicklungen der Treibhausgasemissionen

Von Oktober 2015 bis September 2016 verursachte die METRO GROUP insgesamt 6,8 Millionen Tonnen CO2-Aquivalente (Vorjah-
resperiode 7,5 Millionen Tonnen CO2-Aquivalente). Gegeniiber dem Basisjahr 2011 haben wir die Emissionen damit um mehr als
2,8 Millionen Tonnen gesenkt. Die Klimabilanz zeigt die Aufteilung aller erfassten Emissionen auf direkt verursachte Emissionen
(gem&B Scope 1), indirekte Emissionen (Scope 2) sowie weitere indirekte Emissionen (Scope 3).
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Klimabilanz
Treibhausgasemissionen in Tonnen CO2 (CO2-Aquivalente)
Basisjahr 2011 2013/14 2014/15 2015/16
Scope 1 - direkte Treibhausgasemissionen 1.084.509 1.015.598 871.837 760.186
Scope 2 - indirekte Treibhausgasemissionen 2.432.102 1.786.594 1.495.710 1.416.418
Scope 3 - sonstige indirekte Treibhausgasemissionen 6.113.122 5.562.362 5.151.775 4.589.161
Treibhausgasemissionen gesamt 9.629.733 8.364.553 7.519.322 6.765.764

Die im Hinblick auf das Klimaschutzziel aktiv gesteuerten Emissionen liegen bei 250 Kilogramm CO2-Aquivalenten pro Quadrat-
meter Verkaufsflache (Vorjahresperiode 265 Kilogramm CO2-Aquivalente). Gegeniiber dem Basisjahr 2011 haben wir damit die

Emissionen bereits um 24 Prozent reduziert.

Status Klimaschutzziel

Treibhausgasemissionen in Kilogramm CO2 [COz-Aquivalente] je Quadratmeter Verkaufsflache

Westeuropa
METRO GROUP Deutschland (ohne Deutschland) Osteuropa Asien/Afrika
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Der deutliche Riickgang der Emissionen gegeniiber dem Basisjahr 2011 lasst sich im Wesentlichen auf drei Griinde zurlick-

fihren:

— MaBnahmen zur Senkung der Emissionen, insbesondere bei Energieverbrauch und Kéaltemittelverlusten (Riickgang um

15 Prozent)

— Die allgemeine technische und wissenschaftliche Entwicklung, die sich in Anpassungen von Emissionsfaktoren fir die
Berechnung der CO2-Aquivalente niederschlégt (Riickgang um knapp 6 Prozent)

— Veranderungen im Standortportfolio durch Abgange und Zugange. So wurden in Osteuropa und Asien besonders emissions-
intensive Standorte verkauft. Andererseits gingen mit den Verkaufen in Deutschland und Westeuropa Standorte ab, deren
Emissionen pro Quadratmeter Verkaufsflache unter dem Gruppendurchschnitt lagen (Riickgang um etwa 3 Prozent).
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einem Risikoland’ hergestellt wurde.

Scharfung der Anforderung an neue Lieferanten von
METRO Cash & Carry und Real, mit der Folge, dass
grundsatzlich alle genutzten Fabriken' zum 1. Januar
2017, fur bestehende Lieferanten zum 1. Januar 2019,
mindestens lber akzeptable Audit-Ergebnisse verfligen
missen.

—  ZIELE —S. 116
Ziele
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBinahmen Mafinahmen
VERANKERUNG VON Die METRO GROUP macht Nachhaltigkeit Im ersten Schritt ist die Integration von Nachhaltigkeit in - —
NACHHALTIGKEIT IM systematisch zum Bestandteil ihrer alle wesentlichen Geschéftsprozesse bis 2016 tiber die
UNTERNEHMEN Arbeit. in Bearbeitung  Identifikation wesentlicher Prozesse und ihrer Verbin- MafBnahme
dung mit dem Thema mittels Wesentlichkeitsanalyse fortlaufend
erfolgt.
In einem zweiten Schritt erfolgt die kontinuierliche
Implementierung des Themas innerhalb der Geschéfts-
prozesse beispielsweise durch Richtlinien.
Schérfung des Bewusstseins der Mitarbeiter in Bezug auf - —
nachhaltiges Verhalten.
MaBnahme
Entwicklung einer Nachhaltigkeitskampagne abge- fortlaufend
schlossen.
—  Erstellung und Verbreitung von internen und
externen Kommunikationsmaterialien zum Thema
METRO und Nachhaltigkeit erfolgt.
—  Durchfiihrung von Workshops zum Thema
Nachhaltigkeit innerhalb der METRO GROUP,
insbesondere in den Cash & Carry
Landesgesellschaften.
— Zudem erfolgreiche Durchfiihrung von
Nachhaltigkeitsevents, wie eines
Nachhaltigkeitstags in der Hauptzentrale und 13
Landern.
Aufnahme einer dezidierten Frage zur Nachhaltigkeit in
die jahrliche Mitarbeiterumfrage METRO Voice. Die
Umfrage wird bei METRO Cash & Carry sowie den Quer-
schnittsgesellschaften durchgefiihrt.
Integration des Themas Nachhaltigkeit in bestehende - —
Trainingsprogramme erfolgt sowie weiter in Bearbeitung.
MaBnahme
Etablierung eines Programms zur Fithrungskrafteent- fortlaufend
wicklung zwecks konkreter Starkung des Nachhaltig-
keitsbewusstseins.
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MaBnahmen MaBnahmen
NACHHALTIGE Die METRO GROUP intensiviert ihr Enga- Fortfiihrung der Einbeziehung aller - —
BESCHAFFUNG UND gement fir faire Arbeitsbedingungen bei Nichtlebensmitteleigenmarken-Fabriken' in ein giiltiges
SORTIMENTS- ihren Lieferanten. in Bearbeitung  BSCl oder dquivalentes Sozialstandardsystem und Stei- MaBnahme
GESTALTUNG gerung des Anteils gliltiger Audits, sofern das Produkt in fortlaufend

1 Erfasst sind hiervon Fabriken fiir Handelsware (Nichtlebensmitteleigenmarken sowie -eigenimporte), die den letzten mafigeblichen und wertgebenden Produkti-

onsschritt betreiben.
2 Definition Risikoland nach BSCI.
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ten. Uber die kontinuierliche Umsetzung
unserer allgemeinen METRO GROUP
Einkaufspolitik flir nachhaltige Beschaf-
fung werden wir in Zukunft alle unter
Nachhaltigkeitsgesichtspunkten relevan-
ten Produktkategorien bearbeiten.

Rohstoffe, Produkte und Produktgruppen sowie unter
Beriicksichtigung international gebrauchlicher Bewer-
tungskriterien in Bezug auf soziale und 6kologische
Auswirkungen.

Ziel dieses Prozesses war, Basisanforderungen festzule-
gen und das Lieferketten- und Beschaffungsmanage-
ment fiir relevante Kategorien nachhaltiger zu gestalten.
Dies haben wir mit unseren Richtlinien umgesetzt.

Durch die Bewertung des Produktportfolios, das Definie-
ren von Minimumstandards und das Festlegen spezifi-
scher Leistungskennzahlen (KPIs) ist METRO Cash &
Carry in der Lage, den Anforderungen an ein nachhalti-
geres Sortiment gerecht zu werden.

—  ZIELE —S. 117
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MaBnahmen MaBnahmen
NACHHALTIGER Die METRO GROUP reduziert ihre Treib- Energy Saving Programme: Investitionen in die Steige- - —
GESCHAFTSBETRIEB hausgasemissionen um 50 Prozent von rung der Energieeffizienz und in erneuerbare Energien
330 kg CO,e/m’ im Jahr 2011 auf 165 kg in Bearbeitung ~ Energy Awareness Programme: Starkung des Bewusst- MafBnahme
C0,e/m’”im Jahr 2030. seins zum Umgang mit Energie. fortlaufend
F-Gas Exit Programme: Investitionen zur Reduktion der
Emissionen aus Kalteanlagen.
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen MaBnahmen
NACHHALTIGE Die METRO GROUP initiiert und fordert Nach erfolgreicher Implementierung der Riickverfolg- - E—
BESCHAFFUNG die Entwicklung einer internationalen, barkeitslosung PRO TRACE in den Produktkategorien
UND SORTIMENTS- brancheniibergreifenden und produkt- in Bearbeitung ~ Fisch und Fleisch bei METRO Cash & Carry Deutschland MaBnahme
GESTALTUNG/NACH- umfassenden technischen Lésung zur startete Anfang 2015 die Einfiihrung in weiteren Landern. fortlaufend
HALTIGER KONSUM Rickverfolgbarkeit. Derzeit sind zehn Lander sowie die internationalen
Einkaufsbiiros Teil des Projekts; Ungarn, Spanien, Frank-
reich, Tschechien und die Tiirkei sind bereits erfolgreich
in der Pilotphase. Weitere vier Lander bereiten diese
Pilotierung vor. 2017 sollen weitere Lander sowie weitere
interessierte Lieferanten aus ausgewahlten Sortiments-
bereichen in das Projekt auf internationaler Ebene einbe-
zogen werden.
METRO Cash & Carry Deutschland hat das Pilotprojekt in
der Kategorie Obst und Gemiise erfolgreich abgeschlos-
sen.
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBnahmen MaBnahmen
NACHHALTIGE Bis 2015 werden wir Prozesse definiert Die Beurteilung der gesellschaftlichen und umweltrele- - —
BESCHAFFUNG haben, um die Nachhaltigkeitswirkung vanten Auswirkungen des Eigenmarkenportfolios von
UND SORTIMENTS- der Eigenmarkenprodukte der Ziel erreicht METRO Cash & Carry entlang der Lieferkette ist abge- MafBnahme
GESTALTUNG METRO GROUP Vertriebslinien zu bewer- schlossen. Die Bewertung erfolgte auf den Ebenen der beendet
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starkt das Wirgefihl und fordert die Gesundheit
der Teilnehmer. Im Schnitt gehen knapp 700
Kollegen an den Start. 2016 sollte die Zahl auf
800 steigen, mit 775 Mitarbeitern war das Ziel
fast erreicht. Wir arbeiten daher weiter an der
Erhohung der Teilnehmerzahl.

—  ZIELE —S. 118
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MaBnahmen MaBnahmen
GESELLSCHAFTLICHES Die METRO GROUP baut das Engagement bei METRO Cash & Carry kooperiert in 15 von 25 - —
ENGAGEMENT Lebensmittelspenden fir internationale Food- Landern mit Tafel- und Food-Bank-Initiativen.
Bank-Initiativen von aktuell 15 METRO Cash & in Bearbeitung  Inden Landern, in denen dies nicht geschieht, MafBnahme
Carry Landern auf mindestens 17 Lander aus. erschweren duBere Umstédnde eine Zusam- fortlaufend
menarbeit. Dies sind zum Beispiel politische
oder steuerliche Griinde.
METRO Cash & Carry fiihrt aktuell Gesprache
mit lokalen Hilfsorganisationen und Vertretern
der Politik, um die Kooperation auch in den
Landern voranzutreiben, in denen duflere
Umstande eine Zusammenarbeit erschweren.
Zu Beginn des Geschéftsjahres 2015/16 wurde Das Programm wird im Konzern ausgerollt und - —
das Community-Involvement-Programm der beworben. Online und offline werden wir
METRO GROUP "We Help" ins Leben gerufen. Ziel erreicht maglichst viele Kollegen animieren, sich zu MaBnahme
Hiermit mdchte das Unternehmen unbiirokrati- engagieren. beendet
sche Hilfe leisten, akute Not lindern und zur
Integration von Fliichtlingen beitragen. Der Im Geschéftsjahr erreichten uns 119 Antrage
Vorstand der METRO AG hat dafiir eine Summe aus 6 Landern mit denen rund 33.000
von 1 Mio. € zur Verfligung gestellt. Mitarbeiter Menschen geholfen werden konnte.
des Konzerns kdnnen hiervon jeweils einmalig
bis zu 10.000 € fiir Projekte beantragen, fiir die
sie sich einsetzen wollen. Engagierte Beschéf-
tigte erhalten so die Méglichkeit, in ihrem direk-
ten Umfeld tatig zu werden. Eine personliche
Beteiligung ist dabei gewiinscht. Am Ende des
Geschéftsjahres 2015/16 soll die Summe von 1
Mio. € in Projekte zur Fliichtlingshilfe in Europa
geflossen sein. Das Budget fir das Feld ,.Gesell-
schaftliche Investitionen” (Corporate Citizenship)
wird somit um 1 Mio. € erhoht.
Aufgrund des grof3en Erfolgs des Community- Das neue Programm wird im Konzern ausge-
Involvement-Programms hat der Vorstand rollt und beworben. Online und offline werden - N A
beschlossen, es im Geschéftsjahr 2016/17 in Bearbeitung ~ wir maglichst viele Kollegen animieren, sich zu MafBnahme
weiterzufiihren. 2017 haben alle Gesellschaften engagieren. gestartet
der aus der geplanten Aufspaltung der METRO
GROUP hervorgehenden Wholesale & Food
Specialist Company die Méglichkeit, sich mit
ihrem personlichen Engagement um Unterstiit-
zung zu bewerben. Jede Art des Ehrenamts ist
hier willkommen.
Der METRO GROUP Marathon findet seit 2005 Verstarkte Bewerbung des METRO GROUP - —
jedes Jahr in Disseldorf statt. Ziel des Sponso- Marathons liber das soziale Intranet des
rings ist unter anderem die Bindung der Mitar- in Bearbeitung  Konzerns im In- und Ausland. MafBnahme
beiter an das Unternehmen. Das Engagement fortlaufend
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S. 119
Sustainable Development Goals
SUSTAINABLE P
GRDUP | DEVELOPMENT =m.?."ALS

METRO GROUP untersttitzt die Sustainable Development Goals
Keine Armut

GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index

METRO GROUP

Keine Armut

Armut in jeder Form und Gberall
beenden

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

METRO
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz
Engagement fir die Mitarbeiter

Faire Arbeitsbedingungen

Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung

Faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen
Auditierung von Produzenten
Etablierung des Deal-Breaker-Prozesses

Gesellschaftliches Engagement

Aktiv fiir die Tafeln
Engagement fir Flichtlinge
Spenden und Sponsoring

Menschenrechte und Arbeitsnormen

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortungsvolles Angebot

Hohe Standards im Lieferantenmanagement

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

Einhaltung von Sozialstandards
Regionales Sortiment , Gutes aus der Heimat”
Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau

Handlungsfeld Mitarbeiter

Familienpflegezeit
Hartefallfonds

Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft

UNICEF-Spendenaktion
Wunschbaumaktion fir Kinder
Langjahrige Kooperation mit den Tafeln

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Angebot

Faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen
Ausbau des nachhaltigen Sortiments

Fisch aus nachhaltiger Fischerei

Nachhaltiges Palmél

Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

Fairtrade Produkte

Regionale Produkte (z.B. Ungarn, Rumanien, Ukraine)

Handlungsfeld Mitarbeiter

Faire und sichere Arbeitsbedingungen
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S. 120
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
Handlungsfeld Corporate Citizenship
— Internationale Initiative Care & Share
— UN World Food Programme
— Corporate Volunteering
Keine Hungersnot
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EC-1

Keine Hungersnot

Den Hunger beenden, Erndhrungs-  Media-Saturn
sicherheit und eine bessere Ernah-

rung erreichen und eine nachhal-

tige Landwirtschaft férdern Real

METRO
Cash & Carry

Nachhaltiger Geschaftsbetrieb
— Vermeidung von Lebensmittelverschwendung und -verlusten

Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung
Nachhaltiger Konsum

— Nachhaltige und transparente Beschaffung
— Nachhaltiges Sortiment

Gesellschaftliches Engagement
— Aktiv fiir die Tafeln

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortungsvolles Angebot

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

— Produktsicherheit, Qualitat und Riickverfolgbarkeit
— Regionales Sortiment ,,Gutes aus der Heimat”

— Ausbau des Biosortiments

— Fett-, zucker- und salzreduzierte Produkte

— Engagement fiir Tierschutz

— Veganes und vegetarisches Sortiment

— Nachhaltiger Fischeinkauf

— Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau
— Nachhaltiges Palmél

— Produkte aus Permakultur

Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft

— UNICEF-Spendenaktion
— Langjahrige Kooperation mit den Tafeln
— Kundeninformation fiir eine gesunde Lebensweise

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Angebot

— Produktsicherheit und Qualitat

— Rickverfolgbarkeit

— Internationale Einkaufsbiiros

— Regionale Produkte

— Ausbau des nachhaltigen Sortiments
— Gesunde Ernahrung

— Fisch aus nachhaltiger Fischerei

— Nachhaltiges Palmél

Handlungsfeld Corporate Citizenship

— Internationale Initiative Care & Share
— UN World Food Programme
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS

S 121

Gute Gesundheitsversorgung

SDG

Berichtsinhalt

GOODHEALTH
AND WELL-BEING

4

Gute Gesundheitsversorgung

Ein gesundes Leben fir alle
Menschen jedes Alters gewahrleis-
ten und Ihr Wohlergehen fordern

METRO GROUP

Geschéftsbericht

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

METRO
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz
Engagement fir die Mitarbeiter

— Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement

Mitarbeiter
— Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement

Gesellschaftliches Engagement
— Aktiv fiir die Tafeln

— Engagement fir Flichtlinge
— Spenden und Sponsoring

Menschenrechte und Arbeitsnormen

Nachhaltigkeitsansatz

Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen
— Recycelte Tragetaschen

— Papierverbrauch senken

— Elektroschrott reduzieren

— Kooperation mit kaputt.de

— Verpackung reduzieren

Verantwortung gegeniiber Mitarbeitern und Gesellschaft
— Angebote rund um Gesundheit und Sport

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Mitarbeiter
— Arbeitssicherheit

— Familienpflegezeit
— Hartefallfonds

Handlungsfeld Umwelt

— Neues Klimaschutzziel 2030
— Verantwortungsbewusste Nutzung von Wasser

Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft

— UNICEF-Spendenaktion

— Langjahrige Kooperation mit den Tafeln

— Kundeninformation fiir eine gesunde Lebensweise

Nachhaltigkeitsansatz

Handlungsfeld Geschaftsbetrieb

— Neues Klimaschutzziel 2030

— Reduktion von Lebensmittelabfallen

Handlungsfeld Angebot

— Produktsicherheit und Qualitat

— Internationale Einkaufsbiiros

— Regionale Produkte

— Ausbau des nachhaltigen Sortiments

— Verpackung reduzieren

— Gesunde Ernahrung

— Lieferantenbefragung zur Wassernutzung

Handlungsfeld Mitarbeiter
— Sichere Arbeitsbedingungen

Handlungsfeld Corporate Citizenship

— Internationale Initiative Care & Share
— UN World Food Programme


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/nachhaltigkeitsmanagement/gesellschaftliches-engagement.html
https://www.kaputt.de/

METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — KENNZAHLEN UND ZIELE

SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S.122
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
— Corporate Volunteering
Hochwertige Bildung
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz LA-9
Ellilll}lﬂll.l?llm Engagement fir die Mitarbeiter
— Nachhaltigkeitsbewusstsein férdern und Verankerung vorantreiben
Geschiéftsbericht Mitarbeiter
— Weiterentwicklung von Mitarbeitern
Media-Saturn Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortung gegeniiber Mitarbeitern und Gesellschaft
Hochwertige Bild — Nachhaltigkeit als Thema von Aus- und Weiterbildung
ochwertige Bildung — Mitarbeiterinformation zur Nachhaltigkeit
Inklusive, gleichwertige und hoch- — Zielgruppenspezifisches Schulungsprogramm
wertige Bildung gewahrleisten und  Real Nachhaltigkeitsansatz
Mogllchkg!ten leb-tlanslangen Handlungsfeld Mitarbeiter
Lernens fiir alle fordern — E-Learning-Programm zur Nachhaltigkeit
— Nachhaltige Projekte von Auszubildenden
Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft
— Kundeninformation fiir eine gesunde Lebensweise
METRO Nachhaltigkeitsansatz
Cash & Carry Handlungsfeld Angebot
— Kundeninformation nachhaltiges Angebot
Handlungsfeld Mitarbeiter
— METRO Sustainable Leadership Program
— Schulungen zu Nachhaltigkeit
— Nutzung des internen sozialen Netzwerks UNITED
Gleichberechtigung der Geschlechter
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EC-1
Engagement fiir die Mitarbeiter LA-1
— Faire Arbeitsbedingungen LA-9
LA-12
Geschiéftsbericht  Mitarbeiter LA-14
LA-15

Gleichberechtigung der
Geschlechter

Geschlechtergerechtigkeit und

United Nations
Global Compact

Real

— Diversity-Management
Menschenrechte und Arbeitsnormen

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Mitarbeiter

— Vielfalt und Chancengleichheit


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter.html
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S.123
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
Selbstbestimmung fir alle Frauen ~ METRO Nachhaltigkeitsansatz
und M&dchen erreichen Cash & Carry Handlungsfeld Mitarbeiter
— Vielfalt und Inklusion
— Mitarbeiternetzwerk Women in Trade
— Aktiver Partner Leading Executives Advancing Diversity
Sauberes Wasser und sanitare Einrichtungen
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
Real Nachhaltigkeitsansatz EN-8
Handlungsfeld Sortiment EN-22
— Ausbau des Biosortiments EN-23
— Nachhaltiger Fischeinkauf
— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte
— Produkte aus Permakultur
Handlungsfeld Umwelt
—  Werbeprospekte aus FSC®-zertifiziertem Papier
. — Verantwortungsbewusste Nutzung von Wasser
Sauberes Wasser und sanitéire
Einrichtungen METRO Nachhaltigkeitsansatz
- ) ) Cash & Carry Handlungsfeld Angebot
\éerfggtba;ke;tlt und na%{;haltlge d — Lieferantenbefragung zur Wassernutzung
SEW.'F. schattung VOP.. alslser un”h — Ausbau des nachhaltigen Sortiments
0 anitarversorgung fur alle gewahr- — Nachhaltige Holz- und Papierprodukte
eisten — Fisch aus nachhaltiger Fischerei
— Optimierte Verpackung
Erneuerbare Energie
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EC-1
Nachhaltiger Geschaftsbetrieb EN-3
—  Klimaschutzziel der METRO GROUP Emz

United Nations
Erneuerbare Energie
Zugang zu bezahlbarer, verlassli- ~ Media-Saturn
cher, nachhaltiger und zeitgema-
Rer Energie fiir alle sichern

Real

Global Compact

— Status Klimaschutzziel
— Investitionen in Energieeffizienz und Energieerzeugung

Kennzahlen und Ziele
— Klimabilanz der METRO GROUP

Umweltschutz

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen

— Effiziente Energienutzung

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Umwelt

— Neues Klimaschutzziel 2030
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS —S. 124
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO Nachhaltigkeitsansatz
Cash & Carry Handlungsfeld Geschéftsbetrieb
— Neues Klimaschutzziel 2030
— Energieeffizienz und Energieeinsparungen
— Senkung von Treibhausgasemissionen durch Elektromobilitat
Gute Arbeitspldtze und wirtschaftliches Wachstum
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz G4-10
DECENT WORK AND Engagement fir die Mitarbeiter G4-11
ECONOMIC GROWTH . . . EC-1
— Faire Arbeitsbedingungen
/J — Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement Em'g
Nachhaltiger Geschéftsbetrieb EN-6
‘I — Verantwortungsbewusstes Ressourcenmanagement HR-5
— Umweltschonende Verpackungen EE_W()
o ) Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung LA-5
Eu}t‘e A‘II'\:Jeltls;:latze und wirtschaft- — Faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen LA-6
iches Wachstum — Brandschutz und Arbeitssicherheitstrainings tﬁ’?z
Dauerhaftes, breitenwirksames — Auditierung von Produzenten LA:M
und nachhaliiges Wirtschafts- — Etablierung des Deal-Breaker-Prozesses LA-15
wachstum, produktive Vollbeschaf- Nachhaltiger Konsum
'ngm% #.nd rl’rlwepg,cCihenwurdlge — Nachhaltige und transparente Beschaffung
roeitturatle fordern — Nachhaltiges Sortiment
— Reduzierung und Vermeidung von Abfall
Geschaftsbericht Mitarbeiter

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

— Nachhaltige Personalstrategie

— Anwerbung von Mitarbeitern

— Vergitungsmodelle und Nachfolgeplanung

—  Weiterentwicklung von Mitarbeitern

— Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement
— Diversity-Management

— Arbeitgeber-Arbeitnehmer-Beziehungen

Menschenrechte und Arbeitsnormen
Umweltschutz

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortungsvolles Angebot
— Hohe Standards im Lieferantenmanagement

Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen
— Effiziente Energienutzung

Verantwortung gegeniiber Mitarbeitern und Gesellschaft
— Nachhaltigkeit als Thema von Aus- und Weiterbildung
— Mitarbeiterinformation zur Nachhaltigkeit

— Zielgruppenspezifisches Schulungsprogramm

Nachhaltigkeitsansatz

Handlungsfeld Sortiment

— Produktsicherheit, Qualitat und Riickverfolgbarkeit
— Einhaltung von Sozialstandards


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter.html
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS

SDG Berichtsinhalt

S. 125

GRI G4
Index

Handlungsfeld Mitarbeiter

— Vielfalt und Chancengleichheit
— Arbeitssicherheit

— Familienpflegezeit

— Hartefallfonds

Handlungsfeld Umwelt

— Neues Klimaschutzziel 2030
— Werbeprospekte aus FSC®-zertifiziertem Papier
— Verantwortungsbewusste Nutzung von Wasser

METRO Nachhaltigkeitsansatz
Cash & Carry Handlungsfeld Geschaftsbetrieb
— Neues Klimaschutzziel 2030
— Reduktion von Lebensmittelabfallen

Handlungsfeld Angebot

— Einhaltung von Sozialstandards

— Produktsicherheit und Qualitat

— Riickverfolgbarkeit

— Faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen
— Fisch aus nachhaltiger Fischerei

— Nachhaltiges Palmél

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

— Fairtrade Produkte

— Regionale Produkte

Handlungsfeld Mitarbeiter

— Faire und sichere Arbeitsbedingungen
— Aus- und Weiterbildung
— Vielfalt und Inklusion

Handlungsfeld Corporate Citizenship

— Internationale Initiative Care & Share
— UN World Food Programme
— Corporate Volunteering

Innovation und Infrastruktur

SDG Berichtsinhalt

GRI G4
Index

METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz
Nachhaltiger Geschaftsbetrieb

— Investitionen in Energieeffizienz und Energieerzeugung

Nachhaltiger Konsum
— Nachhaltige und transparente Beschaffung

Geschaftsbericht Innovationsmanagement

Media-Saturn Nachhaltigkeitsansatz

Innovation und Infrastruktur

Eine widerstandsfahige Infrastruk-

tur aufbauen, breitenwirksame und  Real
nachhaltige Industrialisierung

fordern und Innovationen unter-

stlitzen

Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen
— Kooperation mit kaputt.de

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

— Produktsicherheit, Qualitat und Riickverfolgbarkeit

Handlungsfeld Umwelt

EC-1


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/innovationsmanagement.html
https://www.kaputt.de/
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S. 126
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
— Neues Klimaschutzziel 2030
METRO Nachhaltigkeitsansatz
Cash & Carry Handlungsfeld Geschaftsbetrieb
— Neues Klimaschutzziel 2030
— Reduktion von Lebensmittelabfallen
Handlungsfeld Angebot
— Produktsicherheit und Qualitat
— Riickverfolgbarkeit
— Infarm
Reduzierte Ungleichheiten
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index

METRO GROUP

10 heowures

Reduzierte Ungleichheiten

Ungleichheit innerhalb von und
zwischen Staaten verringern

Geschaftsbericht

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

METRO
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz
Engagement fir die Mitarbeiter

— Faire Arbeitsbedingungen

Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung

— Faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen
— Brandschutz und Arbeitssicherheitstrainings
— Auditierung von Produzenten

— Etablierung des Deal-Breaker-Prozesses

Gesellschaftliches Engagement

— Engagement fir Fliichtlinge
— Spenden und Sponsoring

Mitarbeiter
— Diversity-Management

Menschenrechte und Arbeitsnormen

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortungsvolles Angebot

— Hohe Standards im Lieferantenmanagement

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

— Einhaltung von Sozialstandards
— Regionales Sortiment ,,Gutes aus der Heimat”
— Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau

Handlungsfeld Mitarbeiter
— Vielfalt und Chancengleichheit

Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft
— UNICEF-Spendenaktion

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Angebot

— Einhaltung von Sozialstandards
— Fairtrade Produkte

— Regionale Produkte, z.B. Ungarn, Rumanien, Ukraine

— Ausbau des nachhaltigen Sortiments


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter.html
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S. 127
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
Handlungsfeld Mitarbeiter
— Vielfalt und Inklusion
— Mitarbeiternetzwerk Women in Trade
Nachhaltige Stadte und Gemeinden
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EN-30
SUSTAINABLE CITIES Gesellschaftliches Engagement
ANDCOMMUNITIES -
—  Aktiv fur die Tafeln
— Engagement fiur Flichtlinge
— Spenden und Sponsoring
7' =1 METRO Nachhaltigkeitsansatz
n 3] Cash & Carry Handlungsfeld Corporate Citizenship
— Internationale Initiative Care & Share
— UN World Food P
Nachhaltige Stadte und Gemein- _ Corpoor;te V(;Tuntgggir:gwme
den
Stadte und Siedlungen inklusiv,
sicher, widerstandsfahig und nach-
haltig machen
Verantwortungsvoller Konsum
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EC-9
12 RESPONSIELE Nachhaltiger Geschiftsbetrieb EN-3
CONSUMPTION . : EN-S
mm — Klimaschutzziel der METRO GROUP
— Status Klimaschutzziel EN-6
— Investitionen in Energieeffizienz und Energieerzeugung EN-15
— Verantwortungsbewusstes Ressourcenmanagement EN-16
— Umweltschonende Verpackungen EN-17
— Vermeidung von Lebensmittelverschwendung und -verlusten E“‘gg
Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung EN-30

Verantwortungsvoller Konsum

Fir nachhaltige Konsum- und
Produktionsmuster sorgen

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Nachhaltiger Konsum

— Nachhaltige und transparente Beschaffung
— Nachhaltiges Sortiment
— Reduzierung und Vermeidung von Abfall

Umweltschutz

Nachhaltigkeitsansatz

Verantwortungsvolles Angebot

— Hohe Standards im Lieferantenmanagement
— Kundeninformation zu nachhaltigen Produkten
— Aufbau eines Leitsystems fiir Kunden

Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen



METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — KENNZAHLEN UND ZIELE

SDG

SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS

Berichtsinhalt

—S.128

GRI G4
Index

Real

METRO
Cash & Carry

— Recycelte Tragetaschen
— Papierverbrauch senken
— Elektroschrott reduzieren
— Kooperation mit kaputt.de
— Effiziente Energienutzung
— Verpackung reduzieren

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

— Produktsicherheit, Qualitat und Rickverfolgbarkeit
— Einhaltung von Sozialstandards

— Dachmarke ,Handeln aus Verantwortung”

— Regionales Sortiment ,Gutes aus der Heimat”

— Ausbau des Biosortiments

—  Fett-, zucker- und salzreduzierte Produkte

— Engagement fiir Tierschutz

— Veganes und vegetarisches Sortiment

— Nachhaltiger Fischeinkauf

— Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau
— Nachhaltiges Palmél

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

— Produkte aus Permakultur

Handlungsfeld Umwelt

— Neues Klimaschutzziel 2030
—  Werbeprospekte aus FSC®-zertifiziertem Papier
— Verantwortungsbewusste Nutzung von Wasser

Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft
— Kundeninformation fiir eine gesunde Lebensweise

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Geschéftsbetrieb

— Neues Klimaschutzziel 2030
— Reduktion von Lebensmittelabfallen

Handlungsfeld Angebot

— Einhaltung von Sozialstandards

— Produktsicherheit und Qualitat

— Rickverfolgbarkeit

— Internationale Einkaufsbiiros

— Regionale Produkte

— Ausbau des nachhaltigen Sortiments
— Gesunde Ernahrung

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte
— Fisch aus nachhaltiger Fischerei

— Nachhaltiges Palmal

— Lieferantenbefragung zur Wassernutzung
— Kundeninformation gesunde Erndhrung

Handlungsfeld Mitarbeiter
— Mitarbeiterschulungen Nachhaltigkeit


https://www.kaputt.de/
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S. 129
MaBnahmen zum Klimaschutz
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EC-2
Nachhaltiger Geschaftsbetrieb EN-3
—  Klimaschutzziel der METRO GROUP EN-5
— Status Klimaschutzziel EN-6
— Investitionen in Energieeffizienz und Energieerzeugung EN-15
— Verantwortungsbewusstes Ressourcenmanagement EH’]?
Kennzahlen und Ziele EN-18
— Klimabilanz der METRO GROUP EN-19
EN-30

MaBnahmen zum Klimaschutz

Umgehend MaBinahmen zur
Bekampfung des Klimawandels
und seiner Auswirkungen ergrei-
fen*

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

METRO
Cash & Carry

Umweltschutz

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen

— Recycelte Tragetaschen
— Papierverbrauch senken
— Elektroschrott reduzieren
— Kooperation mit kaputt.de
— Effiziente Energienutzung
— Verpackung reduzieren

Nachhaltigkeitsansatz

Handlungsfeld Sortiment

— Ruckverfolgbarkeit

— Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau
— Nachhaltiges Palmél

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

— Produkte aus Permakultur

Handlungsfeld Umwelt

— Neues Klimaschutzziel 2030
— Werbeprospekte aus FSC®-zertifiziertem Papier

Nachhaltigkeitsansatz

Handlungsfeld Geschaftsbetrieb

— Neues Klimaschutzziel 2030

— Reduktion von Lebensmittelabfallen

— Senkung von Treibhausgasemissionen durch Elektromobilitat

Handlungsfeld Angebot

— Rickverfolgbarkeit

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte
— Nachhaltiges Palmél

— Internationale Einkaufsbiiros

— Regionale Produkte

* In Anerkennung des Rahmeniibereinkommens der Vereinten Nationen iiber Klimaanderungen als das wichtigste internationale, zwischenstaatliche Forum zur
Verhandlung einer globalen Antwort auf den Klimawandel.


https://www.kaputt.de/
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S.130
Leben unter dem Wasser
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
IFE METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EN-15
Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung EN-16
14 BELOW WATER Nachhaltiger Konsum EN-17
— Nachhaltige und transparente Beschaffung Em‘lg
United Nations Umweltschutz EN-22
Global Compact
Real Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment
Leben unter dem Wasser — Produktsicherheit, Qualitat und Riickverfolgbarkeit
— Nachhaltiger Fischeinkauf
Ozeane, Meere und Meeresres- — Produkte aus Permakultur
sourcen im Sinne nachhaltiger
Entwicklung erhalten und nachhal- Handlungsfeld Umwelt
tig nutzen — Verantwortungsbewusste Nutzung von Wasser
METRO Nachhaltigkeitsansatz
Cash & Carry Handlungsfeld Angebot
— Produktsicherheit und Qualitat
— Rickverfolgbarkeit
— Internationale Einkaufsbiiros
— Fisch aus nachhaltiger Fischerei
— Lieferantenbefragung zur Wassernutzung
— Optimierte Verpackung
Leben an Land
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz EN-15
Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung EN-16
Nachhaltiger Konsum EN-17
— Nachhaltige und transparente Beschaffung Em‘lg

Leben an Land

Landdkosysteme schiitzen, wieder-
herstellen und ihre nachhaltige
Nutzung fordern, Walder nachhal-
tig bewirtschaften, Wiistenbildung
bekampfen, Bodenverschlechte-
rung stoppen und umkehren und
den Biodiversitatsverlust stoppen

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

Umweltschutz

Nachhaltigkeitsansatz

Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen

— Papierverbrauch senken

Nachhaltigkeitsansatz

Handlungsfeld Sortiment

— Produktsicherheit, Qualitat und Rickverfolgbarkeit
— Dachmarke ,Handeln aus Verantwortung”

— Regionales Sortiment ,Gutes aus der Heimat”

— Ausbau des Biosortiments

— Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau
— Nachhaltiges Palmél

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

— Produkte aus Permakultur

Handlungsfeld Umwelt
—  Werbeprospekte aus FSC®-zertifiziertem Papier
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS S.131
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO Nachhaltigkeitsansatz
Cash & Carry Handlungsfeld Geschaftsbetrieb
— Neues Klimaschutzziel 2030
— Reduktion von Lebensmittelabfallen
Handlungsfeld Angebot
— Produktsicherheit und Qualitat
— Rickverfolgbarkeit
— Internationale Einkaufsbiiros
— Regionale Produkte
— Ausbau des nachhaltigen Sortiments
— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte
— Nachhaltiges Palmaol
— Lieferantenbefragung zur Wassernutzung
Frieden und Gerechtigkeit
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index
METRO GROUP Nachhaltigkeitsansatz G4-56
1 PEAGE. JUSTICE Engagement fiir die Mitarbeiter LA-14
ANDSTRONG e bertehe e
|HSI]TUT|“HS — alre Arbeltsbedingungen LA-16
'f"-' Nachhaltige Beschaffung und Sortimentsgestaltung HR-5
— Faire und sozial gerechte Arbeitsbedingungen 50-3
. — — Auditierung von Produzenten gg’é

Frieden und Gerechtigkeit

Friedliche und inklusive Gesell-
schaften im Sinne einer nachhalti-
gen Entwicklung fordern, allen
Menschen Zugang zur Justiz
ermdglichen und effektive, rechen-
schaftspflichtige und inklusive
Institutionen auf allen Ebenen
aufbauen

Geschaftsbericht

United Nations
Global Compact

Media-Saturn

Real

METRO
Cash & Carry

— Etablierung des Deal-Breaker-Prozesses

Gesellschaftliches Engagement
— Engagement fir Flichtlinge

Merkmale des rechnungslegungsbezogenen internen Kontroll- und Risi-
komanagementsystems sowie erlauternder Bericht des Vorstands
Risiko- und Chancenbericht

Menschenrechte und Arbeitsnormen
Korruptionsbekampfung

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortungsvolles Angebot
— Hohe Standards im Lieferantenmanagement

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

— Einhaltung von Sozialstandards

Handlungsfeld Mitarbeiter
— Vielfalt und Chancengleichheit

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Angebot

— Einhaltung von Sozialstandards

Handlungsfeld Mitarbeiter

— Faire und sichere Arbeitsbedingungen
— Vielfalt und Inklusion


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/rechnungslegungsbezogenes-iks.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/rechnungslegungsbezogenes-iks.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/risiko-und-chancenbericht.html
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS —— S5.132
Partnerschaften, um die Ziele zu erreichen
GRI G4
SDG Berichtsinhalt Index

METRO GROUP

17 PARTHERSHIPS

FOR THE GOALS

Media-Saturn

Partnerschaften, um die Ziele zu Real
erreichen

Umsetzungsmittel starken und die
globale Partnerschaft fiir nachhal-
tige Entwicklung wiederbeleben

METRO
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz

— Verankerung von Nachhaltigkeit
— Stakeholder-Beziehungen

— Wesentlichkeitsanalyse 2016
— Gesellschaftliches Engagement

Nachhaltigkeitsansatz
Verantwortung gegeniiber Umwelt, Klima und Ressourcen

— Kooperation mit kaputt.de

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Sortiment

— Regionales Sortiment ,Gutes aus der Heimat”

— Engagement fiir Tierschutz

— Veganes und vegetarisches Sortiment

— Nachhaltiger Fischeinkauf

— Kakao aus zertifiziertem und nachhaltigem Anbau
— Nachhaltiges Palmél

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

— Produkte aus Permakultur

Handlungsfeld Kunde und Gesellschaft

— UNICEF-Spendenaktion
— Langjahrige Kooperation mit den Tafeln

Nachhaltigkeitsansatz
Handlungsfeld Geschéftsbetrieb

— REAP (Retailers’ Environmental Action Programme)

Handlungsfeld Angebot

— Rickverfolgbarkeit

— Internationale Einkaufsbiiros

— Regionale Produkte

— Fisch aus nachhaltiger Fischerei

— Nachhaltige Holz- und Papierprodukte

— Nachhaltiges Palmal

— Lieferantenbefragung zur Wassernutzung
— GSSI (Global Sustainable Seafood Initiative)

Handlungsfeld Corporate Citizenship

— Internationale Care & Share
— UN World Food Programme


https://www.kaputt.de/
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— GRI G4 CONTENT INDEX

GRIUND UN GLOBAL COMPACT

GRI G4 Content Index

KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft hat eine betriebswirtschaftliche Priifung mit begrenzter Sicherheit durchgefiihrt. Die Bescheinigung des

unabhangigen Priifers finden Sie im Vermerk des unabhangigen Prifers KPMG

Strategie und Analyse

G4-Indikatoren Verweis innerhalb des Berichts Externe Links Erlduterung
Strategie und Analyse
G4-1 Erklirung des hochsten Entschei- KPMG Geschaftsbericht 2015/16:
dungstrégers
Vorwort des Vorstands Brief an die Aktiondre
Globale Herausforderungen Rickblick
Nachhaltigkeitsansatz METRO Ziele und Strategie
GROUP
Wesentlichkeitsanalyse 2016 Gesamtwirtschaftliche und bran-
chenbezogene Rahmenbedingun-
gen
Verantwortungsbereiche Nachtrags- und Prognosebericht
Ziele Risiko- und Chancenbericht
Organisationprofil
G4-Indikatoren Verweis innerhalb des Berichts Externe Links Erlduterung

Organisationprofil

G4-3 Name des Unternehmens

KPMG

Impressum


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/an-unsere-aktionaere/brief-an-die-aktionaere.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/an-unsere-aktionaere/rueckblick.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/ziele-und-strategie.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/wirtschaftsbericht/wirtschaftliche-rahmenbedingungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/wirtschaftsbericht/wirtschaftliche-rahmenbedingungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/wirtschaftsbericht/wirtschaftliche-rahmenbedingungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/nachtrags-und-prognosebericht.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/risiko-und-chancenbericht.html
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G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts

Externe Links

— S. 134

Erlduterung

G4-4 Wichtigste Marken, Produkte und
Dienstleistungen

G4-5 Hauptsitz des Unternehmens

G4-6 Lander mit Geschéftstatigkeits-
schwerpunkt

G4-7 Rechtsform und Eigentiimerstruktur

G4-8 Wesentliche Markte

G4-9 Grofe des Unternehmens

G4-10 Beschéftigte nach Beschaftigungs-
verhéltnissen, Geschlecht und Regio-
nen

G4-11 Anteil der Beschaftigten mit Kollek-

tivvereinbarungen

G4-12 Beschreibung der Lieferkette

I KPMG

Geschaftsmodell

I KPMG

Impressum

B KPMG

Nachhaltigkeitsansatz Metro
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz Real

Mitarbeiter

I KPMG

Impressum

B KPMG

Geschaftsmodell

Nachhaltigkeitsansatz Metro
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz Real

I KPMG

Nachhaltigkeitsansatz Metro
Cash & Carry

Nachhaltigkeitsansatz Real
Mitarbeiter
Unternehmen

I KPMG

Mitarbeiter

Teilzeitquote (in %)

B KPMG

I KPMG

Geschaftsmodell

Geschaftsbericht 2015/16:

Das Geschaftsmodell des
Konzerns

Geschaftsbericht 2015/16:

Konsolidierungskreis

57. Anteilsbesitz des METRO AG
Konzerns

Geschaftsbericht 2015/16:
Aktionarsstruktur
Angaben gemafBl HGB

Geschaftsbericht 2015/16:

Das Geschéaftsmodell des
Konzerns

Geschaftsbericht 2015/16:

Das Geschaftsmodell des
Konzerns

Kapitalstruktur

Einkaufspolitik nachhaltige
Beschaffung

Die Vertriebslinien der METRO GROUP fiihren Produkte
renommierter Hersteller sowie Eigenmarken, die hohe
Qualitat und einen attraktiven Preis vereinen. Das gesamte
Sortiment umfasst beispielsweise in Deutschland rund
190.000 Artikel bei Real und circa 135.000 bei METRO Cash &
Carry sowie rund 270.000 beziehungsweise 200.000 Artikel
online bei Media Markt beziehungsweise Saturn.

Eine Angabe des Anteils befristeter Arbeitsverhaltnisse ist
aufgrund unterschiedlicher rechtlicher Regelungen in den
einzelnen Landern, in denen die METRO GROUP operiert,
nicht aussagekraftig.

Da der Anteil von Personen, die keine Arbeitnehmer oder des
weisungsgebundenes Personal sind (einschlieBlich der
Arbeitnehmer und weisungsgebundenen Personals von
Vertragspartnern], unwesentlich ist, wird er nicht berichtet.
Unsere Mitarbeiterzahlen unterliegen keinen signifikanten
saisonalen Schwankungen.

Der Anteil der Mitarbeiter, die durch eine unabhangige
Gewerkschaft vertreten werden oder deren Interessen iiber
Tarifvertrage abgedeckt sind, betragt etwa 70 Prozent.

