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|EBE LESERINNEN
UND LESER,

im Geschiftsjahr 2012 hat sich die METRO GROUP in einem dynamischen und von verschiedenen makro-
okonomischen und gesellschaftlichen Herausforderungen geprigten Umfeld behaupten miissen. Die heraus-
fordernden wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben uns bestérkt, den Transformationsprozess der
METRO GROUP hin zu einem konsequent kunden-

und zukunftsorientierten Handelsunternehmen noch V E RAN D E RU N G FA |_ L-l- U M SO |_E | C H -l- E R|

entschiedener voranzutreiben. Dabei haben wir auch

die Beileutung déS Thejmas I\'Iachhaltigkeit fi'fr unser J E KLA R E R Wl R DAS Z | E I_ U N S E R ES
Geschift noch einmal intensiv beleuchtet. Wir be- HAN D E |_ N S D E F | N | E R-l- HAB E N -

trachten es fiir unseren langfristigen Geschéftserfolg

als entscheidend, 6konomische Aspekte mit nachhal-

tig wirkenden 6kologischen und sozialen Erfordernissen zu verkniipfen. Das heif3t fiir unseren geschaft-
lichen Alltag, dass wir bei der Betrachtung globaler Herausforderungen neben den wirtschaftlichen auch die

gesellschaftlichen und umweltbezogenen Faktoren identifizieren, die fiir unser Geschaft relevant sind.
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Verinderung fillt umso leichter, je klarer wir das Ziel unseres Handelns definiert haben. Aus diesem
Grund haben wir eine konzernweit giiltige Nachhaltigkeitsvision erarbeitet. Diese gibt unseren Fithrungs-
kraften und Mitarbeitern als Handlungs- und Orientierungsrahmen die strategische Richtung zum Thema
Nachhaltigkeit vor. Wie wir gemeinsam mit unseren Vertriebslinien Lebensqualitat fiir Kunden, Mitarbeiter,
alle Menschen, die fiir uns arbeiten, sowie fiir die Umwelt und

die Gesellschaft bieten, zeigen wir in diesem Bericht, der das U NSERE NACH HAL'”G KElTSVlSl O N Gl B'l'

Nachhaltigkeitsengagement der METRO GROUP dokumen-

tiert. Gleichzeitig erfiillen wir damit unsere Verpflichtung im U N S E R E N FU H RU N GS KRAFTE N U N D
Rahmen des United Nations Global Compact, iber unsere M |'|'AR B ElTER N D | E STRATEG'SCH E R | CHTU N G

Fortschritte bei der Einhaltung der 10 Prinzipien zu berichten.

Zudem richtet sich der Bericht erstmals an den Anforderun- ZU M TH E M A NACH HA |_T | G KElT VO R
gen der Global Reporting Initiative aus. Die Inhalte spiegeln

die Themen wider, die in Bezug auf Nachhaltigkeit fiir die METRO GROUP wesentlich sind. Die Kennzah-

len und Ziele zeigen, wo wir stehen und was wir uns fiir die Zukunft vorgenommen haben. Daran lassen

wir uns messen. Wir laden Sie hiermit ein, sich ein eigenes Bild tiber unsere Fortschritte im Bereich Nach-

haltigkeit zu machen und mit uns in den Dialog zu treten.

FUR DIE METRO GROUP,
UNSERE VERTRIEBSLINIEN UND UNSERE KOLLEGEN
DUSSELDORF, IM MARZ 2013

Olaf Koch Mark Frese Heiko Hutmacher Frans W. H. Muller
Vorstandsvorsitzender Finanzvorstand Arbeitsdirektor Mitglied des Vorstands
der METRO AG

Unser internationaler Erfolg hat eine starke Basis

278.811 engagierte Mitarbeiter an mehr als 2.200 Standorten in 32 Landern. Starke Vertriebsmarken mit umfassendem
Leistungsspektrum und liberzeugenden Konzepten: GroBmarkte, SB-Warenhauser, Elektrofachmarkte, Online-Handel,
Warenh&user und Immobilienmanagement. Das ist die Vielfalt der METRO GROUP.
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KUSSIERT AUF GLOBALE
RAUSFURDERUNGEN -

NAHRUNGSSICHERUNG RESSOURCENSCHUTZ

Kunden, Mitarbeiter, Investoren und Partner stellenvielfaltige Anforderungen andie METRO GROUP. Sie erwarten,
dass wir erfolgreich wirtschaften und gleichzeitig sozial und umweltgerecht handeln. Und sie wiinschen sich,
dass wirihnen eine grofle Auswahlan Produkten und Dienstleistungen anbieten, auf deren Sicherheit und Qualitat

Verlass ist.

