METRO GROUP 2017
INSER /
ANDELN




METRO GROUP — NACHHALTIGKEITSBERICHT 2012
UNSER HANDELN

EFERKETTE
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Unser Kerngeschéft ist es, private und gewerbliche Kunden
weltweit mit hochwertigen und sicheren Giitern zu versorgen.
Ein wachsender Anteil unseres Sortiments wird zudem res-
sourcenschonend und sozial verantwortlich erzeugt, ver-
arbeitet, vertrieben und verwertet. Als nachhaltig agierendes
Handelsunternehmen iibernehmen wir Verantwortung ent-
lang der gesamten Lieferkette - angefangen beim Umgang
mit Rohstoffen und bei der Auswahl von landwirtschaftlichen
Erzeuge@ und Produzenten iber den Transport, die Lage-
rung und den Vertrieb bis hin zum Eintreffen beim Konsu-
menten. Wichtig ist uns unter anderem, Rohstoff- und
Lebensmittelverluste auf allen Stufen der Prozesskette so
gering wie maoglich zu halten.

Unser Lieferketten- und Produktmanagement setzt MaBnah-
men um, die Transparenz Uber die gesamte Wertschdopfungs-
kette hinweg und damit Mehrwert fir unsere Kunden schaffen.

RUCKVERFOLGBARKEIT

Wir wollen sichere Qualitatsprodukte und zuverlassige
Dienstleistungen bieten. Gleichzeitigistes unser Anspruch,
die Rickverfolgbarkeit bei der Nutzung von Ressourcen und
bei der Beschaffung von Waren sicherzustellen.

Im Handlungsfeld Lieferkette und Produkte konzentrieren wir
uns insbesondere darauf, sozialvertragliche Arbeitsbedin-
gungen bei unseren Lieferanten sicherzustellen. Ein weiterer
Schwerpunkt ist der verantwortungsvolle Umgang mit Roh-
stoffen wie Papier, Holz und Palmal, aber auch mit den globalen
Fischbestanden sowie mit Lebensmitteln. Indem wir Richtli-
nien fir den nachhaltigen Einkauf erarbeiten und umsetzen
sowie die Einhaltung von Sozial- und Qualitatsstandards kon-
trollieren, starken wir unsere Beschaffungswege und tragen
zur Verbesserung der Qualitat und Nachhaltigkeit unserer
Produkte bei.
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@ NACHHALTIGE
5—o DBESCHAFFUNG

Immer mehr Verbraucher sind nicht
mehr nur an der Qualitat und Sicherheit
von Produkten, sondern auch an deren
sozialer und okologischer Vertraglichkeit
interessiert. Die METRO GROUP Uber-
nimmt in diesem Handlungsfeld Verant-
wortung, indem sie Bedingungen fir die
Produktion definiert, Einkaufer sensibi-
lisiert und die Beschaffung so umwelt-
freundlich und sozialvertraglich wie mog-
lich gestaltet. Zentrale Grundlagen bilden
hierbei unsere Einkaufsrichtlinien: Auf
Basis der bereits 2011 verabschiedeten,
konzernweiten Fischeinkaufspolitik haben
METRO Cash & Carry, Real und Galeria
Kaufhof 2012 spezifische Leitlinien ent-
wickelt. Eine konzernweite produktiber-
greifende Einkaufspolitik soll 2013 verab-
schiedet werden. Hier werden Grundsatze
fur die nachhaltige Beschaffung von Pro-
dukten festgelegt, die wichtige Ressour-
cen und Rohstoffe enthalten, wie Holz und
Papier, Palmol, Kakao oder Soja.

l@ FAIRE ARBEITS-
5—o BEDINGUNGEN

Die Einhaltung von Sozialstandards ist
integraler Bestandteil unseres nach-
haltigen Handelns. Entsprechend ach-
tet die METRO GROUP auf die Einhaltung
der Kernarbeitsnormen der Internatio-
nal Labour Organization (ILO) sowie der
OECD-Leitsatze fur multinationale Unter-
nehmen. Zudem verpflichten wir unsere
Lieferanten vertraglich, grundlegende
Menschenrechte zu wahren und faire
Arbeitsbedingungen zu gewahrleisten.
Als Beleg dafir fordern wir in den Liefer-
vertragen ein Audit nach den Anforderun-
gen des BSCI-Standards (Business Social
Compliance Initiative) oder dquivalen-
ter Standards. Diese Anforderung gilt fir
Lieferanten, die in Risikolandern Endpro-
dukte fertigen und in die EU importieren.
Alle Hersteller von Nicht-Lebensmitteln,
die Uber unsere Tochtergesellschaft MGB
Hong Kong in die EU liefern, wurden ent-
sprechend auditiert. 62 Prozent haben
das Audit mit . gut” bestanden. Lieferan-
ten, die dieses Niveau noch nicht errei-
chen, begleiten wir auf Wunsch in ihrem
Entwicklungsprozess bis zur Erfillung
der Anforderungen. Bis 2015 wollen wir