Als Unternehmen des Einzel- und Gro3handels kénnen wir
unsere Lieferkette vereinfacht wie folgt darstellen: Herstel-
ler, Erzeuger und Produzenten von Lebensmitteln und Nicht-
lebensmitteln; Transport, Lagerung und Vertrieb; Markte;
Verbraucher.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/geschaeftsmodell.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/geschaeftsmodell.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zum-konzernabschluss/konsolidierungskreis.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/57-anteilsbesitz-des-metro-ag-konzerns.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/57-anteilsbesitz-des-metro-ag-konzerns.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/an-unsere-aktionaere/metro-aktie/aktionaersstruktur.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/angaben-gemaess-hgb.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/geschaeftsmodell.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/geschaeftsmodell.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/geschaeftsmodell.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/geschaeftsmodell.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/wirtschaftsbericht/finanz-und-vermoegenslage/kapitalstruktur.html
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/einkaufspolitik-nachhaltige-beschaffung-22-11-2013_de.pdf
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/einkaufspolitik-nachhaltige-beschaffung-22-11-2013_de.pdf
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G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts Externe Links

—S.135

Erlauterung

G4-13 Signifikante Anderungen im
Berichtszeitraum

G4-14 Beriicksichtigung des Vorsorgeprin-
zips

G4-15 Unterstiitzung externer Initiativen

G4-16 Mitgliedschaften in Verbanden und
Interessengruppen

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

KPMG

Rickblick

Umweltleitlinie

KPMG
Nachhaltigkeitsansatz
Nachhaltiger Geschaftsbetrieb

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

Nachhaltiger Konsum
Unsere Verpflichtungen

Verbande

Geschéftsbericht 2015/16:

Unsere Managementansatze innerhalb der Lieferkette finden
sich im Abschnitt Nachhaltige Beschaffung und Sortiments-
gestaltung.

In unseren Einkaufsprozessen achten wir darauf, von unse-
ren Lieferanten nicht abhangig zu sein. Unsere Lieferanten-
struktur hat sich insofern nicht wesentlich gedndert.
Entsprechend berichten wir Anderungen des Standorts von
Lieferanten, der Struktur der Lieferkette oder der Beziehun-
gen zu Lieferanten (einschlieBlich Auswahl und Beendigung)
nicht.

Auch die internen Strukturen der METRO GROUP sind
weitestgehend gleich geblieben. Uber die Veranderungen
gibt das Kapital Riickblick des Geschaftsberichts Auskunft.

Ermittelte wesentliche Aspekte und Grenzen

G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts Externe Links

Erlauterung

Ermittelte wesentliche Aspekte und Grenzen

G4-17 Liste der konsolidierten Unterneh-
men
G4-18 Vorgehensweise zur Auswahl der

Berichtsinhalte

G4-19 Samtliche wesentlichen ermittelten
Aspekte

G4-20 Wesentliche Aspekte innerhalb des
Unternehmens

G4-21 Wesentliche Aspekte auBlerhalb des
Unternehmens

KPMG

Geschaftsmodell Konsolidierungskreis

57. Anteilsbesitz des METRO AG

KPMG

Stakeholderbeziehungen

Wesentlichkeitsanalyse 2016
KPMG
Wesentlichkeitsanalyse 2016
KPMG
Wesentlichkeitsanalyse 2016
KPMG

Wesentlichkeitsanalyse 2016

Geschiftsbericht 2015/16:

Der METRO GROUP Corporate Responsibility Report 2015/16
deckt die wesentlichen operativ tdtigen Einheiten ab, darun-
ter die Vertriebslinien und Servicegesellschaften sowie die
Verwaltungen. Zudem ist der jeweilige Geltungsbereich bei
den Indikatoren vermerkt.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/an-unsere-aktionaere/rueckblick.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/an-unsere-aktionaere/rueckblick.html
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/umweltleitlinien_de.pdf
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
https://www.metrogroup.de/politik/verbaende
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zum-konzernabschluss/konsolidierungskreis.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/57-anteilsbesitz-des-metro-ag-konzerns.html
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G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts Externe Links

— 5. 136

Erlduterung

G4-22 Neudarstellung von Informationen im
Vergleich zu fritheren Berichten

G4-23 Wichtige Anderungen des Berichts-
umfangs und der Grenzen von Aspek-
ten

I KPMG

B KPMG

Konsolidierungskreis

Geschaftsbericht 2015/16:

Neudarstellungen von Informationen im Vergleich zu friihe-
ren Berichten werden, sofern vorhanden, an den entspre-
chenden Stellen durch FuBnoten erlautert.

Wichtige Anderungen des Berichtsumfangs und der Grenzen
von Aspekten werden, sofern vorhanden, an den entspre-
chenden Stellen erldutert.

Einbindung von Stakeholdern

G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts Externe Links

Erlduterung

Einbindung von Stakeholdern

G4-24 Einbezogene Stakeholder

G4-25 Identifizierung der Stakeholder
G4-26 Stakeholderdialog

G4-27 Zentrale Anliegen der Stakeholder

Berichtsprofil

G4-28 Berichtszeitraum

G4-29 Veroffentlichung des letzten Berichts
G4-30 Berichtszyklus

G4-31 Ansprechpartner

G4-32 Option der Ubereinstimmung mit GRI

und gewahlter Index

G4-33 Externe Priifung des Berichts

KPMG
Stakeholderbeziehungen
KPMG
Stakeholderbeziehungen
KPMG
Stakeholderbeziehungen
KPME

Stakeholderbeziehungen

KPMG
Berichtsprofil
KPMG
Berichtsprofil
KPMG
Berichtsprofil
KPMG
Impressum
KPMG
Berichtsprofil

B KPMG

Berichtsprofil

Prifbescheinigung

Der Umfang der unabhangigen betriebswirtschaftlichen
Priifung nach ISAE 3000 sowie ISAE 3410 durch die KPMG AG
Wirtschaftspriifungsgesellschaft ist in der Bescheinigung
unter Prifbescheinigung beschrieben. Nicht Gegenstand der
Priifung war die materielle Priifung von produktbezogenen
und dienstleistungsbezogenen Angaben im Bericht sowie


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zum-konzernabschluss/konsolidierungskreis.html
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Erlauterung

Unternehmensfiihrung

G4-34 Fihrungsstruktur

KPMG

Nachhaltigkeitsmanagement

Geschéftsbericht 2015/16:

Der Vorstand
Bericht des Aufsichtsrats
Corporate Governance Bericht

Nachhaltigkeitsmanagement

von Verweisen auf Internetseiten und externe Dokumentati-
onsquellen sowie zukunftshezogenen Aussagen.

Ethik und Integritat

G4-Indikatoren Verweis innerhalb des Berichts Externe Links Erlduterung
Ethik und Integritat
G4-56 Werte, Grundsétze und Verhaltens- KPMG Unsere Verpflichtungen
standards
Nachhaltigkeitsansatz Geschaftsbericht 2015/16:
Faire Arbeitsbedingungen Corporate-Governance-Bericht
Arbeitssicherheit und Gesund-
heitsmanagement
Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung
Okonomische Leistungsindikatoren
G4-Indikatoren Verweis innerhalb des Berichts Externe Links Erlduterung

Okonomische Leistungsindikatoren

Managementansatz
Wirtschaft
G4-EC1 Erwirtschafteter und verteilter Wert

KPMG

Unternehmen

Gesellschaftliches Engagement

Geschéftsbericht 2015/16:

Ziele und Strategie

Geschiftsbericht 2015/16:

Kapitalflussrechnung
37. Finanzschulden

18. Sonstige Steuern

Aus wettbewerbsrechtlichen Griinden berichten wir den
erwirtschafteten und verteilten Wert nicht detailliert
getrennt nach nationaler, regionaler oder Marktebene.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/an-unsere-aktionaere/der-vorstand.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/corporate-governance/bericht-des-aufsichtsrats.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/corporate-governance/corporate-governance-bericht.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/nachhaltigkeitsmanagement.html
https://www.metrogroup.de/verantwortung/unsere-verpflichtung
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/corporate-governance/corporate-governance-bericht.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/ziele-und-strategie.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/konzernabschluss/kapitalflussrechnung.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zur-bilanz/37-finanzschulden.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zur-gewinn-und-verlustrechnung/18-sonstige-steuern.html
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G4-EC2 Finanzielle Folgen, Risiken und
Chancen des Klimawandels

G4-EC3 Verpflichtungen aus leistungsorien-
tiertem Pensionsplan

Beschaffung

G4-EC9 Anteil an Ausgaben fiir lokale Zulie-

ferer

I KPMG

Klimabilanz

Geschaftsbericht 2015/16:

Darstellung der Risikosituation

Die Angaben zu G4-EC3 a-e
befinden sich an folgenden Stel-
len:

Geschaftsbericht 2015/16:

Entwicklung der Mitarbeiterzah-
len

Entwicklung des Personalauf-
wands

Kapitalstruktur

Leistungen an Arbeitnehmer

33. Riickstellungen fiir Pensionen

und ahnliche Verpflichtungen

Seit 2006 informieren wir durch unsere Teilnahme am CDP
Climate Change Survey &ffentlich Gber Risiken und Chancen
aus dem Klimawandel. Dafiir wurden wir 2016 erneut als
Sector Leader Consumer Staples und Index Leader MDAX
ausgezeichnet.

Aufgrund der unterschiedlichen Rentensysteme ist es nicht
maglich, Beitragsanteile von Arbeitgebern und Arbeitneh-
mern zu separieren.

Zahlen zur Teilnahme an einem freiwilligen, konzernweiten
Zukunftspaket in Deutschland finden sich im Abschnitt zur
Entwicklung des Personalaufwands.

An einer Definition flr "lokale Zulieferer” und der entspre-
chenden Datenerhebung arbeiten wir derzeit. Daher berich-
ten wir diesen Indikator noch nicht.

Okologische Leistungsindikatoren

G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts

Externe Links

Erlduterung

Okologische Leistungsindikatoren

Managementansatz
Energie
G4-EN3 Energieverbrauch innerhalb des

Unternehmens

G4-EN5S Energieintensitat

G4-EN6 Reduzierung Energieverbrauch

I KPMG

Nachhaltiger Geschéftsbetrieb

B KPMG

Gesamtenergieverbrauch

I KPMG

Strom-, Warme- und Kalteener-
gieverbrauch

B KPMG

Energieeffizienz und Energieer-
zeugung

METRO Cash & Carry - Energie-
effizienz und Energieeinsparun-
gen

Wir verkaufen keine Energien in wesentlichen Mengen an
Dritte. Die Umrechnung der Verbrauche der einzelnen Ener-
gietrager in Megawattstunden erfolgt anhand von gebrauch-
lichen Standardfaktoren.

Die berichtete Kennzahl zur Energieintensitat beinhaltet nur
den Energieverbrauch innerhalb der Organisation.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/risiko-und-chancenbericht/risikosituation.html
https://www.cdp.net/en/responses?utf8=%E2%9C%93&queries%5Bname%5D=METRO+AG
https://www.cdp.net/en/responses?utf8=%E2%9C%93&queries%5Bname%5D=METRO+AG
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/entwicklung-mitarbeiterzahlen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/entwicklung-mitarbeiterzahlen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/entwicklung-personalaufwand.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/entwicklung-personalaufwand.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/wirtschaftsbericht/finanz-und-vermoegenslage/kapitalstruktur.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zum-konzernabschluss/bilanz.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zur-bilanz/33-rueckstellungen-fuer-pensionen-und-aehnliche-verpflichtungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/erlaeuterungen-zur-bilanz/33-rueckstellungen-fuer-pensionen-und-aehnliche-verpflichtungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/entwicklung-personalaufwand.html
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Wasser

G4-EN8 Gesamtwasserentnahme nach Quel-
len

Emissionen

G4-EN15 Direkte Treibhausgasemissionen
(Scope 1)

G4-EN16 Indirekte energiebezogene Treib-
hausgasemissionen (Scope 2)

G4-EN17 Weitere indirekte Treibhausgasemis-
sionen (Scope 3)

G4-EN18 Intensitat der Treibhausgasemissio-
nen

G4-EN19 Reduktion der Treibhausgasemissio-
nen

Abwasser und Abfall

G4-EN22 Abwassereinleitung nach Qualitat
und Ort

G4-EN23 Abfall nach Art und Entsorgungsme-
thode

Transport

G4-EN30 Wesentliche Umweltauswirkungen

durch Transporte

Real - Neues Klimaschutzziel
2030

Media-Saturn - Effiziente Ener-
gienutzung

Gesamtenergieverbrauch

KPMG

Wasserentnahme und Abwasser-
einleitung

KPMG

Treibhausgasemissionen in t CO,

KPMG
Treibhausgasemissionen in t CO,
KPMG
Treibhausgasemissionen in t CO,
KPMG

Treibhausgasemissionen
in kg CO,

KPMG

Status Klimaschutzziel

Entwicklungen bei den Emissi-
onsquellen des Klimaschutzziels

KPMG

Wasserentnahme und Abwasser-
einleitung

KPMG

Abfallaufkommen und Recycling-
quote

KPMG

Verantwortungsbhewusstes
Ressourcenmanagement

Die Kennzahlen zu Treibhausgasen werden in CO,-
Aquivalenten berichtet und umfassen alle Gase gemaf
Kyoto-Protokoll.

Biogene Scope-1 Emissionen sind fir uns nicht wesentlich
und werden daher nicht gesondert ausgewiesen.

Die Kennzahlen zu Treibhausgasen werden in CO,-
Aquivalenten berichtet und umfassen alle Gase gemaR
Kyoto-Protokoll.

I_:_)ie Kennzahlen zu Treibhausgasen werden in CO,-
Aquivalenten berichtet und umfassen alle Gase geman
Kyoto-Protokoll.

Die Bestimmung der Abfallentsorgungsmethode basiert auf
den Informationen der von uns genutzten Entsorgungs-
dienstleister.

Im Geschéftsjahr 2015/16 haben wir fir die Transporte
folgende Leistungen/Verbrauche identifiziert:

Dienstwagen: 25,6 Millionen Liter Treibstoff
Eigene Logistik: 11,8 Millionen Liter Treibstoff

Externe Transporte: 2,5 Milliarden Kilometer Lkw-Fahrten,
7,8 Millionen Tonnenkilometer Fliige, 1,6 Milliarden Tonnen-
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kilometer Seefracht
Geschéftsreisen: 107 Millionen Kilometer Fahrten/Flige
Mitarbeiterpendelverkehr: 1,4 Milliarden Personenkilometer

I_:_)ies schlégt sich in folgenden CO,-Emissionen (CO,-
Aguivalente) nieder: 2,5 Millionen Tonnen CO,

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren - Arbeitspraktiken und menschenwiirdige Beschaftigung

G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts Externe Links

Erlduterung

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren:
Arbeitspraktiken und menschenwiirdige Beschaftigung

Managementansatz

Beschaftigung

G4-LA1 Neueinstellungen und Mitarbeiter-
fluktuation

Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhaltnis

Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz

G4-LAS Anteil der in Arbeitssicherheitsaus-
schiissen vertretenen Belegschaft

G4-LA6 Unfalle, Berufskrankheiten, Ausfall-
tage und Todesfélle

KPMG Geschiftsbericht 2015/16:

Engagement fiir die Mitarbeiter Mitarbeiter

Geschéftsbericht 2015/16:
Nachhaltige Personalstrategie

Vergltungsmodelle und Nachfol-
geplanung

Diversity-Management

I KPMG

Neue Mitarbeiter nach Region
und Geschlecht (in %)

Neue Mitarbeiter nach Alters-
gruppen (in %)

Fluktuation nach Region und
Geschlecht (in %)

Fluktuation nach Altersgruppen
(in %)

Geschéftsbericht 2015/16:

Arbeitgeber-Arbeitnehmer-
Beziehungen

Geschaftsbericht 2015/16:

Arbeitssicherheit und Gesund-
heitsmanagement

B KPMG

I KPMG

Arbeitsunfalle
(1.000-Mann-Quote)

Bis 2017 wird in allen Landern, in denen die METRO GROUP
aktiv ist, ein Occupational Health and Safety Circle eingerich-
tet. Der Anteil der durch die OHS Circles bereits vertretenen
Mitarbeiter lag 2015 bei mehr als 44 Prozent.