Diesen Anspriichen kénnen wir nur gerecht werden, indem wir den Weg zu einem nachhaltigen Unternehmen
weiterhin konsequent gehen. Das bedeutet fir uns vor allem, im Rahmen unseres Kerngeschafts dazu bei-
zutragen, fuir aktuelle gesellschaftliche Herausforderungen Losungen zu finden. Auf den folgenden Seiten haben

wir exemplarisch dokumentiert, wie wir diesen Anspruch in der Praxis umsetzen.
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Warenannahme
Tiefkiihl / Molkereiprodukte

»Eine ausgewogene Mahlzeit
sollte selbstverstandlich sein.
Doch nicht jeder
kann sich das leisten.«




»Laut der UN-Ernahrungs- und Landwirtschaftsorganisa-

tion brauchen wir weltweit 70 Prozent mehr Nahrungs-
mittel, um die Nahrungsversorgung fir die gesamte
Weltbevélkerung zu sichern, die bis zum Jahr 2050 voraus-
sichtlich auf 9 Milliarden Menschen anwachsen wird.

Die Ressourcen, die zur Produktion dieser zusatzlichen
Nahrungsmittel notig sind, werden jedoch immer knapper
oder missten durch die landwirtschaftliche ErschliefBung
von Flachen bereitgestellt werden, die fir das natirliche
Gleichgewicht der Erde unverzichtbar sind, wie zum Beispiel
Regenwalder. Weiterhin schrumpft die Gesamtflache, die
zum Lebensmittelanbau oder fir Weidetiere zur Verfiigung

steht, auch durch die als Folge des Klimawandels haufiger

auftretenden Dirren und durch die Umwandlung von

Andrew Sharpless Nutzflachen, auf denen statt Lebensmitteln Biotreibstoffe
angebaut werden. Die armste Milliarde der Erdbevdlkerung
ist bereits heute von Fisch als Eiweiflquelle abhangig. Seit
Menschengedenken dient das Meer mit Fisch flr eine aus-
reichende und oft preiswerte Nahrungsquelle. Wir missen
den Wildfischbestand vor der Ausrottung retten, damit er fir
viele weitere Jahre als wichtigste Proteinquelle der

Menschheit dienen kann.«

Andrew Sharpless
Chief Executive Officer Oceana



METRO

Warenannahme
Tiefkiihl / Molkereiprodukte

Weltweit steigende Bevolkerungszahlen erhohen die Nachfrage nach
Lebensmitteln und anderen Konsumgdutern. Gleichzeitig wird die

Herstellung des entsprechenden Produktangebots durch den Riickgang

naturlicher Ressourcen erschwert. Unser Engagement fir Nahrungs-
sicherung setzt bei unseren Zulieferern an: Im Kern geht es darum, die
Flachenertrage zu verbessern und den Anteil marktfahiger Giter zu stei-
gern, ohne dabei Raubbau an natirlichen Ressourcen zu betreiben. Wir helfen
den Erzeugern daher dabei, ihre eigenen Prozesse zu verbessern. Auf der -— L 2
nachsten Stufe der Wertschopfungskette investieren wir in effiziente
Transport-, Verpackungs- und Warenwirtschaftssysteme, um die Qualitat
der Lebensmittel moglichst lange zu erhalten. Produkte, die in Kiirze das
Mindesthaltbarkeitsdatum erreichen und noch verzehrfahig sind, geben wir
an die Tafelorganisationen ab. Zudem sensibilisieren wir unsere Kunden
durch Kampagnen fur einen bewussten Umgang mit Lebensmitteln, sodass

Abfalle gar nicht erst entstehen.