zudem Lieferanten von Nicht-Lebensmit-
teln, die Uber lokale Importeure bezogen
werden, in ein BSCI- oder ein aquivalen-
tes Sozialstandardsystem einbeziehen.

w@ EFFIZIENTE
oo HANDELSSTRUKTUREN

Die hohe Qualitat und Sicherheit der Pro-
dukte wird unter anderem durch effizi-
ente Beschaffungsstrukturen gewahr-
leistet. Durch die gut organisierte Logistik
verringern sich zudem die Verluste an
Nahrungsmitteln auf den verschiedenen
Stufen unserer Wertschopfungskette.
Daher investieren wir gezielt in unsere
Geschaftsprozesse. 4 zentrale Einkaufs-
biros steuern den Einkauf bestimm-
ter Produktgruppen. Auflerdem richtet
METRO Cash & Carry lokale Sammel-
zentren fir Landwirte in der Nahe der
Anbaugebiete ein. Dadurch verkdrzt sich
die Zeit zwischen Ernte und Anlieferung
im Markt. Mit dem aktuellen Projekt
.Fast Inventory Turnaround” verfolgt die
Vertriebslinie dariiber hinaus das Ziel,
Lagerzeiten und -bestande zu reduzieren.
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e TRANSPARENZ IN DER
LIEFERKETTE

Nachhaltigkeit erfordert Transparenz in
der Lieferkette, die durch eine produkt-
bezogene Riickverfolgbarkeit gewahrleis-
tet werden kann. Ziel ist es, Produkte bis
zu ihren Urspriingen zuriickverfolgen zu
konnen und ihre Herstellungsbedingun-
genzu kennen. Denn nurso konnen poten-
zielle Risiken sowie Verbesserungsbedarf
identifiziert werden. Dies gilt sowohl hin-
sichtlich der Qualitatals auch mit Blick auf
soziale und 6kologische Standards. Bes-
tes Beispiel ist der notwendige Schutz der
Fischbestande in den Weltmeeren. Ohne
eine gezielte Rickverfolgbarkeit von der
Theke bis zum Fischer lasst sich illegale
Fischerei nicht stoppen. Daher setzt sich
die METRO GROUP bereits seit Jahren
aktiv und in Zusammenarbeit mit Bran-
chenpartnern und politischen Entschei-
dern dafiir ein, Transparenzin der Lie-
ferkette zu schaffen. Aktuell arbeitet die
METRO GROUP in Kooperation mit GS1,
einem Kompetenz- und Dienstleistungs-
zentrum zur Optimierung unterneh-
mensiibergreifender Geschaftsprozesse,
sowie anderen namhaften Partnern an
einer globalen Dachlosung. Diese soll

kiinftig fur alle Produktgruppen Anwen-
dung finden. Kern des Ansatzes ist eine
dezentrale Datenspeicherung, die den
Zugriff auf die Daten deutlich vereinfacht,
zuverlassiger ausgestaltet und so noch
mehr Transparenz in der gesamten Kette
schafft - bis hin zum Endverbraucher.

GANZHEITLICHER
5—o ANSAT/

Um hochwertige und sichere Produkte
anbieten zu konnen, kooperiert METRO
Cash & Carry beispielsweise in Indien
eng mit den landwirtschaftlichen Produ-
zenten und unterstiitzt die Verbesserung
der Lieferstrukturen vor Ort. Nachdem
der GroBhandelsprofi bereits Sammel-
zentren fur landwirtschaftliche Erzeug-
nisse in mehreren indischen Provinzen
eingerichtet hat, sind 2012 2 weitere
Plattformen fir frischen Fisch ercffnet
worden. Hier werden die Fange der loka-
len Fischer aufgekauft und fir den Wei-
tertransport verarbeitet. Dies bringt allen
Beteiligten Vorteile: Die Fischer haben
Zugang zum Absatzmarkt und kalkulier-
bare Einkiinfte. METRO Cash & Carry pro-