Wir berichten die fiir uns wesentlichen Kennzahlen. Die Art
der Unfalle und die zugrundeliegenden Ursachen werden von
uns intern ausgewertet, um so entsprechende Vorsorgemaf-


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/personalstrategie.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/verguetungsmodelle.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/verguetungsmodelle.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/diversity-management.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitgeber-arbeitnehmer-beziehungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitgeber-arbeitnehmer-beziehungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitsbedingungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitsbedingungen.html
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Erlauterung

Aus- und Weiterbildung

G4-LA9 Durchschnittliche Stundenzahl fir

Aus- und Weiterbildung

Vielfalt und Chancengleichheit

G4-LA12 Zusammensetzung der Kontrollor-
gane und der Beschaftigten nach-

Diversitatsaspekten

Bewertung von Lieferanten hinsichtlich Arbeits-
praktiken

G4-LA4 Anteil neuer Lieferanten, die bzgl.
Arbeitspraktiken iberpriift wurden
G4-LA1S Wesentliche Auswirkungen auf

Arbeitspraktiken in der Lieferkette

Geschéftsbericht 2015/16:
Anwerbung von Mitarbeitern

Verglitungsmodelle und Nachfol-
geplanung

Weiterentwicklung von Mitarbei-
tern

KPMG
Weiterbildung

Geschiftsbericht 2015/16:

Diversity-Management

KPMG

Geschlechterverteilung in
Flhrungspositionen (in %)

Flhrungskrafte nach Altersgrup-
pen (in %)

Anzahl Nationalitaten bei
Flhrungskraften

Mitarbeiter

Mitarbeiter nach Altersgruppen
lin %)

Anzahl Nationalitaten
KPMG

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

KPMG

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

nahmen ableiten zu kénnen. Intern erfasst werden hierbei
auch die Unfalle von Kontraktoren.

Die Aufteilung nach Geschlecht und Mitarbeitergruppen ist
fur uns keine relevante Gréfe und wird daher nicht veréffent-
licht.

Eine Nennung der Prozentzahl ist derzeit nicht maoglich, da
neue Lieferanten nicht separat erfasst werden. Die Erfas-
sung ist zukiinftig geplant.

Ansonsten sind alle Nichtlebensmittel-
eigenmarkenlieferanten, die in Risikolandern herstellen
(lassen), angehalten, die jeweiligen Produzenten zu nennen
und fir alle von ihnen giiltige Audits vorzulegen. Eine
Neulistung von Lieferanten ist nur méglich, wenn ein giilti-
ges BSCI-Audit (oder dquivalentes Audit) mit akzeptablem
Ergebnis fiir den jeweiligen Produzenten vorgelegt wird
(siehe hierzu METRO GROUP interne Policy).

a) Alle genutzten Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten
mit gliltigem Audit. Zum Stichtag 30. September 2016 waren
dies 1.632 Produzenten.

b) Davon alle mit einem Deal-Breaker-Befund. Im Geschéfts-
jahr 2015/16 waren dies 195 Produzenten.

c) Ein Deal-Breaker-Befund umfasst die Aspekte Kinderar-
beit, Zwangsarbeit, Arbeitssicherheit, dabei insbesondere
Brandschutz, und ethisches Verhalten.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/anwerbung.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/verguetungsmodelle.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/verguetungsmodelle.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/weiterentwicklung.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/weiterentwicklung.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/diversity-management.html
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d) Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten mit Deal-
Breaker-Befund sind im Rahmen des Deal-Breaker-
Prozesses angehalten, die Missstande innerhalb von sechs
Wochen zu korrigieren. Der Produzent wird so lange fir
Neuauftrage gesperrt, bis er nachweisen kann, dass die
Mangel behoben wurden und er seine Organisationsprozesse
nachhaltig verbessert hat. Im Geschéftsjahr 2015/16 wiesen
12 Prozent der Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten
einen Deal-Breaker-Befund auf.

e) Im Geschéftsjahr 2015/16 konnten 26 Prozent der Produ-
zenten mit Deal-Breaker-Befund ihre Organisationsprozesse
nicht zufriedenstellend anpassen und wurden daher tempo-
rar fir alle weiteren Auftrage gesperrt.

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren - Menschenrechte

Gé4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts

Externe Links

Erlduterung

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren:

Menschenrechte

Managementan

Investitionen

G4-HR2

Kinderarbeit

G4-HR5

satz

Schulungen zu Menschenrechten

Geschéftsstandorte und Lieferanten
mit erheblichem Risiko von Kinderar-
beit und ergriffene Malnahmen

B KPMG

Engagement fiir die Mitarbeiter

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

UNGC - Menschenrechte

I KPMG

Faire Arbeitsbedingungen

I KPMG

Faire Arbeitsbedingungen

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

Geschaftsbericht 2015/16:

Arbeitgeber-Arbeitnehmer-
Beziehungen

Richtlinien Antidiskriminierung

Grundsatze faire Arbeitsbedin-
gungen

BSCI-Verhaltenskodex

a) + b) Alle Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten

(Tier 1) in einem Risikoland mit einem BSCI-Auditergebnis C,
D, E, Zero Tolerance, Improvement Needed oder Non-
Compliant werden konkret auf Risiken im Bereich Kinderar-
beit geprift. Im Geschaftsjahr 2015/16 waren dies

1.227 Produzenten.

c) Im Geschéftsjahr 2015/16 wurde bei den gepriften Produ-
zenten keine Kinderarbeit festgestellt. Aufgrund von nicht
ausreichenden Prozessen zur sicheren Vermeidung von
Kinderarbeit wurden bei 16 Produzenten Mafinahmen wie
zum Beispiel Unterstiitzung bei der Anpassung von produ-
zenteninternen Prozessen, BSCI-Schulungen und/oder
Reaudits durchgefihrt, um das Risiko zu verringern.

Zudem sind unsere Produzenten angehalten, ihre Auditer-
gebnisse im Rahmen des BSCI-Standardprozesses kontinu-
ierlich zu verbessern. Produzenten mit einem Audit, das
Verbesserungsbedarf hat, haben innerhalb von zwélf Mona-
ten mit dem Folgeaudit diese Verbesserung nachzuweisen.
Ab 1. Januar 2017 fithren METRO Cash & Carry sowie Real


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitgeber-arbeitnehmer-beziehungen.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter/arbeitgeber-arbeitnehmer-beziehungen.html
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/richtlinien-antidiskriminierung-05-2015_de.pdf
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/grundsaetze-faire-arbeitsbedingungen-03-2012_de.pdf
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/grundsaetze-faire-arbeitsbedingungen-03-2012_de.pdf
https://www.metrogroup.de/~/assets/mag/documents/responsibility/bsci-verhaltenskodex-2014_de.pdf
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Erlauterung

Zwang- oder Pflichtarbeit

G4-HR6 Geschéftsstandorte und Lieferanten
mit erheblichem Risiko von Zwangs-
arbeit und ergriffene Manahmen

Priifung

G4-HR9 Geschéftsstandorte, die bzgl.
Menschenrechten tberprift wurden

KPMG

Faire Arbeitsbedingungen

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

KPMG

Faire Arbeitsbedingungen

Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Menschenrechten

G4-HR10 Anteil neuer Lieferanten, die bzgl.
Menschenrechten Gberpriift wurden

G4-HR11 Wesentliche Auswirkungen auf
Menschenrechte in der Lieferkette

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

KPMG

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

verscharfte Anforderungen an die Lieferanten ein: Neue
Produzenten werden nur aufgenommen, wenn diese zumin-
dest ein akzeptables Auditergebnis nachweisen konnen; fir
bereits bestehende Produzenten gilt eine Ubergangsfrist von
zwei Jahren.

a) + b) Alle Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten

(Tier 1) in einem Risikoland mit einem BSCI-Auditergebnis C,
D, E, Zero Tolerance, Improvement Needed und Non-
Compliant werden konkret auf Risiken im Bereich Zwangsar-
beit gepriift. Im Geschéftsjahr 2015/16 waren dies

1.227 Produzenten.

c) Im Geschéftsjahr 2015/16 wurde bei den gepriiften Produ-
zenten keine Zwangsarbeit festgestellt. Aufgrund von nicht
ausreichenden Prozessen zur sicheren Vermeidung von
Zwangsarbeit wurden bei fiinf Produzenten Mafinahmen wie
zum Beispiel Unterstiitzung bei der Anpassung von produ-
zenteninternen Prozessen, BSCI-Schulungen und/oder
Reaudits durchgefiihrt, um das Risiko zu verringern.

Zudem sind unsere Produzenten angehalten, ihre Auditer-
gebnisse im Rahmen des BSCI-Standardprozesses kontinu-
ierlich zu verbessern. Produzenten mit einem Audit, das
Verbesserungsbedarf hat, haben innerhalb von zwolf Mona-
ten mit dem Folgeaudit diese Verbesserung nachzuweisen.
Ab 1. Januar 2017 fiihren METRO Cash & Carry sowie Real
verscharfte Anforderungen an die Lieferanten ein: Neue
Produzenten werden nur aufgenommen, wenn diese zumin-
dest ein akzeptables Auditergebnis nachweisen kénnen; fiir
bereits bestehende Produzenten gilt eine Ubergangsfrist von
zwei Jahren.

Eine Nennung der Prozentzahl ist derzeit nicht maglich, da
neue Lieferanten nicht separat erfasst werden. Die Erfas-
sung ist zukiinftig geplant.

Ansonsten sind alle Nichtlebensmitteleigenmarkenlieferan-
ten, die in Risikolandern herstellen (lassen), angehalten, die
jeweiligen Produzenten zu nennen und fiir alle von ihnen
gliltige Audits vorzulegen. Eine Neulistung von Lieferanten
ist nur maglich, wenn ein giltiges BSCI-Audit (oder dquiva-
lentes Audit) mit akzeptablem Ergebnis fiir den jeweiligen
Produzenten vorgelegt wird (siehe hierzu METRO GROUP
interne Policy).

a) Alle genutzten Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten
mit giiltigem Audit. Zum Stichtag 30. September 2016 waren
dies 1.632 Produzenten.

b) Davon alle mit einem Deal-Breaker-Befund. Im Geschéfts-
jahr 2015/16 waren dies 195 Produzenten.

c) Ein Deal-Breaker-Befund umfasst die Aspekte Kinderar-
beit, Zwangsarbeit, Arbeitssicherheit, dabei insbesondere
Brandschutz, und ethisches Verhalten.

d) Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten mit Deal-
Breaker-Befund sind im Rahmen des Deal-Breaker-
Prozesses angehalten, die Missstande innerhalb von sechs
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Wochen zu korrigieren. Der Produzent wird so lange fiir
Neuauftrage gesperrt, bis er nachweisen kann, dass die
Mangel behoben wurden und er seine Organisationsprozesse
nachhaltig verbessert hat. Im Geschéftsjahr 2015/16 wiesen
12 Prozent der Nichtlebensmitteleigenmarkenproduzenten
einen Deal-Breaker-Befund auf.

e) Im Geschéftsjahr 2015/16 konnten 26 Prozent der Produ-
zenten mit Deal-Breaker-Befund ihre Organisationsprozesse
nicht zufriedenstellend anpassen und wurden daher tempo-
rar fur alle weiteren Auftrage gesperrt.

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren - Gesellschaft

Gé4-Indikatoren Verweis innerhalb des Berichts

Externe Links

Erlduterung

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren:
Gesellschaft

Managementansatz
Korruptionsbekampfung

G4-S03 Anteil der auf Korruptionsrisiken
Uberpriiften Geschaftsstandorte und-
ermittelte Risiken

Geschaftsbericht 2015/16:

Compliancerisiken

Alle operativen Gesellschaften und Servicegesellschaften
der METRO GROUP (auBler Gesellschaften mit Minderheits-
beteiligung) werden auf Compliance-Risiken wie beispiels-
weise Korruption uberpriift.

Die METRO GROUP fiihrt jedes Jahr Workshops zur
Compliance-Risikopriifung durch. Im Rahmen der Work-
shops werden verschiedene Compliance-Risiken wie Korrup-
tion auf ihr Schadenspotenzial und ihre Eintrittswahrschein-
lichkeit im jeweiligen Unternehmen uberprift. Fir die
Prifung wurden unterschiedliche Risikoszenarien erarbeitet,
zum Beispiel zu aktiver oder passiver Korruption gegeniiber
verschiedenen Stakeholdern wie Lieferanten oder Beamten.
Die Ergebnisse der Risikopriifung in den Unternehmen
werden im Rahmen des Corporate-Risk-Managements auf
Konzernebene gepriift und zusammengefiihrt.

Die Geschaftstatigkeit der METRO GROUP unterliegt einer
Vielzahl an Rechtsnormen und Selbstverpflichtungen. Die
gesetzlichen Vorgaben sind umfassender und komplexer
geworden, ebenso wie die Erwartungen, die Kunden und
Offentlichkeit an die Compliance des Unternehmens stellen.
Um diesen Rahmenbedingungen gerecht zu werden, hat die
METRO GROUP ein konzernweites Compliance-
Management-System eingefiihrt und kontinuierlich ausge-
baut. Ziel dieses Systems ist es, Rechtsverstofe im Unter-
nehmen systematisch und dauerhaft zu verhindern. Die
METRO GROUP ermittelt regelmaBig verhaltensbezogene
Risiken.

Der Schwerpunkt unseres Compliance-Managements liegt in
der Korruptions- und Kartellpravention. Korruptionsrisiken
kénnen beim Umgang mit Behérden und Beamten bestehen,
beispielsweise im Rahmen internationaler Expansions- oder
Zulassungsverfahren. Zudem kénnen sie in Geschaftsbezie-
hungen mit Lieferanten und sonstigen Geschaftspartnern
auftreten. Das konzernweite Compliance-Management-
System umfasst auBBerdem den Datenschutz und andere
regulatorische, straf- und arbeitsrechtliche Risiken wie zum
Beispiel Diskriminierung.


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/zusammengefasster-lagebericht/risiko-und-chancenbericht.html
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G4-S04

Informationen und Schulungen zur
Korruptionsbekampfung

UNGC - Korruptionsbekampfung

Auf Grundlage der ermittelten und gepriiften Compliance-
Risiken werden im Rahmen des Compliance-Management-
Systems die erforderlichen Organisationsstrukturen aufge-
baut. Fir die lickenlose Steuerung und Kontrolle der Risiken
sind innerhalb der bestehenden Strukturen die verantwortli-
chen Abteilungen zustandig.

Um die ermittelten Compliance-Risiken zu bewaltigen, hat
die METRO AG konzernweit giiltige Vorgaben erlassen,
beispielsweise einen Kartellleitfaden mit Arbeitshilfen fir
Verhandlungen mit Lieferanten. Dieser Leitfaden enthalt
auBerdem Musterformulierungen fiir die kartellrechtlich
einwandfreie Kommunikation mit Lieferanten. Die METRO
AG hat zusatzlich konzernweite Korruptionspréaventionsricht-
linien eingefiihrt, in denen Verhaltensvorschriften fir den
Umgang mit Behdrden und Beamten auf der einen und
Geschéftspartnern auf der anderen Seite festgelegt sind. Die
Korruptionspraventionsrichtlinien sehen aufierdem bei
Geschéftspartnern in Risikobereichen vor Aufnahme einer
Geschéftsbeziehung eine Compliance-Priifung vor.