Der Vorstand der METRO AG




»Manchmal bleiben Lebensmittel im
Regal liegen und [assen sich nicht
menr verkaufen - selbst wenn die Produkte
noch vollig einwandfrel sind.

[ch setze mich gern dafir ein, dass sie

nicht im Abfall landen.«

Der Bundesverband Deutsche Tafel e. V. sammelt Gberschissige, qualitativ einwandfreie Lebensmittel
ein und gibt sie an Bedirftige weiter. Die METRO GROUP unterstitzt den Verband seit 6 Jahren als
Hauptsponsor sowohlfinanziellals auch durch Lebensmittelspenden. Aufinternationaler Ebene engagieren
wir uns mit unserer Vertriebslinie METRO Cash & Carry ebenfalls fir die Tafelorganisationen. Indem wir
Nahrungsmittel an gemeinnitzige Initiativen abgeben, helfen wir hilfsbedirftigen Menschen und beugen

zugleich der Verschwendung von Lebensmitteln vor.
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Sparkasse
Dortmund
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»Mal eben kurz Energie
auftanken kann so einfach sein.
Aber das darf nicht auf Kosten
von Umwelt und Klima gehen .«




Kandeh K. Yumkella

»Die Weltbevdlkerung wachst rapide, und die damit
einhergehende Zunahme von Produktion und Verbrauch bringt
die Erde an die Grenzen ihrer 6kologischen Tragfahigkeit. Im
weltweiten Durchschnitt verbraucht die Menschheit 10 Tonnen
Rohstoffe pro Kopf und Jahr. In den kommenden 30 Jahren
wird sich dieser Verbrauch knapp verdreifachen. Ein Drittel des
globalen Energieverbrauchs geht bereits auf das Konto der
Industrie. Infolge von industriellen Aktivitaten gelangen
auferdem giftige Stoffe in Luft und Wasser. Die Konsequenzen
sind eine erhohte Umweltverschmutzung und mehr klima-
bezogene Katastrophen in vielen Regionen der Erde. Angesichts
dieser Tatsachen ist es unabdingbar, das wirtschaftliche
Wachstum von einer nicht nachhaltigen Nutzung natirlicher
Ressourcen sowie von negativen Umweltauswirkungen zu
entkoppeln. Mehr denn je brauchen wir Partnerschaften
zwischen dem offentlichen und dem privaten Sektor,

die bestehende Strukturen @ndern sowie nachhaltigere
Produktionsformen nutzbar und weltweit zum

Standard machen.«

Kandeh K. Yumkella

Generaldirektor der Organisation

der Vereinten Nationen fir industrielle
Entwicklung (UNIDO)
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Als Handelsunternehmen sind wir darauf angewiesen, dass Ressourcen lang-
fristig verfligbar sind. Sie sind Bestandteile unserer Produkte beziehungsweise
treiben in Form von Energie unser Geschaft an. Entlang der Lieferkette er-
geben sich fir uns 4 Kernbereiche, in denen unser verantwortungsvoller
Umgang mit Ressourcen direkt oder indirekt zum Tragen kommt: beim Anbau
und in der Herstellung von Produkten, in der Logistik, beim Management
unserer Standorte sowie bei der Entsorgung. Den nachhaltigen Umgang mit
Ressourcen sehen wir auch als wirtschaftliche Chance. Daher engagieren wir
uns dafir, die Regenerationsfahigkeit von Ressourcen zu fordern, diese
effizient einzusetzen, Alternativen zu erschlieffen und in Kreislaufen zu denken.
Grofle Potenziale sehen wir zudem im Einsatz neuer Technologien sowie in

der Nutzung alternativer Energiequellen und Erzeugungsformen.

Der Vorstand der METRO AG
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»Wir gehen sparsam mit
Energie um. Oft haben
kleine Malinahmen dabei schon
groBe Wirkungen.«

Wir setzen in unseren Kihlmobeln Lifter ein, die die beim Kihlprozess entstehende Warme abfiihren.
Durch den flachendeckenden Austausch der Standardlifter gegen ein effizienteres Modell sparen
wir deutschlandweit mehr als 3.000 MWh Strom ein. Das ist etwa so viel wie der durchschnittliche
Jahresverbrauch von 850 deutschen Haushalten. Auch wenn der kleine Ventilator nicht sichtbar ist, leistet

er einen groflen Beitrag zur Senkung des Stromverbrauchs und damit der Kosten.