fitiert von effizienter Logistik und kann
so eine hohe Qualitat und Verfligbarkeit
der angebotenen Waren sicherstellen.
Durch die sogenannten Pay Direct Cards
erhalten die Landwirte, die ihre Erzeug-
nisse in den Sammelzentren abgeben,
sofortige Zahlungsgutschriften. Als ers-
tes Unternehmen in Indien hat METRO
Cash & Carry diese Zahlungsmodalitat
eingeflhrt, die ahnlich wie eine EC-Karte
funktioniert und fiir sichere und schnelle
Finanztransaktionen sorgt.

Im Rahmen von Trainingsprogrammen
unterstiitzt METRO Cash & Carry seine
Lieferanten in Indien mit Fachwissen. So
schulte die Qualitatssicherung der Ver-
triebslinie im Berichtsjahr mehr als 25
Fleischlieferanten zu den Themen inno-
vative Verarbeitungslésungen, Lebens-
mittelsicherheit und Hygiene. Auf diese
Weise fordert METRO Cash & Carry die
Qualitat der Produkte, die Verdienstchan-
cen der Lieferanten und die Reduktion
von Nahrungsmittelverlusten auf der
ersten Stufe der Lieferkette.
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@ VERANTWORTUNGS-

5—o BEWUSSTER KONSUM

Die METRO GROUP unterstiitzt die Ver-
braucher dabei, ihren Konsum bewusst
zu gestalten und Kaufentscheidungen
zugunsten von nachhaltigen Produkten zu
treffen. Das gilt nicht nur fir Nahrungs-
mittel. Seit Oktober 2012 ist Media-Saturn
an dem fiihrenden Re-Commerce-Anbie-
ter FLIPANEW beteiligt und erweitert
damit die herkdmmliche Vermarktung
von Elektronik und Elektrogeraten iber
die Fachmarkte um einen modernen Ser-
vice. Uber den Saturn-Online-Shop und
inimmer mehr Markten konnen Kunden
ihre nicht mehr bendétigten Elektropro-
dukte und Medien gegen einen Einkaufs-
gutschein eintauschen. FLIPANEW priift
die gebrauchten Artikel und verkauft sie
auf Online-Plattformen weiter. Damit ver-
langert sich der Lebenszyklus der auf-
wendig hergestellten Produkte. Media-
Saturn plant, dieses Geschaftsmodell
auch international auszuweiten.

Auch bei Neugeraten im eigenen Sorti-
ment achtet die Vertriebslinie auf Nach-
haltigkeit. So umfasst das Angebot von
Saturn eine Reihe von energieeffizien-

ten Elektronikprodukten und Haushalts-
geraten. Um Kunden die Suche nach die-
sen Artikeln zu erleichtern, kennzeichnet
Saturn in seinem Online-Shop und kinf-
tig auch in den Markten die energie-
effizientesten, umweltschonendsten und
betriebskostenfreundlichsten Gerate, die
es auf die EcoTopTen-Listen des unab-
hingigen Oko-Instituts e.V. geschafft
haben, mit dem Pradikat ,Utopia emp-
fiehlt". Produkte, die ganz besonders
zu empfehlen sind, zum Beispiel weil sie
bei den Kunden am beliebtesten sind,
erhalten zusatzlich das Pradikat ,Utopia
Produkt”. Zudem bietet das Unternehmen
auf seiner Website in der Rubrik ,.Ener-
giesparen mit Saturn” weitere Informati-
onen rund um die intelligente und spar-
same Nutzung von Strom.

NACHHALTIGE
oo ICATILIEN

Galeria Kaufhof und Real haben ihre Tex-
tilsortimenteim Berichtsjahrum nachhal-
tige Produkte erganzt. Unsere Vertriebs-
linie Galeria Kaufhof baut ihr Angebot an
besonders umweltfreundlich oder sozi-