Die METRO GROUP hat Verfahrensablaufe fiir das Schu-
lungs- und das Vorschriftenmanagement eingerichtet, die
fur alle operativen Gesellschaften und Servicegesellschaften
(auBer Gesellschaften mit Minderheitsbeteiligung) gelten
und Compliance sowie Korruptionspravention fordern. Die
Schulungs- und Vorschriftenmanagementprozesse gelten
konzernweit und betreffen Angestellte ebenso wie Mitglieder
der Leitungsorgane.

Die Zielgruppen der Leitlinien und Verfahren zur Korrupti-
onsbekampfung sind gemaf ihrer inhaltlichen und organisa-
torischen Bedeutung festgelegt. Die Verteilung erfolgt
entweder Uber das vorgesehene IT-Tool oder auf dem Wege
der Kaskadierung von Informationen iiber die Fihrungsebe-
nen. Die Zielgruppen fiir Schulungsmafnahmen werden
nach einem risikobasierten Ansatz festgelegt, der unter
anderem auf dem Risikoprofil der Funktion oder Position im
Unternehmen beruht. Fiihrungskréfte sind ebenso Teil
dieses Ansatzes wie Angestellte. Bei Leiharbeitskraften und
befristetem Personal wird eine risikoorientierte Auswahl
getroffen. Mit dem Schulungsmanagement kann die Teil-
nahme an Schulungen angemessen tiberpriift werden. Die
Annahme von Leitlinien und Verfahrensablaufen wird
mithilfe des Tools geprift.

Im Geschéftsjahr 2015/16 wurden neue Mitarbeiter Gber
Antikorruptionsleitlinien und -verfahren aufgeklart. AuBer-
dem wird liber interne Kommunikationskanéle wie das Intra-
net oder das soziale Netzwerk regelmé&Big tber Antikorrupti-
onsleitlinien informiert. Da die bestehenden Antikorruptions-
leitlinien nicht Gberarbeitet wurden, erfolgte keine separate
Mitteilung Uber das vorgesehene IT-Tool.

Im Geschéftsjahr 2015/16 fanden auf Grundlage der Ergeb-
nisse des jiingsten jahrlichen Compliance-Berichts in 84
Prozent aller teilnehmenden operativen Gesellschaften und
Servicegesellschaften Antikorruptionsschulungen fiir tber
90 Prozent der Mitarbeiter und Flihrungskrafte statt, darun-
ter auch Mitglieder der Leitungsorgane.

Im selben Zeitraum erreichten die durchgefiihrten Antikor-
ruptionsschulungen in 16 Prozent der Unternehmen weniger
als 90 Prozent der Mitarbeiter und Fiihrungskrafte. Manah-
men zur Optimierung der Schulungsquote in diesen Unter-
nehmen wurden bereits eingeleitet.

Alle relevanten Geschaftspartner miissen einen Compliance-
Fragebogen fiir Geschaftspartner (BPQ) ausfiillen, bevor sie
erstmals einen Vertrag mit der METRO GROUP abschliefen.
In regelmaBigen Abstdnden wird eine erneute Befragung
durchgefiihrt. Der BPQ erfasst Compliance-relevante
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Wettbewerbswidriges Verhalten

G4-S07 Verfahren aufgrund wettbewerbswid-

rigem Verhalten oder Kartellbildung

Geschaftsbericht 2015/16:

I KPMG

47. Sonstige Rechtsangelegen-

heiten

Bewertung der Lieferanten hinsichtlich gesellschaftlicherAuswirkungen

G4-S09 Anteil neuer Lieferanten, die bzgl.
Auswirkungen auf Gesellschaft tiber-
prift wurden

G4-S010 Negative gesellschaftliche Auswir-

kungen in der Lieferkette und ergrif-
fene MaBnahmen

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

B KPMG

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

Themen und soll Hinweise auf eine Nichtbeachtung der
Vorgaben seitens der Lieferanten geben.

Eine Aufschliisselung nach Regionen und Mitarbeiterkatego-
rien wird generell nicht veréffentlicht.

Informationen zu Rechtsstreitigkeiten, Untersuchungen und
brigen Rechtsangelegenheiten sowie zu den hiermit
verbundenen maglichen Risiken und Auswirkungen fir die
METRO GROUP sind in Ziffer 47. Sonstige Rechtsangelegen-
heiten im Anhang zum Konzernabschluss der METRO AG
zum 30. September 2016 enthalten.

Es wird nur iiber Rechtsangelegenheiten berichtet, die von
wesentlicher Bedeutung fur die Vermdgens-, Finanz- und
Ertragslage des Konzerns beziehungsweise der METRO AG
sind. Der Grundsatz der Wesentlichkeit der Lageberichter-
stattung ergibt sich fiir den Konzernabschluss der METRO
AG aus § 315 HGB in Verbindung mit DRS 20 beziehungs-
weise fiir den Einzelabschluss der METRO AG aus § 289 HGB
in Verbindung mit DRS 20.

Zu den erheblichen tatsachlichen und potenziellen negativen
Auswirkungen auf die Gesellschaft zdhlen wir die Nichtein-
haltung von Sozialstandards, insbesondere schlechte
Arbeitsbedingungen. Diese bekampfen wir durch unser
Engagement im Bereich Sozialstandards im Rahmen unse-
rer Nichtlebensmitteleigenmarkenproduktion
(Tier-1-Fabriken). Daher verweisen wir auf die Antwort zu
G4-LAN4.

Zu den erheblichen tatsachlichen und potenziellen negativen
Auswirkungen auf die Gesellschaft zahlen wir die Nichtein-
haltung von Sozialstandards, insbesondere schlechte
Arbeitsbedingungen. Diese bekdmpfen wir durch unser
Engagement im Bereich Sozialstandards im Rahmen unse-
rer Nichtlebensmitteleigenmarkenproduktion
(Tier-1-Fabriken). Daher verweisen wir auf die Antwort zu
G4-LA15.

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren - Produktverantwortung

G4-Indikatoren

Verweis innerhalb des Berichts Externe Links

Erlauterung

Gesellschaftliche Leistungsindikatoren:
Produktverantwortung

Managementansatz

Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen

G4-PR5 Ergebnisse zu Umfragen zur Kunden-

zufriedenheit

I KPMG

Nachhaltige Beschaffung und
Sortimentsgestaltung

B KPMG

METRO Cash & Carry - Abfallre-
duktion

Neben dem Kontakt durch den AuBendienst gibt die regel-
mafige Befragung der Kunden im Rahmen der METRO Cash
& Carry Initiative Customer Satisfaction Pulse Aufschluss
Uber ihre Zufriedenheit mit den Leistungen des Unterneh-


http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/47-sonstige-rechtsangelegenheiten.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/47-sonstige-rechtsangelegenheiten.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/47-sonstige-rechtsangelegenheiten.html
http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/geschaeftsbericht/anhang/sonstige-erlaeuterungen/47-sonstige-rechtsangelegenheiten.html
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METRO Cash & Carry - Fisch aus
nachhaltiger Fischerei

mens. Jedes Quartal werden 100 Kunden pro Markt befragt.
Dabei wird die Zufriedenheit in Bezug auf Produktangebot
und -verfugbarkeit, Preise, Sauberkeit, Check-out-Erfahrung
und Marktmitarbeiter gemessen. Zusatzlich werden die
Kunden befragt, inwieweit sie sich wertgeschatzt fihlen und
METRO weiterempfehlen wiirden.

Auch fihrte METRO Cash & Carry Deutschland eine repra-
sentative Studie unter den Horeca-Kunden hinsichtlich der
Wichtigkeit von Nachhaltigkeitsthemen in der Gastronomie
durch. An der Telefonbefragung nahmen im Juni 2016 500
Personen teil. Im Ergebnis ist es 98 Prozent der Gastrono-
men in Deutschland sehr wichtig oder eher wichtig, keine
Lebensmittel zu verschwenden. Damit ist das Wegwerfen
von Speisen noch vor Stromsparen mit 94 Prozent sowie
Regionalitat und Tierschutz mit je 83 Prozent das Top-Thema
im Bereich Nachhaltigkeit in der Gastronomie in Deutsch-
land.

Real befragt in Deutschland jahrlich circa 25.000 eigene
Kunden und rund 5.800 Kunden von Wettbewerbern telefo-
nisch zu ihrer Zufriedenheit. Uber die vergangenen Jahre
hinweg lag die Zufriedenheit bei 1,7 auf einer Skala von 1
[sehr gut] bis 4 (sehr schlecht).

Um starker mit den Kunden in Kontakt zu treten, hat Media-
Saturn 2016 den Media Markt Club gegriindet. Allein in
Deutschland erreichte der Club mehr als 500.000 Mitglieder
in den ersten zwei Monaten. Uber den Media Markt Club
werden auch Kunden befragt und Daten zur Kundenzufrie-
denheit erhoben.

Zusatzlich spiegelt sich die Meinung der Kunden auch in den
Ergebnissen unserer Stakeholder-Umfrage wider. Als eine
Gruppe von Stakeholdern hatten dort auch Kunden die
Méglichkeit, die Relevanz nachhaltigkeitsbezogener Aspekte
zu bewerten.
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Die Teilnahme am United Nations Global Compact - der weltweit grofiten Initiative flir unternehmeri-

sche Verantwortung - unterstiitzt die METRO GROUP dabei, Nachhaltigkeit in ihrer Unternehmens-
strategie zu verankern. Zudem gibt sie unserem langjahrigen Engagement fir eine verantwortungs-

bewusste und ethisch korrekte Geschaftstatigkeit den passenden Rahmen.

Mit der vorliegenden Fortschrittsmitteilung erfiillt die METRO GROUP ihre Verpflichtung aufzu-
zeigen, mit welchen Leitlinien und MafBnahmen sie ihre Leistungen innerhalb der Bereiche
Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbekampfung verbessert und dafiir
sorgt, dass die 10 Grundprinzipien des Global Compact nicht nur heute, sondern auch in Zukunft bei

strategischen Entscheidungen wie auch in der taglichen Arbeit geachtet werden.

Disseldorf, im Dezember 2016

COMMUNICATION Ok
PROGRESS

United Nations Global Compact Fortschrittsmitteilung 2015/16

In der folgenden Tabelle flihren wir beispielhaft Verpflichtungen und Managementsysteme auf, die der Einhaltung der 10 Prinzi-
pien dienen, MaBnahmen, die wir ergriffen haben, und Ergebnisse, die wir im Berichtszeitraum 2015/16 erzielen konnten.

Menschenrechte und Arbeitsnormen

Prinzip Verpflichtungen und Managementsysteme MaBnahmen 2015/16 Leistungen 2015/16
PRINZIP 1: METRO GROUP Geschaftsgrundsatze Die Produzenten in definierten Risikolandern ~ Von den 1.632 auditierten BSCl-relevanten
Unterstiitzung (gemanB der Bewertung der Business Social Fabriken haben 86 Prozent das Sozialaudit

der Menschen-
rechte

PRINZIP 2:
Ausschluss von
Menschenrechts-
verletzungen

PRINZIP 3:
Wahrung der
Vereinigungs-
freiheit und Recht
auf Kollektiv-
verhandlungen

PRINZIP 4:
Abschaffung
jeder Art von
Zwangsarbeit

PRINZIP 5:
Abschaffung der
Kinderarbeit

PRINZIP 6:
Beseitigung von
Diskriminierung

Antidiskriminierungsleitlinie

METRO GROUP Leitlinien zu fairen Arbeits-
bedingungen und zur Sozialpartnerschaft

Internationale Standards entlang der Liefer-
kette (BSCI)

The Bangladesh Accord on Fire and Building
Safety

Kernarbeitsnormen der ILO (International
Labour Organization), verankert in verschie-
densten Unternehmensleitlinien

Sozialstandardklausel in Lieferantenvertra-
gen

OECD-Leitséatze fir multinationale Unterneh-
men, verankert in verschiedensten Unter-
nehmensleitlinien

The Consumer Goods Forum Resolution on
Forced Labour

The Consumer Goods Forum Resolution on
Health & Wellness

Compliance Initiative [BSCI]), in denen MGB
Hongkong Importware herstellen lasst, und
Produzenten, die fir die Vertriebslinien der
METRO GROUP Eigenmarken oder Eigenim-
porte aus den Bereichen Bekleidung,
Schuhe, Spielwaren und Hartwaren produzie-
ren, werden bei der Implementierung des
BSCI-Standards oder eines dquivalenten
Sozialstandardsystems unterstitzt.

Der soziale Dialog auf lokaler Ebene ist fir
die METRO GROUP ein wichtiges Element,
um gute Arbeitsbeziehungen aufzubauen. In
verschiedenen Landern wurden bestehende
Tarifvertrage bekraftigt. In anderen Landern
wurden erstmals Tarifvertrdge vereinbart
oder sie befinden sich in der Verhandlungs-
phase.

Konsequente Weiterfihrung der letztjahrig
etablierten Sensibilisierungsinitiative ,.Inclu-
sion for Growth” fiir alle Mitarbeiter der
METRO AG sowie bei METRO Cash & Carry
zum Thema Inclusion & Diversity (Einbezie-
hung und Vielfalt) mithilfe von Workshops
und eines E-Learning-Moduls

Seit 2013 ist die METRO GROUP im Vorstand
der Charta der Vielfalt e. V. vertreten. Als
Mitglied des Diversity Netzwerks Rhein-Ruhr
hat die METRO GROUP zum 4. Deutschen

gemaf BSCI bestanden.

Uber MGB Hongkong wurden zusétzlich zu
den von der BSCI angebotenen Trainings
circa 600 Produzenten geschult.

Siehe Kennzahl Sozialaudits bezogen auf
Eigenimporte durch MGB Hongkong und
Nichtlebensmitteleigenmarken der
Vertriebslinien der METRO GROUP

Der Umsatz mit fair gehandelten Produkten
der Vertriebslinien METRO Cash & Carry und
Real in Deutschland betragt knapp 12 Mio. €.
In dieser Angabe sind Artikel beriicksichtigt,
die mit dem Fairtrade- oder GEPA-Label
gekennzeichnet sind.