Buttermilch
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»Jas Leben aktiv gestalten
und dabei gelassen dlter
werden - das muss keine

Wunschvorstellung bleiben «




Prof. Sarah Harper

»Durch die Alterung der Bevélkerung in Europa wird es im
Jahr 2050 48 Millionen weniger Menschen im erwerbsfahigen
Alter geben als heute. Das bedeutet, dass in den 27 EU-
Mitgliedstaaten durchschnittlich nur noch 2 - statt wie
aktuell 4 - Menschen im erwerbsfahigen Alter auf jeden
Birger iber 65 kommen. Es wird daher weithin davon aus-
gegangen, dass die Alterung der EU-Bevdlkerung zu einem
demografischen Defizit fihren wird. Dieses besteht darin,
dass die arbeitsfahige Bevolkerung nicht grof3 genug ist, um
den zunehmenden Bevélkerungsanteil alterer Menschen zu
versorgen. Die Internationalisierung des Arbeitsmarkts konnte
auflerdem dazu fihren, dass qualifizierte Arbeitnehmer die EU
verlassen und Europa gleichzeitig fiir Fachkrafte auflerhalb
der Region weniger attraktiv wird. Und doch lasst sich nicht
sicher vorhersagen, welche Veranderungen dem Arbeitsmarkt
bevorstehen. Moglicherweise senken technologische Fort-
schritte die Anzahl von Beschaftigten, die notwendig sind,

um die Wirtschaft zu tragen. Gleichzeitig konnte der Pool
an Arbeitskraften dadurch wachsen, dass mehr Frauen am
Arbeitsmarkt teilnehmen, junge Menschen friher in das
Arbeitsleben einsteigen oder das Rentenalter heraufgesetzt
wird. Ausschlaggebend wird sein, ob und wie die EU in der Lage

ist, sich auf eine neue demografische Zukunft einzustellen.«

Prof. Sarah Harper
Leiterin des Oxford Institute of Population
Ageing, University of Oxford




NGE IST AUS?

Im Zuge des demografischen Wandels verandert sich nicht nur die Struktur
unserer Belegschaft, sondern auch die unserer Kunden: Die Vielfalt in
Bezug auf die ethnische Zugehorigkeit steigt, wahrend sich die Verteilung
von Alt und Jung sowie das Verhaltnis zwischen Mannern und Frauen
verandert. Um den vielfaltigen Bedurfnissen der Konsumenten gerecht zu
werden, passen unsere Vertriebslinien ihre Konzepte, Sortimente und
Vermarktungsstrategien gezielt an die Erwartungen der Kunden vor Ort an.
Als verantwortungsbewusster Arbeitgeber verfolgen wir zudem eine voraus-
schauende Personalpolitik - mit einer systematischen Fihrungskrafte-
entwicklung sowie gezielten Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten. Indem
wir ein attraktives Arbeitsumfeld schaffen, fordern wir dariber hinaus
die Vielfalt unserer Belegschaft. Auf diese Weise konnen wir noch besser
von den verschiedenen Starken und Ideen unserer Mitarbeiter profitieren

und so unsere Wettbewerbsfahigkeit langfristig sichern.

Der Vorstand der METRO AG




»|ch bin seit 10 Jahren bei der
METRO und meine Arbeit macht
mir immer noch opall. Weil ich die
Moglichkeit habe, standig Neues
dazuzulernen. Wann und wo es am
besten in meinen Arbeitsalltag passt.«

Mehr als 17 Prozent aller Beschaftigten der METRO GROUP gehdren zur Altersgruppe 50 Jahre und alter.
Um die Leistungsfahigkeit unserer Mitarbeiter tber ihr gesamtes Erwerbsleben hinweg aufrechtzuerhalten,
unterstlitzen wir sie gezielt durch individuelle Qualifizierungsmaf3nahmen. Dazu gehort beispielsweise
das sogenannte E-Learning. Das computergestitzte Lernen ermoglicht es unseren Mitarbeitern, sich
Wissen zeit- und ortsunabhangig anzueignen. Trainingsinhalte sind unter anderem Beratung, Verkauf

und Warenkunde.
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Fachberatung

»Gesund, preiswert,
umweltgerecht: Beim Einkaufen
die richtige Wahl zu treffen,
st nicht immer kinderleicht «
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Michael Kuhndt

»Jeder Konsum hat soziale und ékologische Auswirkungen.