alvertraglich hergestellten Textilien wei-
ter aus. Kinderbekleidung, Wasche oder
Heimtextilien aus hautfreundlicher Bio-
baumwolle nach dem Global Organic Tex-
tile Standard (GOTS) oder Wintersport-
bekleidung nach dem bluesign-Standard
erkennen Kunden in den Galeria Kauf-
hof Warenhausern an dem Logo ..natir-
lich GALERIA": Ende 2012 entsprachen
knapp 1.500 verschiedene Textilartikel
der Eigenmarken, aber auch der Her-
stellermarken einem der unter ,natirlich
GALERIA" definierten Nachhaltigkeits-
standards. Real hat 2012 Baumwollpro-
dukte von ,.Cotton made in Africa” (CmiA)
in das Sortiment aufgenommen. Die Ini-
tiative unterstitzt afrikanische Bauern
durch den Handel mit nachhaltig produ-
zierter Baumwolle. Im Berichtsjahr ver-
kaufte Real bereits 20 Artikel mit dem
CmiA-Siegel, insgesamt rund 133.000
Stlick. Weitere Aktionen sollen folgen.
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Um unser Kerngeschaft erfolgreich betreiben und die Bediirf-
nisse unserer Kunden erfiillen zu konnen, bendtigen wir heute
wie in Zukunft Energie und natirliche Ressourcen. Beides ist
jedoch nicht unbegrenzt verfiigbar. Dies ist mit Kosten fir unser
Unternehmen ebenso wie mit Auswirkungen auf die Umwelt
und das Klima verbunden.

Als Handelsunternehmen tibernehmen wir Verantwortung fir
den Klimt und Ressourcenschutzin den Bereichen innerhalb
der Wertschopfungskette, auf die wir unmittelbar Einfluss
nehmen kénnen: angefangen bei der Lagerung und Kiihlung
von Produkten tber den Transport bis hin zum Betrieb unse-
rer Markte und Verwaltungsstandorte weltweit. Dabei verfol-
gen wir 2 zentrale Ziele: Erstens wollen wir die klimarelevan-
ten Emissionen aus unserem Geschaftsbetrieb verringern.
Daher streben wir bis 2020 eine Reduktion unserer Treib-

& jﬁ_-ﬁ @ 1 lHu 4@%

hausgasemissionen pro Quadratmeter Verkaufsflache um
20 Prozent gegeniiber 2011 an. Zweitens wollen wir unseren
Ressourcenverbrauch reduzieren. )

Um diese beiden Ziele zu erreichen, konzentrieren wir uns im
Bereich Energie darauf, die Nutzung effizienter zu machen.
Die Basis hierfir bildet unser systematisches Energiedaten-
management. Es ermoglicht uns, Effizienzpotenziale zu ermit-
telnund unseren Energieeinsatz zu optimieren. Im Bereich
des Ressourcenmanagements konzentrieren wir uns vor
allem darauf, unseren Papierverbrauch sowie die Emissionen
durch die Nutzung von Kaltemitteln zu verringern. Auf diese
Weise tragen wir nicht nur zum Klima- und Umweltschutz bei,
sondern senken auch unsere Betriebskosten.
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NEUES

@ KLIMASCHUTZZIEL

Die METRO GROUP hat ein neues, kon-

zernweites  Klimaschutzziel definiert:
Bis 2020 werden wir unsere spezifischen
Treibhausgasemissionen gegeniiber 2011
um 20 Prozent verringern. Dies entspricht
einer Reduktion von 323 auf 258 Kilo-
gramm COz-Aquivalente pro Quadrat-
meter Verkaufsflache. 2012 haben wir im
Vergleich zum Vorjahr bereits 2,5 Prozent
Emissionen vermieden. Die spezifischen
Emissionen pro Quadratmeter lagen bei

315 Kilogramm.

Die METRO GROUP verdffentlicht im Rah-
men ihres Engagements fiir den Klima-
schutz bereits seit 2008 eine detaillierte
Klimabilanz. Um eine hohere Transpa-
renz hinsichtlich der direkt oder indi-
rekt von uns verursachten Treibhaus-
gasemissionen zu schaffen, haben wir
im Geschaftsjahr 2011 das Berichtswe-
sen fir unsere Klimabilanz deutlich
erweitert und unser bisheriges Klima-
schutzziel entsprechend (berarbeitet
und angepasst. Mit dem neuen Ziel kon-
zentrieren wir uns nun noch starker

auf die Emissionen, die flr uns als Han-

delsunternehmen wesentlich und von
uns direkt beeinflussbar sind (vgl. Kapi-
tel ,.Die Klimabilanz der METRO GROUP”,
S.57f).