Basierend auf in der Tiirkei, Polen und Oster-
reich durchgefiihrten Priifungen der METRO-
Prinzipien zu fairen Arbeitsbedingungen und
sozialer Partnerschaft wurde im Berichtsjahr
das nachste Projekt gestartet, das eine
erweiterte Priifung der fairen Arbeitsbedin-
gungen und der sozialen Partnerschaft in
unseren Markten und Biiros in den Landern
der METRO GROUP vorsieht. Diese erwei-
terte Priifung basiert auf den UNO-
Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Menschen-
rechte und umfasst neben den sieben globa-
len Prinzipien der METRO zu fairen Arbeits-
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Prinzip Verpflichtungen und Managementsysteme MaBnahmen 2015/16 Leistungen 2015/16
Diversity-Tag im Juni 2016 eine gemeinsame  bedingungen und Sozialpartnerschaft zum
Veranstaltung unter dem Motto ,Vielfalt statt ~ Beispiel auch den Datenschutz der Mitarbei-
Einfalt - kulturelle Kompetenz fiir wirt- ter. Das Projekt startete im Oktober mit der
schaftlichen Erfolg” organisiert. Dort waren Ukraine als Pilotland.
rund 100 Fiihrungskrafte der Mitgliedsunter-
nehmen eingeladen, auf vielfaltige Art und Die gemeinsame Erklarung im Dezember
Weise die Bedeutung des Themas fiir ihre 2013 der METRO GROUP und der internatio-
Fihrungsaufgabe zu erleben. Anlasslich nalen Gewerkschaftsorganisation UNI Global
ihres zehnjahrigen Bestehens besuchte die Union war in diesem Berichtsjahr wieder
Charta der Vielfalt mit einer mobilen Viel- Basis fiir die weitere Unterstiitzung von
faltswerkstatt zehn Orte in Deutschland. Management und lokalen Arbeitnehmerver-
Uber interaktives Erleben, Experteninputs tretungen zum Beispiel in Pakistan.
und Diskussionen soll das Thema Diversity-
Management aus unterschiedlichen Blick- Vertreter des Managements der METRO
winkeln in den Regionen beleuchtet, veran- GROUP nahmen im November 2015 am jahr-
kert und weiterentwickelt werden. Die Initia- lichen Treffen der UNI METRO Global Union
tive will die Anerkennung, Wertschatzung Alliance (der globalen Gewerkschaftsallianz)
und ElnbeZ|ehun_g von Vielfalt in der Unt_er» in Berlin teil, um ihre Einschadtzungen zu den
nehrpenskultur in Deut;chland voranbrmgen. Entwicklungen in der METRO GROUP in den
In D_usseldorf T“ac*“e d'.e Werkstatttour im verschiedenen Landern auszutauschen.
Juni auf gemeinsame Einladung der METRO
GROUP und der Henkel AG & Co. KGaA halt. Entwicklung und Implementierung interner
Im Kalenderjahr 2017 soll der Anteil von IZ_S:;UELir;lztueri:;?:gsgr?dlneizLe:duzigcshvgzsne
Frauen in Fiihrungspositionen (Ebene 1-3) Arbeitsumfelds
konzernweit 25 Prozent betragen. In der
METRO AG soll der Anteil von Frauen auf den ) . .
ersten beiden Managementebenen unter Um d_as _Bewuss_tse_m dafir zu scharfeq, dass
dem Vorstand im Kalenderjahr 2017 eben- Arpe|t35|cherhe|t eine Aufgabe all_er Mltar—
falls 25 Prozent erreichen. beiter ist, haben wir uns an der Initiative der
International Labour Organization (ILO)
. . . beteiligt: Im April 2016 veranstalteten wir
Da_s Mltarbelterr‘!etzwerk Women in Trgde_ unsertgn ersteg internationalen Welttag fur
(WiT) umfasst mittlerweile rund 290 Mitglie- Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanage-
der. Es tragt dazu bei, den Anteil von Frauen ment.
in Fiihrungspositionen nachhaltig zu stei-
fg;rrdnériegr:gtsergsgr:%daﬁﬁzznbeendalgb%ggzﬂ Zur Vermeidung von Unfallen stehen fiir uns
fiir Frauen im Konzern zu schaffen. nach wie vor Arbeitssicherheitstrainings im
Fokus. Daher haben wir die Entwicklung
. . . unserer eigenen Trainingsbibliothek auch im
Das Mltarbenernetz_werk METRO PRIDE fiir Geschaftsjahr 2015/16 weiter vorangetrie-
Lesben, Schwule, Bisexuelle, Trans- und ben. Ein von METRO LOGISTICS entwickeltes
Intersexuelle hat da§ Z'?l' starker auf d|g . Training fir den Umgang mit Flurforderfahr-
Themen sexuelle Orientierung und Identitat zeugen wurde so aufbereitet, dass es inter-
aufmerksam zu machen. Im Juni 2016 war national einsetzbar ist. '
ein Workshop zum Thema ,.Sexuelle Orientie-
rung und Identitat” Auftakt fiir das Botschaf- Der Frauenanteil auf den Managementebe
terprogramm des Netzwerks. nen 1-3 lag zum Stichtag 30. September
Zum Engagement im Bereich Inklusion und 2016 bei 17,2 Prozent.
Vielfalt, Arbeitssicherheit und Gesundheits- . . . .
management sowie Arbeitgeber- Erfolgreiche externe Priifung der mitarbei-
Arbeitnehmer-Beziehungen siehe auch terbezogenen Kennzahlen
Mitarbeiter im Geschéaftsbericht 2015/16
Umweltschutz
Prinzip Verpflichtungen und Managementsysteme MafBnahmen 2015/16 Leistungen 2015/16

PRINZIP 7: Vorsor-
gender Umwelt-
schutz

PRINZIP 8: Forde-

rung einer grofie-

ren Verantwortung
gegeniiber der

METRO GROUP Umweltpolitik

Energiemanagementsysteme nach ISO
50001

METRO GROUP Klimaschutzziel: Reduzie-
rung der Treibhausgasemissionen pro m”
Verkaufsflache um 50 Prozent von 330 kg

Umsetzung von Energieeinsparmafinahmen
iber das Energy-Saving Programme und
das Energy Awareness Programme in allen
Vertriebslinien

F-Gas Exit Programme: Umstellung unserer
Kalteanlagen auf natiirliche Kaltemittel wie
CO, oder Ammoniak

Treibhausgasemissionen pro m’ Verkaufsfla-
che um 24 Prozent gegeniiber 2011 redu-
ziert

Energieverbrauch pro m’ Verkaufsflache um
knapp 1 Prozent gegeniiber Vorjahr gesenkt


https://cms.nexxar.com/metrogroup/2016/zusammengefasster-lagebericht/grundlagen-des-konzerns/mitarbeiter
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Prinzip

Verpflichtungen und Managementsysteme

MaBnahmen 2015/16
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Leistungen 2015/16

Umwelt

PRINZIP 9: Verbrei-
tung umwelt-
freundlicher Tech-
nologien

C0,e/m’im Jahr 2011 auf 165 kg CO,e/m’ im
Jahr 2030

Einkaufspolitik fiir nachhaltige Beschaffung,
daneben spezifische Einkaufsleitlinien zu
Fisch, Palmol und Verpackungen

Internationale Standards entlang der Liefer-
kette (GLOBALG.A.P., IFS]

The Consumer Goods Forum Resolution on
Deforestation

The Consumer Goods Forum Resolution on
Sustainable Refrigeration

The Consumer Goods Forum Resolution on
Food Waste

Mitgliedschaft im Roundtable on Sustainable
Palm Oil (RSPO]

Mitgliedschaft in der Global Sustainable
Seafood Initiative (GSSI)

Dienstwagenrichtlinie mit Anreizsystem fir
treibstoffarmere Fahrzeuge

Unterstiitzung der Verbraucher in Sachen
Energieeffizienz und fachgerechte Entsor-
gung durch entsprechende Informationen
und Ratgeber sowie Riicknahme von Elek-
troaltgeraten bei METRO Cash & Carry,
Media-Saturn und Real in Deutschland

Transparente 6ffentliche Berichterstattung
zu Klimawandel und Wasser durch Teil-
nahme am CDP Climate Programme und
CDP Water Programme

Umsetzung der allgemeinen Einkaufspolitik
fur nachhaltige Beschaffung sowie der
spezifischen Einkaufsrichtlinien fiir Fisch,
Palmél und Verpackungen

Angebot an dkologisch und sozial zertifizier-
ten Produkten

Selbstverpflichtung zur Berichterstattung
ber Projekte und deren Ziele, Malnahmen
und Kennzahlen zum Thema Kreislaufwirt-
schaft bis 2018 im Rahmen des
Umweltaktionsprogramms des europai-
schen Handels (REAP), das von der Européi-
schen Kommission und europaischen
Handelsunternehmen und -verbanden
gemeinsam getragen wird

Treibhausgasemissionen aus Kaltemittelver-
lusten pro m’ Verkaufsflache um 21 Prozent
gegeniiber 2011 reduziert

Siehe Kennzahlen Klimabilanz und Status
Klimaschutzziel

Wasserverbrauch pro m’ Verkaufsflache im
Vergleich zum Vorjahr mehr als 2 Prozent
gestiegen

Erneut erfolgreiche externe Priifung der
Umweltkennzahlen

Energiemanagementsysteme an tber 130
Standorten nach IS0 50001 zertifiziert bzw.
rezertifiziert. Weitere Standorte in Planung.

BREEAM-Rezertifizierung fir Verwaltungs-
gebaude der METRO GROUP

Eroffnung des ersten METRO Cash & Carry
Greenstores in Dongguan, China

Ausbau der Ladesduleninfrastruktur im
Bereich Elektromobilitat

Implementierung eines brancheniibergrei-
fenden Riickverfolgbarkeitssystems als
Vorsorgeinstrument in Bezug auf illegale
Fischerei in verschiedenen Léndern sowie
Ausweitung auf weitere Partner

Der Umsatz mit nach EU-Bio-Verordnung
zertifizierten Produkten der Vertriebslinien
METRO Cash & Carry und Real in Deutsch-
land betréagt 130 Mio. €.

Mit Erzeugnissen aus nachhaltiger Fischerei
und Aquakultur erwirtschafteten METRO
Cash & Carry und Real in Deutschland einen
Umsatz von mehr als 86 Mio. €. Dies sind
Produkte mit dem Siegel des Marine
Stewardship Council [MSC) und des Aqua-
culture Stewardship Council [ASC) sowie mit
dem EU-Bio-Label. Mit regionalen Produk-
ten erwirtschaftete Real im abgelaufenen
Geschéftsjahr 367 Mio. €. Der Umsatz mit
Produkten, die das Label des Forest
Stewardship Council® (FSC®) oder des
Programme for the Endorsement of Forest
Certification Schemes (PEFC, Programm fiir
die Anerkennung von Forstzertifizierungs-
systemen) tragen, lag bei 13 Mio. €.

Media-Saturn erwirtschaftete mit energieef-
fizienten Elektrogeraten mehr als 3,2 Mrd.
€.
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Korruptionsbekampfung

Prinzip Verpflichtungen und Managementsysteme MafBnahmen 2015/16 Leistungen 2015/16
PRINZIP 10: METRO GROUP Geschaftsgrundsatze Konzernweite Compliance-Kommunikation Beispiele fir interne Kommunikationsmaf-
MaBnahmen zur Information der Mitarbeiter in unter- nahmen:

gegen Korruption

Antikorruptionsrichtlinien zum Umgang mit
Geschéftspartnern und zum Umgang mit
Amtspersonen

Geschéftspartnerfragebdgen
OECD-Leitsatze fur multinationale Unterneh-
men, verankert in verschiedensten Unter-

nehmensleitlinien

The Supply Chain Initiative (SCI)

schiedlichen Formaten einschlieBlich der
Social-Network-Plattform der METRO
GROUP, um compliance-gerechtes Verhalten
sicherzustellen und wettbewerbswidriges
Verhalten praventiv zu verhindern

Implementierung eines internen Kontrollsys-
tems zur Steuerung von Compliance-Risiken
innerhalb operativer Ablaufe, einschlieBlich
systemischer Kontrollen, Vieraugenprinzip
und Funktionstrennung

— RegelméBiges Monitoring interner
Kontrollen in operativen Prozessen

— Implementierung interner Kontrollen in
weiteren Prozessen zu zentralen
Compliance-Themen (z. B.
AntikorruptionsmafBnahmen)

Due-Diligence-Priifungen von Geschaftspart-
nern auf Grundlage der Antikorruptionsricht-
linie durch Geschaftspartnerfragebégen

Aufnahme einer Anti-Korruptions-Klausel in
Vertrage mit Geschaftspartnern

Externe Auditierung des Compliance-
Management-Systems der METRO GROUP

— Compliance Talks

— Compliance-Prasenz auf dem Social-
Network der METRO GROUP

— Campus Hour: Informations-Event am
Campus Disseldorf

Beispiele flir externe Kommunikationsmaf-
nahmen:

— Mitgliedschaft und Mitwirkung in der
JAlliance for Integrity”, einer
Antikorruptionsinitiative des
Bundesministeriums flr wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung
sowie des United-Nations-Global-
Compact-Netzwerks

Optimierung des Trainingsmanagements fiir
eine bessere Anpassung aller Trainings aus
dem Bereich Corporate Legal Affairs &
Compliance und zur Sicherstellung eines
ausreichenden Schulungsangebots fir die
Zielgruppe mit definierten verpflichtenden
Trainings

Umsetzung eines Anti-Korruptions-Trainings
gemal dem Trainingsmanagement der
METRO GROUP fiir die entsprechende Ziel-
gruppe

— Im Finanzjahr 2015/16 sind in
84 Prozent der anvisierten
Unternehmenseinheiten, mithin Gber 90
Prozent der Mitarbeiter und
Fihrungskrafte zum Thema
AntikorruptionsmafBnahmen geschult
worden.

— Imgleichen Zeitraum sind in 16 Prozent
der anvisierten Einheiten weniger als
neunzig Prozent der Mitarbeiter und
Fihrungskrafte zum Thema
Antikorruptionsmafnahmen trainiert
worden. Ma3nahmen zur Verbesserung
dieser Trainingsraten sind bereits
initiiert worden.

— Dardiber hinaus: Schulung der neuen
Mitarbeiter, welche in Risiko-basierten
Funktionen tatig sind (zum Beispiel
Einkaufer)

Governance aller Einheiten der METRO
GROUP, welche durch die Abteilung Corpo-
rate Legal Affairs & Compliance gesteuert
werden
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Bescheinigung uber eine unabhangige betriebswirtschaftliche Prufung
zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit

An den Vorstand der METRO AG, Diisseldorf

Wir haben auftragsgemall eine unabhangige betriebswirtschaftliche Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit
hinsichtlich ausgewahlter Angaben und Kennzahlen zur Nachhaltigkeitsleistung im Bericht ,Corporate Responsibility Report
2016" (im Folgenden ,Bericht’), fiir das Geschéftsjahr 2015/2016 (01. Oktober 2015 bis 30. September 2016), der METRO AG,
Disseldorf, (im Folgenden ,METRO"), veroffentlicht online unter http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/corporate-
responsibility-report durchgefiihrt. Die im Umfang unserer betriebswirtschaftlichen Prifung enthaltenen Angaben und Kenn-
zahlen sind im GRI G4 Content Index in der Spalte ,Verweis innerhalb des Berichts” mit KPMG gekennzeichnet.

Nicht Gegenstand unserer Priifung war die materielle Priifung von produktbezogenen und dienstleistungsbezogenen Angaben
im Bericht sowie von Verweisen auf Internetseiten und externe Dokumentationsquellen sowie zukunftsbezogenen Aussagen.

Verantwortung der gesetzlichen Vertreter

Die gesetzlichen Vertreter von METRO sind verantwortlich fur die Aufstellung des Berichts und die Ermittlung und Darstellung
der Angaben und Kennzahlen zur Nachhaltigkeitsleistung in Ubereinstimmung mit den Berichtskriterien. METRO wendet die in
den Sustainability Reporting Guidelines G4 der Global Reporting Initiative (GRI) genannten Grunds&tze und Standardangaben, den
Corporate Accounting and Reporting Standard (Scope 1 and 2) und den Corporate Value Chain (Scope 3) Standard vom World
Resources Institute/World Business Council for Sustainable Development, zusammen mit internen Richtlinien, wie in den Erlau-
terungen zu den Kennzahlen dargelegt, als Berichtskriterien an.

Diese Verantwortung der gesetzlichen Vertreter der Gesellschaft umfasst zum einen die Auswahl und Anwendung angemessener
Methoden zur Nachhaltigkeitsberichterstattung sowie das Treffen von Annahmen und die Vornahme von Schatzungen zu
einzelnen Nachhaltigkeitsangaben, die unter den gegebenen Umstanden angemessen sind. Zum anderen umfasst die Verantwor-
tung die Konzeption, Implementierung und Aufrechterhaltung von Systemen und Prozessen, um die Aufstellung einer Nachhal-
tigkeitsberichterstattung zu ermoglichen, die frei von wesentlichen - beabsichtigten oder unbeabsichtigten - falschen Angaben
ist.