Nachhaltig kann er nur sein, wenn er sich innerhalb der
Tragfahigkeitsgrenzen der Erde bewegt. Es geht darum, den
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wert der Nutzung
von Gitern in Beziehung zu den Auswirkungen auf Umwelt
und Gesellschaft zu setzen. Denn Nachhaltigkeit soll
nicht auf Kosten der Lebensqualitat entlang der gesamten
Wertschopfungskette erreicht werden. Effiziente Produktion
und effiziente Produkte sindwichtig fir nachhaltigen
Konsum. Noch gréflere Entwicklungspotenziale finden
sich aber im gesellschaftlichen Bereich. Dabei gilt es,
Lebensstile ganzheitlich zu betrachten: Wie werden wir uns
in Zukunft erndahren und kleiden? Wie werden wir heizen, wie
kommunizieren und wie sieht es mit unserer Mobilitat aus? Um
hier nachhaltige Losungen zu finden, ist das Zusammenspiel
von Handelsunternehmen, Herstellern, Politik, Wissenschaft

und Verbrauchern notwendig.«

Michael Kuhndt

Geschaftsfihrer des Collaborating Centre
on Sustainable Consumption and Production,
Wuppertal



Klare Aussage

agllch tief! —
a y‘

Leben geht mit dem Ge- und Verbrauch von Gutern einher. Unser
Kerngeschaft ist es, Menschen mit hochwertigen Produkten und
Services zu versorgen, die ihre Lebensqualitat steigern. Gleichzeitig
wollen wir ihnen einen okologisch und sozial vertraglichen Konsum
ermoglichen. Dieser Herausforderung stellen wir uns auf vielfache
Weise: Wir verfolgen zurlick, woher unsere Ressourcen stammen,
und erfassen, wie effizient sie fur die Fertigung unserer Produkte und
an unseren Standorten eingesetzt werden. Wir kontrollieren, unter
welchen Bedingungen daraus Guter gefertigt werden, und nehmen
Einfluss auf ihre fachgerechte Entsorgung. Im Dialog mit verschiede-
nen Anspruchsgruppen verfolgen wir zudem das Ziel, Verbraucher fur

einen verantwortungsbewussten Konsum zu sensibilisieren.

Der Vorstand der METRO AG



»Wir beraten unsere Kunden,
damit sie nachhaltige Kauf-
entscheidungen treffen konnen.
Jas zahlt sich aus - im Portemonnaie
und fur die Umwelt «

Unsere Vertriebslinie Media-Saturn nimmt gezielt energieeffiziente und ressourcenschonende Gerate
inihre Sortimente auf. Dazu zahlen beispielsweise Wasch- und Spiilmaschinen sowie Kiihl-/ Gefrier-
Kombinationen. In Fachberatungen verdeutlichen die Mitarbeiter ihren Kunden den Zusammenhang
zwischen Anschaffungspreis und Kosteneinsparungen aufgrund des geringeren Energieverbrauchs.
Auf diese Weise fordert Media-Saturn nachhaltige Kaufentscheidungen und leistet einen Beitrag zum

schonenden Umgang mit Ressourcen.




Taglich tief!
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ENGAGIERT IN
ALLEN HANDLUNGSFELDERN

LIEFERKETTE ENERGIE- UND
UND PRODUKTE RESSOURCENMANAGEMENT

Iz

QB e (R e e R i T
MITARBEITER GESELLSCHAFTSPOLITIK
UND SOZIALES UND STAKEHOLDER-DIALOG

Nachhaltigkeit hat viele Facetten. Zahlreiche Aktivitaten und Kooperationen sowie das Engagement jedes Einzelnen
-
tragen dazubei, definierte Meilensteine zuerreichenund die METRO GROUP im Sinne ihrer Anspruchsgruppen

kontinuierlich voranzubringen.