ENERGIE EFFIZIENT

@ NUTZEN

Der GroBteil unseres Energiebedarfs ent-
fallt auf die Beleuchtung sowie die Heiz-
und Kihltechnik in unseren Markten und
Filialen. Um unseren Verbrauch hier wei-
ter zu reduzieren, haben wir unsere Ener-
gieeinsparprogramme im Berichts-
jahr fortgefihrt. Zu den MafBnahmen
zahlten vor allem der Austausch von
Leuchtstoffrohren gegen LED-Leuchten
mit geringerem Energieverbrauch bei
METRO Cash & Carry und Galeria Kauf-
hof sowie die Abdeckung von Tiefkihltru-
hen und Kihlregalen mit Schiebetiiren.
Media-Saturn erfasst in fast allen Markten
den Strom-, Gas-, Fernwarme-, Fern-
kalte-, Heizol- und Wasserverbrauch
Uber Smart-Metering-Systeme. Mit ihnen
optimiert die Vertriebslinie die Ein- und
Ausschaltzyklen sowie die Regelpara-
meter von Heizungs- und Liftungsanla-

gen. Die Einfihrung der Smart-Metering-
Systeme war Bestandteil des von 2009 bis
2012 laufenden Projekts ,Saving Energy”.
Durch das Projekt sparte die Vertriebs-
linie in knapp 600 Markten 250.000 MWh
Energie und tGiber 30 Mio. € ein. Der Ener-
gieverbrauch der METRO GROUP fiir
Strom und Warme lag 2012 bei 433 kWh
pro Quadratmeter Verkaufsflache. Im
Vergleich zum Vorjahr konnten wir den
Verbrauch um 3,4 Prozent senken.

@ WENIGER PAPIER

Fir die Papierherstellung werden grofie
Mengen an Holz, Wasser und Ener-
gie benodtigt. Um diese Ressourcen zu
schonen, setzen wir uns seit Jahren fiir
einen sparsamen Umgang mit Papier
ein. Wir verfolgen das Ziel, einerseits die
Menge unseres eingekauften Papiers
zu verringern und andererseits unse-
ren Anteil an okologisch optimiertem
Papier zu erhohen. So achtet die fir den
Papiereinkauf zustandige Gesellschaft
METRO GROUP Advertising (MGA) dar-
auf, dass der Anteil von Recyclingpa-
pier moglichst hoch ausfallt bezie-
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hungsweise dass verwendetes Papier
aus Frischfasern chlorfrei gebleicht
wird und FSC®-zertifiziert ist. Uber 80
Prozent des durch die MGA beschafften
Papiers erfiillen bereits diese Anforde-
rungen.

@ NATURLICHE KALTE

Verluste bei Kaltemitteln durch Lecka-
gen in Kihlsystemen sind eine wesent-
liche Emissionsquelle fur Treibhausgase
und zudem ein bedeutender Kostenfak-
tor. Deshalb ist es unser Ziel, die Nach-
fullrate bei Kaltemitteln zu verringern.
Seit 2012 fithren wir neben der Ferniber-
wachung der Kélteanlagen zudem jahr-
lich mindestens 4 statt bislang 2 Dicht-
heitsprifungen an allen Kiihlsystemen
bei Real und Galeria Kaufhof durch. Seit-
dem sich die METRO GROUP im Rahmen
des Consumer Goods Forum verpflich-
tet hat, ab 2015 bei jeder Neuerdffnung
eines Markts in den Kalteanlagen nur
noch natirliche Kaltemittel wie Kohlen-
dioxid einzusetzen, wurde bereits eini-
ges erreicht: 2012 haben wir in 5 weiteren
Markten entsprechende Kalteanlagen

installiert. Natirliche Kaltemittel haben
ein deutlich geringeres Treibhauspoten-
zial als die herkommlich eingesetzten
Gase. Aufgrund klimatischer Gegeben-
heiten oder mit Blick auf Sicherheitsas-
pekte lassen sich bestehende Anlagen
allerdings nicht ohne Weiteres umriisten
beziehungsweise natirliche Kaltemittel
Uberall einsetzen.