Unabhangigkeit und Qualitatssicherung der Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Bei der Durchfiihrung des Auftrags haben wir die Anforderungen an die Unabhangigkeit sowie die weiteren berufsrechtlichen
Vorschriften des IESBA Code of Ethics for Professional Accountants, der auf den fundamentalen Grundsatzen der Integritat,
Objektivitat, beruflichen Kompetenz und angemessenen Sorgfalt, Verschwiegenheit sowie berufswiirdigen Verhaltens basiert,
eingehalten.

Das Qualitatssicherungssystem der KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft basiert auf den vom International Auditing and
Assurance Standards Board (IAASB) herausgegebenen International Standard on Quality Control 1 “Quality Control for Audit,
Assurance and Related Service Practices” (ISQC 1) sowie ergédnzend auf den nationalen gesetzlichen Regelungen und berufsstén-
dischen Verlautbarungen, insbesondere der Berufssatzung fir Wirtschaftsprifer und vereidigte Buchpriifer sowie der Gemein-
samen Stellungnahme der WPK und des IDW: Anforderungen an die Qualitatssicherung in der Wirtschaftspriferpraxis (VO 1/
2006).
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Verantwortung des Wirtschaftsprifers

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der von uns durchgefiihrten Prifungshandlungen und der erlangten Priifungsnachweise
eine Beurteilung bezliglich der im GRI G4 Content Index mit B KPMG gekennzeichneten Angaben und Kennzahlen abzugeben.

Art und Umfang der betriebswirtschaftlichen Prufung

Wir haben unseren Auftrag unter Beachtung des International Standard on Assurance Engagements (ISAE) 3000 (revised):
"Assurance Engagements other than Audits or Reviews of Historical Financial Information™ sowie des International Standard on
Assurance Engagements (ISAE] 3410: "Assurance Engagements on Greenhouse Gas Statement”, herausgegeben vom Interna-
tional Auditing and Assurance Standards Board (IAASB), durchgefiihrt. Danach haben wir den Auftrag so zu planen und durch-
zuflihren, dass bei kritischer Wiirdigung mit einer begrenzten Sicherheit ausgeschlossen werden kann, dass die oben genannten
Angaben in wesentlichen Belangen nicht in Uberstimmung mit den Berichtskriterien aufgestellt worden sind. Bei einer betriebs-
wirtschaftlichen Priifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind die durchgefiihrten Priifungshandlungen im Vergleich
zu einer betriebswirtschaftlichen Priifung zur Erlangung einer hinreichenden Sicherheit weniger umfangreich, sodass dement-
sprechend eine geringere Sicherheit gewonnen wird. Die Auswahl der Priifungshandlungen liegt im pflichtgemafen Ermessen
des Wirtschaftspriifers. Dies beinhaltet die Beurteilung von Risiken wesentlicher falscher Angaben im Bericht unter Einbezug
der Berichtskriterien.

Im Rahmen unseres Auftrags haben wir unter anderem folgende Tatigkeiten durchgefihrt:

— Befragung von Mitarbeitern auf Konzernebene, um ein Verstandnis Gber die Vorgehensweise zur Bestimmung wesentlicher
Nachhaltigkeitsthemen und entsprechender Berichtsgrenzen von METRO zu erlangen.

— Eine Risikoeinschatzung, einschliefilich einer Medienanalyse, zu relevanten Informationen lber die Nachhaltigkeitsleistung
von METRO in der Berichtsperiode.

— Einschatzung der Konzeption und der Implementierung von Systemen und Prozessen fir die Ermittlung, Verarbeitung und
Kontrolle der Angaben zur Nachhaltigkeitsleistung, einschliefllich der Konsolidierung der Daten und der Dokumentation
dieser Tatigkeiten.

— Befragungen von Mitarbeitern auf Konzernebene, die fur die Ermittlung und Konsolidierung sowie die Durchfiihrung der
internen Kontrollhandlungen beziiglich der Daten verantwortlich sind, einschlieBlich der Erlauterungen zu den Berichts-
daten.

— Besuche der Media Markt Saturn Holding Nederland B.V. (Rotterdam) und METRO Cash & Carry Nederland B.V. (Amsterdam),
sowie Videokonferenzen mit Metro Grosmarket Bakirkdy Alisveris Hizmetleri Ticaret Ltd. Sirketi (Istanbul) und MS Istanbul i¢
ve Dis Ticaret Ltd. Sirketi (Istanbul), zur Einschatzung der lokalen Datenerhebungs-, Validierungs- und Berichterstattungs-
prozesse sowie der Verlasslichkeit der gemeldeten Daten.

— Besuch von zwei Markten der Vertriebslinien Real und METRO Cash & Carry im Inland zur Einschatzung der lokalen
Datenerhebungs-, Validierungs- und Berichterstattungsprozesse sowie der Verlasslichkeit der gemeldeten Arbeitssicher-
heitsdaten.

— Beurteilungen interner und externer Dokumente um zu bestimmen, ob qualitative und quantitative Informationen durch
ausreichende und angemessene Nachweise hinterlegt sowie zutreffend und ausgewogen dargestellt sind.

— Analytische Beurteilungen der Daten und Trends, welche zur Konsolidierung auf Konzernebene von allen Vertriebslinien
gemeldet wurden.

— Einschatzung der Angemessenheit der Gesamtdarstellung der im Priifungsumfang enthaltenen Angaben und Kennzahlen
zur Nachhaltigkeitsleistung.
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Urteil

Auf Grundlage der durchgefiihrten Priifungshandlungen und der erlangten Prifungsnachweise sind uns keine Sachverhalte
bekannt geworden, die uns zu der Annahme veranlassen, dass die einleitend beschriebenen ausgewahlten Angaben und Kenn-
zahlen zur Nachhaltigkeitsleistung im Corporate Responsibility Report 2016 fir das Geschéaftsjahr 2015/2016 von METRO, verof-
fentlicht unter http://berichte.metrogroup.de/2015-2016/corporate-responsibility-report und im GRI G4 Content Index gekenn-
zeichnet mit Bl KFMG, in allen wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den Berichtskriterien aufgestellt worden
sind.

Verwendungszweck der Bescheinigung
Wir erstellen diese Bescheinigung auf Grundlage des mit METRO geschlossenen Auftrags. Die betriebswirtschaftliche Prifung

zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit wurde fiir Zwecke von METRO durchgefiihrt und die Bescheinigung ist nur zur Infor-
mation fir METRO Uber das Ergebnis der betriebswirtschaftlichen Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit bestimmt.

Begrenzung der Haftung

Die Bescheinigung ist nicht dazu bestimmt, dass Dritte hierauf gestiitzt (Vermdgens-]Entscheidungen treffen. Unsere Verantwor-
tung besteht allein METRO gegentiber. Dritten gegentiiber iibernehmen wir dagegen keine Verantwortung.

Disseldorf, den 14. Dezember 2016

KPMG AG
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Fischer Glockner
Wirtschaftspriferin Wirtschaftsprifer
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BERICHTSPROFIL

Der vorliegende Corporate Responsibility Report 2015/16
wurde in Ubereinstimmung mit den Leitlinien der Global
Reporting Initiative (GRI G4) erstellt und erfillt die Option
.Kern”

Den GRI Content Index finden Sie hier.

Berichtszeitraum

Der Berichtszeitraum umfasst das aktuelle Geschaftsjahr
2015/16 (1. Oktober 2015 bis 30. September 2016). Zur Fort-
schreibung von Entwicklungen wurden auch Informationen
integriert, die sich auf Zeitrdume vor 2015/16 beziehen.
Zudem wurden aus Grinden der Aktualitat Sachverhalte
beriicksichtigt, die bis Redaktionsschluss (12. Dezember
2016) vorlagen. Der Bezugsrahmen unserer Ziele und
MafBnahmen wird jeweils in den entsprechenden Passagen
angegeben.

Es wird jahrlich Uber die Nachhaltigkeitsleistung der
METRO GROUP berichtet entweder in Form eines Fort-
schrittsberichts oder in Form des Corporate Responsibility
Reports. Fir das Geschaftsjahr 2014/15 wurde ein Fort-
schrittsbericht erstellt, dieser erschien am 16. Dezember
2015.
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Berichtsgrenzen

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

United Nations Global Compact

Die METRO GROUP engagiert sich seit 2010 fir den United
Nations Global Compact, den weltweiten Pakt zur Férderung
universeller Nachhaltigkeitsprinzipien unter dem Dach der
Vereinten Nationen. Wir verpflichten uns damit, uns auf den
Gebieten Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und
Korruptionsbekampfung kontinuierlich zu verbessern. Mit
diesem online verfligharen Corporate Responsibility Report
2015/16 kommt die METRO GROUP der Verpflichtung nach,
aufzuzeigen, wie die Leistungen innerhalb dieser Bereiche
verbessert werden.

Externe betriebswirtschaftliche
Prifung des CR Reports 2015/16

Wir sind standig bemiht, unser Nachhaltigkeitsmanagement
zu verbessern. Ein Instrument, um die Glaubwiirdigkeit und
Transparenz unserer Nachhaltigkeitsberichterstattung zu
unterstreichen, ist die externe Prifung des Berichts. Daher
wurde durch den Nachhaltigkeitsrat der METRO GROUP
entschieden, die Prifungsleistung auszuweiten. In diesem
Jahr wurden die gepriften Inhalte des CR Reports 2015/16
ausgeweitet. Der Umfang der unabhangigen betriebswirt-
schaftlichen Priifung nach ISAE 3000 sowie ISAE 3410 durch
die KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft ist im GRI G4
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DISCLAIMER

Content Index in der Spalte ,Verweis innerhalb des Berichts”
mit dem Symbol I KPMG gekennzeichnet. Nicht Gegenstand
der Prifung war die materielle Prifung von produktbezo-
genen und dienstleistungsbezogenen Angaben im Bericht
sowie von Verweisen auf Internetseiten und externe Doku-
mentationsquellen sowie zukunftsbezogenen Aussagen. Die
Bescheinigung des unabhangigen Prifers ist unter Prifbe-
scheinigung einsehbar.

Disclaimer

Dieser Corporate Responsibility Report enthalt zukunftsge-
richtete Aussagen.
beruhen auf bestimmten Annahmen und Erwartungen zum

Solche vorausschauenden Aussagen

Zeitpunkt der Veroffentlichung dieses Corporate Responsibi-
lity Report. Sie sind daher mit Risiken und Ungewissheiten
verbunden und die tatsachlichen Ergebnisse werden erheblich
von den in den zukunftsgerichteten Aussagen beschriebenen
abweichen konnen. Eine Vielzahl dieser Risiken und Unge-
wissheiten wird von Faktoren bestimmt, die nicht dem Einfluss
der METRO GROUP unterliegen und heute auch nicht sicher
abgeschatzt werden kdnnen. Dazu zahlen zukiinftige Marktbe-
dingungen und wirtschaftliche Entwicklungen, das Verhalten
anderer Marktteilnehmer, das Erreichen erwarteter Synergie-
effekte sowie gesetzliche und politische Entscheidungen. Die
METRO GROUP sieht sich auch nicht dazu verpflichtet, Berich-
tigungen dieser zukunftsgerichteten Aussagen zu verdffent-
lichen, um Ereignisse oder Umstande widerzuspiegeln, die
nach dem Verdffentlichungsdatum dieser Materialien einge-
treten sind.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit des Corporate Respon-
sibility Report verzichten wir bei der Verwendung von
Begriffen auf geschlechtsbezogene Doppelnennungen,
sondern nutzen die mannliche Schreibweise.
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Einladung zum Dialog

Der Austausch mit lhnen, liebe Leserin, lieber Leser, ist uns
wichtig. Denn so erfahren wir, was Sie von uns erwarten und in
welchen Bereichen wir noch besser werden konnen. Deshalb
freuen wir uns Uber |hre Fragen und Anregungen zum
METRO GROUP Corporate Responsibility Report 2015/16 und
zu unseren Aktivitaten im Bereich Nachhaltigkeit.

Bitte nutzen Sie dafiir die Dialogmdglichkeiten im Internet
oder schicken Sie uns eine Mail: CR(metro.de

Zudem werden wir auch 2017 eine Stakeholder-Umfrage zur
Ermittlung unserer wesentlichen Themen durchfiihren. Wir
freuen uns, wenn Sie auf unserer Website vorbeischauen und
daran teilnehmen.


mailto:CR@metro.de
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Filmproduktion
Bastian Beuttel

Bildnachweis
Magazin: alle Bilder (METRO AG)

Nachhaltigkeitsansatze der Vertriebslinien - METRO Cash &
Carry: METRO Sustainable (METRO Cash & Carry), Fair Trade
Kaffeebohnen [METRO Cash & Carry), GSSI Logo [(GSSI),
Corvinus (METRO Cash & Carry Ungarn), Alma Makro (METRO
Cash & Carry Spanien), Filiere (METRO Cash & Carry ltalien),
Fermove (METRO Cash & Carry Ukraine), MSLP (METRO AG),
WiT (METRO AG), LEAD Network (LEAD Network), Care &
Share (METRO AG), WFP (WFP).

Nachhaltigkeitsansatze der Vertriebslinien - Media-Saturn:
MH Imtron (Media-Saturn Holding GmbH), Utopia empfiehlt
(Utopia GmbH], Saturn Ingolstadt 078 (Media-Saturn Holding
GmbH), Elektronische Preisschilder (Media-Saturn Holding
GmbH), Energieverbrauch im Markt (Media-Saturn Holding
GmbH), Paketabholung (Media-Saturn Holding GmbH], Ausbil-
dung (Media-Saturn Holding GmbH), Fit bleibt vorn (Media-
Saturn Holding GmbH], Grafiken Lésungen von kaputt.de
(kaputt.de).

Nachhaltigkeitsansatze der Vertriebslinien - Real: Portratbild
Patrick Miller-Sarmiento, Henning Gieseke (real,- SB Waren-
haus GmbH ], Nachhaltiges Textilbiindnis (Blndnis fir nach-
haltige Textilien), Bangladesh Accord (Bangladesh Accord),
BSCI (Foreign Trade Association), Plakat Gutes aus der Heimat
(real,- SB Warenhaus GmbH)], Permakultur (real,- SB Waren-
haus GmbH), Tierschutz bei Real (real,- SB Warenhaus
GmbH), Veganes und vegetarisches Sortiment (real,- SB
Warenhaus GmbH), Klick dich klug (real,- SB Warenhaus
GmbH]), Karten und Logo UNICEF (unicef]), Wunschbaumaktion
(real,- SB Warenhaus GmbH)], Aktion Alt gegen Neu (real,-
SB Warenhaus GmbH]), Die Tafeln (Bundesverband Deutsche
Tafel e.V.), FSC® und FSC® mix (FSC®), Good Rabbit Award
(Compassion of World Farming), Inklusionspreis (Inklusions-
preis), Ausbilder des Jahres 2016 (Lebensmittelpraxis), Nach-
haltigkeitspreis ,Mit guten Gewissen” (Focus Money), Unter-
nehmenscheck 2015 (Die Verbraucherinitiative e.V.)

Veroffentlicht am 14. Dezember 2016


https://www.metrogroup.de/
mailto:cr@metro.de

METRO
GROUP.
KLARHEIT

KLARHEIT