UnserEngagementdientdabeinichtdemSelbstzweck.Vielmehrbehaltenwirnebensozialenunddkologischen
Aspekten stets auch unsere 6konomischen Ziele im Blick. So verankern wir unser verantwortungsbewusstes
Handelninunserem strategischen Gesamtansatz und eroffnen neue Chancen fiir die kiinftigen Grundlagen

und die Entwicklung unseres Geschéfts.




Der Vorstand der METRO AG (von links nach rechts):
Frans W. H. Muller (Mitglied des Vorstands),

Mark Frese (Finanzvorstand),

Olaf Koch (Vorstandsvorsitzender),

Heiko Hutmacher (Arbeitsdirektor).
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NACHHALTIGKEIT IM GESCHAFTSJAHR 2012

KONZERNWEITE RICHTLINIE ZUR
QUALITATSSICHERUNG

N

24.01.2012 Der Rat fiir Qualititssiche-
rung und die Compliance-Abteilung der
METRO AG veréftentlichen eine konzern-
weite Richtlinie zur Qualitdtssicherung. Sie
definiert gemeinsame Standards sowie die
wichtigsten Prinzipien und Verantwor-
tungsbereiche in Bezug auf Qualitétssiche-
rung und vereinheitlicht bereits bestehende
Systeme. Die Vertriebslinien sind nun auf-
gefordert, eigene Systeme zur Qualitits-
kontrolle zu entwickeln.

TOP ARBEITGEBER
DEUTSCHLAND 2012

N

20.03.2012 Das CRF Institute (Corpo-
rate Research Foundation) zeichnet die
METRO GROUP auch in diesem Jahr fiir
hervorragendes und zeitgemafles Personal-
management aus. Seit 2003 zertifiziert das
Institut jedes Jahr Unternehmen mit hoch-
wertiger Personalstrategie und -praxis.

KOOPERATION MIT UTOPIA
N2

31.05.2012 Um den Anteil energiesparen-
der Elektronikprodukte in Privathaushal-
ten zu erhohen und Verbraucher gezielt zu
informieren, starten Saturn und das Nach-
haltigkeitsportal Utopia eine Koopera-
tion. Besonders energieeffiziente Produkte
sind im Saturn-Online-Shop und kiinftig
auch in den Mirkten mit dem ,Utopia
empfiehlt“-Logo versehen.

BONITO-BESTANDE SCHUTZEN
N

05.06.2012
schen Meeresforschungsinstitut TUDAV
startet METRO Cash & Carry das Projekt
JWhere are the Bonito?“. Mit ihrer Initi-
ative wollen die Kooperationspartner das

Gemeinsam mit dem tiirki-

Bewusstsein fiir die Gefihrdung der Thun-
fischart schirfen und den Bonito-Bestand
schiitzen. Dazu sollen bis 2015 rund 4.500
Fische mit Funkchips ausgestattet werden,
um die Entwicklung der Bestinde nach-
zuvollziehen.

GALERIA KAUFHOF AUF DER
INKLUSIONSLANDKARTE

N2

11.07.2012 Als erstes Einzelhandelsunter-
nehmen Deutschlands ist Galeria Kauthof
auf der Inklusionslandkarte des Bundes-
beauftragten fiir die Belange behinderter
Menschen vertreten. 78 Warenhduser der
Vertriebslinie bieten bereits eine Einkaufs-
begleitung fiir blinde und sehbehinderte
Menschen an.

SCHULUNG VON FLEISCH-
LIEFERANTEN

N2

08.08.2012 Im Rahmen der ,,Meat Sup-
pliers Development Initiative® schult
METRO Cash & Carry Fleischlieferanten
in Indien. Themen der Trainings sind in-
novative Verarbeitungstechniken, Aspekte
der Lebensmittelsicherheit und -hygiene
sowie internationale Trends beim Quali-

tatsstandard HACCP.
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AUSBILDER DES JAHRES 2012
N

18.09.2012 Die Fachzeitschrift Lebens-
mittel Praxis ehrt die Vertriebslinie Real
mit der Auszeichnung ,,Ausbilder des Jah-
res“ in der Kategorie ,Handelszentralen®
fiir das bundesweite Engagement im Be-
reich Ausbildung. Den Titel fiir besondere
Ausbildungsleistungen im Lebensmittel-
einzelhandel erhilt der SB-Warenhaus-

Betreiber bereits zum vierten Mal.