@ EFFIZIENTER KUHLEN

Die unterbrechungsfreie Kihlung oder
Tiefkhlung von Produkten ist eine wesent-
liche Voraussetzung fiir deren Qualitat
und Frische. Daher missen die Kihl-
systeme in unseren Markten im Dauer-
betrieb laufen. Doch es gibt Mdglichkei-
ten, den Strombedarf zu senken. METRO
Cash & Carry setzt dazu auf eine einfa-
che Mafinahme: Die Vertriebslinie tauscht
die Liftermotoren in den Kihlmdbeln
gegen Lufter mit geringerem Ener-
gieverbrauch aus. Allein in Deutschland
konnte METRO Cash & Carry durch den
Einsatz von rund 17.000 Energiesparlif-
tern den Strombedarf um mehr als
3.000 MWh reduzieren. Das entspricht in

etwa dem Jahresverbrauch von 850 deut-
schen Haushalten.

IDEEN UND

@ EINSATZ GEFRAGT

Umweltbewusstes Verhalten von Mitar-
beitern bietet grofles Einsparpotenzial.
Um dieses Potenzial gezielt zu nutzen,
hat METRO Cash & Carry 2012 das soge-
nannte Energy Awareness Programme
(EAP) vorbereitet und startete damit am
.Internationalen Energiespartag”, am
5. Marz 2013. Ziel der Vertriebslinie ist
es, ihre Mitarbeiter weltweit zu inspirie-
ren und zu motivieren, Energie effizien-
ter einzusetzen. Das EAP gliedert sich
in 2 Phasen: In der ersten Phase sind
die Mitarbeiter aufgefordert, Energie-
einsparpotenziale bei sich zu Hause
ausfindig zu machen. Den ,Best Home
Energy Saver” ehrt METRO Cash & Carry
Ende 2013 mit einer Auszeichnung. In
der zweiten Phase geht es darum, mit-
hilfe der Mitarbeiter Einsparmafinah-
men in den Gromarkten zu realisieren.
Dazu erhalt jeder Standort ein konkre-
tes Reduktionsziel, das die spezifischen
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Gegebenheiten wie beispielsweise das
lokale Klima beriicksichtigt. Alle Mitar-
beiter sind angehalten, Ideen einzu-
bringen und ihr Verhalten am Arbeits-
platz bewusst zu verandern, um Energie
einzusparen. Der beste Vorschlag und
der GroBmarkt mit den groften Ein-
sparungen werden ebenfalls mit einem
Preis ausgezeichnet. Insgesamt hat sich
METRO Cash & Carry zum Ziel gesetzt,
den Energieverbrauch bis August 2013
gegeniber 2011 um 5 Prozent und bis
2015 um 18 Prozent zu senken. Dies ent-
sprache einer Kosteneinsparung von ins-
gesamt 37 Mio. €.

ENERGIESPAREND

@ BELEUCHTEN

Wie sich im Bereich der Beleuchtung
gezielt Einsparpotenziale nutzen lassen,
zeigt das Beispiel unseres 2011 eroff-
neten Lagers in Hamm, das von unserer
Tochtergesellschaft METRO LOGISTICS
(MGL) betrieben wird. Beim Neubau
des rund 3.200 Quadratmeter grofien
Tiefkihllagers wurde LED-Beleuchtung
installiert. Im Vergleich zu herkomm-

lichen Leuchtmitteln sind LED-Lampen
wesentlich energieeffizienter. Auerdem
entwickeln sie —anders als herkémmliche
Leuchtkdrper —auch bei der im Kihllager
herrschenden Temperatur von minus
24 Grad Celsius sofort eine Leuchtkraft
von 100 Prozent. Dadurch verringern
sich die Betriebsstunden der Beleuch-
tung. Herkommliche Lampen leuchten
24 Stunden durch, da sie bei den tiefen
Temperaturen eine gewisse Zeit beno-
tigen, um Leuchtkraft zu entwickeln.
Insgesamt konnte das Lager in Hamm
seinen Strombedarf fiir die Beleuchtung
auf diese Weise um 40 Prozent reduzie-
ren. Auf die Beleuchtung entfallt ein
Viertel des Stromverbrauchs im Lager
Hamm. Dem positiven Beispiel folgend,
ristet die MGL nun weitere Standorte um.

@ DOPPELT PROFITIEREN

Die Umwelt schiitzen und gleichzeitig
Kosten einsparen: Das ist die Kernidee
des kommunalen Projekts Okoprofit.
Die beiden Galeria Kaufhof Warenhau-
ser in Disseldorf am Wehrhahn und in
Hanau haben sich an Okoprofit beteiligt

und eine Vielzahl kleinerer Mafinahmen
umgesetzt, die in ihrer Summe zu deut-
lichen Energie- und Kosteneinsparun-
gen beitragen. In Disseldorf wurden die
Beleuchtungen der Fahrtreppen und der
Werbeanlagen auf LEDs umgestellt und
Bewegungsmelder in den Personaltrep-
penhausern eingebaut. Die Frischluftzu-
fuhr wird mittels CO,-Fihlern bedarfs-
gerecht gesteuert. Auf diese Weise spart
das Warenhaus jahrlich 3 Prozent Strom
und damit einen 5-stelligen Eurobe-
trag ein. 30 Prozent weniger Strom ver-
brauchen die neuen Leuchtstoffrohren
.Energy Saver”, die nun in der Filiale in
Hanau fir die Grundbeleuchtung einge-
setzt werden. In einigen Bereichen wie
der Fahrtreppenbeleuchtung und den
Schmuckvitrinen wurde die Beleuchtung
zudem auf LEDs umgestellt, die gegen-
tiber den bisherigen Leuchten rund 80 Pro-
zent weniger Strom verbrauchen. Bis
Mitte 2012 hat Galeria Kaufhof die
Fahrtreppenbeleuchtung an weiteren
67 Standorten auf LEDs umgestellt.
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Sinkende Einwohnerzahlen, steigendes Durchschnittsalter,
Zunahme der Migration - die demografische Entwicklung stellt
die globale Wirtschaft und die Sozialsysteme vor grof3e Her-
ausforderungen. Auch unsere Arbeitswelt verandert sich
erheblich: Die Altersstruktur unserer Belegschaft und die
Zusammensetzung unserer Teams wandeln sich, das Werben
um Fach-und Fihrungskrafte wird in den kommenden Jah-
ren weiter zunehmen. Um Mitarbeiter fir unser Unternehmen
zu begeis&arn und langfristig zu motivieren, gilt es, ihnen Ent-
wicklungsmaglichkeiten und ein attraktives Arbeitsumfeld zu
bieten. Zudem legen wir Wert darauf, die Vielfalt unter unse-

ren Beschaftigten zu fordern. Vor diesem Hintergrund werden
flexible Arbeitsmodelle immer wichtiger.

Unsere Mitarbeiter tragen wesentlich zum Erfolg der
METRO GROUP bei. Daraus erwachst fiir uns eine grof3e soziale
Verantwortung, der wir mit einer vorausschauenden Personal-
politik und einem vertrauensvollen Umgang untereinander
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begegnen. Indem wir unsere Attraktivitat als Arbeitgeber
starken, investieren wir in die Zukunft unseres Unterneh-
mens. Ziel unseres Personalmanagements ist es, die Zufrie-
denheit, die Leistungsbereitschaft und die Werteorientierung

unserer Mitarbeiter zu fordern und zu starken. So schaffen
wir die Voraussetzungen fiir unseren Erfolg heute und morgen.

Mit Blick auf dieses Ziel unterstiitzen wir konsequent die Wei-
terentwicklung unserer Mitarbeiter. Zentral sind dabei The-
men wie Fihrungskultur, unternehmerische Eigenverantwor-
tung, Kundenorientierung und Bewusstsein fir Nachhaltigkeit.
Durch unser aktives Demografie- und Diversity Management
starken wir die Vielfalt in unseren Teams und schaffen ein
sicheres und gutes Arbeitsumfeld, in dem sich berufliche und
familidare Interessen in Einklang bringen lassen. Das strategi-
sche Fundament bilden internationale Arbeitsnormen und
Grundsatze sowie Werte und Prinzipien der METRO GROUP
und ihrer Vertriebslinien.
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= WANDEL DER
ﬂ“ﬂ UNTERNEHMENSKULTUR

Die METRO GROUP hat sich das Ziel
gesetzt, den Mehrwert fir ihre Kunden
deutlich zu steigern. Die Neuausrichtung
unseres Geschafts setzt voraus, dass
unsere Mitarbeiter diese mittragen und
leben. Die Basis hierfir ist ein Wandel
unserer Unternehmenskultur. Unser Ziel
ist es, ein Arbeitsumfeld zu schaffen, das
von offenem Dialog, Meinungsvielfalt und
der konsequenten Umsetzung von Ent-
scheidungen gepragt ist. Vor diesem Hin-
tergrund hat unsere Vertriebslinie METRO
Cash & Carry im Berichtsjahr neue Leit-
linien fir ihre Mitarbeiter entwickelt und
begonnen, sie in die Fihrungskrafte-
entwicklung zu integrieren. Mittelfris-
tig sollen alle Mitarbeiter in den Pro-
zess einbezogen werden. Im Rahmen von
Arbeitsgruppen erfahren sie, wie sie die
Leitlinien konkret in ihrem Arbeitsalltag
anwenden. 2012 haben an den Arbeits-
gruppen bereits mehr als 2.600 Mitarbei-
ter aus 22 Landern teilgenommen.