04/2012

ABKOMMEN ZUR
ABFALLVERMEIDUNG
N
09.10.2012 Die METRO GROUP unter-
zeichnet auf dem EU-Einzelhandelsforum
fiir Nachhaltigkeit in Briissel ein Abkom-
men zur Reduzierung von Abfillen, die im
Haushalt entstehen. Der Handelskonzern
verpflichtet sich, bis Mitte 2014 zu diesem
Thema verstarkt Mafinahmen zur Verbrau-
cheraufkldrung zu ergreifen. Beispiels-
weise unterstiitzt die METRO GROUP die
Entwicklung von Bildungsprogrammen
fiir Schiiler durch ihr Engagement in der
Deutschen Stiftung Verbraucherschutz.

AUFNAHME IN DEN CARBON DIS-
CLOSURE LEADERSHIP INDEX DACH
N
15.10.2012 Die METRO AG ist nun im
neu aufgelegten Carbon Disclosure Lea-
dership Index DACH gelistet, der die im
Bereich Klimastrategie und Treibhausgas-
emissionen transparentesten Unternehmen
aus dem deutschsprachigen Raum umfasst.

BETEILIGUNG AN FLIPANEW
N

16.10.2012 Media-Saturn erwirbt An-
teile an dem Re-Commerce-Anbieter
FLIPANEW. Saturn-Kunden koénnen
schon heute im Online-Shop und in im-
mer mehr Mérkten ihre gebrauchten Elek-
troartikel und Medien gegen einen Ein-
kaufsgutschein eintauschen. Kiinftig soll
der Service des Ankaufs von Gebraucht-
produkten iiber FLIPANEW in allen Ver-

triebslinien angeboten werden.

COMPLIANCE DAY 2012

N2

o8.1.2012 Der jihrliche Compliance Day
der METRO GROUP steht 2012 unter dem
Motto ,Compliance & You“ Im Rahmen
zahlreicher lokaler Veranstaltungen infor-
mieren Compliance-Officer aus 32 Lin-
dern die Mitarbeiter iiber die Geschifts-
grundsitze des Unternehmens.

GENERATIONENFREUNDLICHES
EINKAUFEN

N2

09.11.2012 Weitere 28 Galeria Kaufhof
Warenhiuser erhalten 2012 das Qualitits-
zeichen ,Generationenfreundliches Ein-
kaufen“. Deutschlandweit sind nun be-
reits 77 Standorte mit diesem Zertifikat
ausgezeichnet und gestalten den Einkauf
fiir Menschen aller Altersgruppen und fiir
Menschen mit Behinderung so angenehm
und barrierefrei wie moglich.

.COTTON MADE IN AFRICA”
N2

14.11.2012  Real beteiligt sich an der Initi-
ative ,,Cotton made in Africa“ (CmiA) und
tritt einem Netzwerk von Textilunterneh-
men bei, das nachhaltig angebaute Baum-
wolle nachfragt, weiterverarbeitet und mit
dem CmiA-Siegel vermarktet. Ziel der In-
itiative ist es, die Lebensbedingungen afri-

kanischer Baumwollbauern zu verbessern.

EXZELLENTES LIEFERKETTEN-
MANAGEMENT

N2

07.12.2012 Die Vertriebslinie METRO
Cash & Carry erhilt fiir ihre Frischfisch-
lieferkette in Vietnam die Auszeichnung
»Best Sustainable Supply Chain 2012 Das
Unternehmen betreibt vor Ort eine Fisch-
plattform, beteiligt sich an der Entwick-
lung von Qualitdtsstandards fiir die Aquakul-
tur und Fischindustrie und schult Mitarbeiter
von Fischfarmen und Fischereivereinigungen.