o o FNGAGEMENT FIR
19) vernvicio

Wir respektieren, schatzen und fordern
die Unterschiedlichkeit jedes einzelnen
Mitarbeiters und setzen uns dafir ein,
die Vielfalt innerhalb unseres Unterneh-
mens gezielt zu fordern. Unser Bekennt-
nis dazu haben wir bereits 2007 mit der
Unterzeichnung der ,Charta der Vielfalt”
abgegeben. Mit mehr als 1.300 Unter-
zeichnern ist sie eine der anerkanntes-
ten Initiativen zur Forderung von Viel-
falt in Unternehmen. Anfang 2012 sind
wir auBerdem dem gleichnamigen Mit-
gliederverein beigetreten. Als Projekttra-
ger wollen wir dazu beitragen, das aktive
Diversity Management in der Arbeitswelt
weiter zu verankern.

o o REORGANISATION DER
ﬂeﬂ KONZERNHOLDING

Trotz deutlicher Einsparungen bei den
Sach- und Projektkosten im Geschafts-
jahr 2012 missen wir in der Konzernzen-
tralein DisseldorfStellenanpassungen
vornehmen. Doch auch bei der Reorgani-

sation der Konzernholding stellt sich die
METRO GROUP ihrer sozialen Verantwor-
tung gegeniiber den Mitarbeitern. Betrof-
fen von dem Anpassungsprozess, der bis
2015 dauert, sind bis zu 105 Angestellte
der METRO AG. Betriebsbedingte Kiindi-
gungen sind nicht vorgesehen, vielmehr
erhalten die Mitarbeiter friihzeitig attrak-
tive Angebote fir eine freiwillige Auf-
hebung des Arbeitsvertrags. Ein von
uns beauftragtes Beratungsunternehmen
unterstitzt bei der beruflichen Neuori-
entierung aufBerhalb der METRO GROUP
und organisiert notwendige Qualifizie-
rungsmafinahmen. Die METRO AG wird
aber auch weitere Moglichkeiten nut-
zen, den Personalabbau sozialvertrag-
lich umzusetzen, beispielsweise durch
Versetzungen auf andere freie Stellen
innerhalb des Konzerns oder die Nutzung
natirlicher Fluktuation.

o O

AIRE
(@) \RBEITSBEDINGUNGEN

Seit 2004 sind unsere Prinzipien fir faire
Arbeitsbedingungen und soziale Part-
nerschaften fester Bestandteil unserer
Geschaftsgrundsatze. Darin formulie-
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ren wir als Ziel ein Arbeitsumfeld, das
von Respekt, Fairness und Partnerschaft
gepragt ist. Um unseren Mitarbeitern die
Prinzipien erneut ins Geddchtnis zu rufen
und sie Uber die Inhalte zu informieren,
haben wir 2012 eine konzernweite Kam-
pagne umgesetzt. Dazu wurde unter
anderem ein Flyer in 26 Sprachen
Ubersetzt und in allen Léndern, in denen
die METRO GROUP vertreten ist, verteilt.
Zudem waren die Inhalte Teil eines
unternehmensweiten Newsletters. Um
moglichst viele Mitarbeiter zu erreichen,
haben wir die zentralen Inhalte zudem
in Mitarbeitermagazinen sowie in Sozi-
alraumen und an Schwarzen Brettern in
den Markten veroffentlicht.

FUHRUNGSKRAFTE

(@ 11 voLLEGIALEN
AUSTAUSCH

Um eine wertorientierte Fihrungskul-
tur in unserem Unternehmen zu fordern,
unterstitzen wir unsere Manager durch
mafgeschneiderte Entwicklungs- und
Qualifizierungsprogramme. Beispielhaft
dafir ist das neue Programm ,,EMBARK"

der METRO University, unserer zentralen
Plattform fir Qualifizierung. .EMBARK"
richtet sich gezielt an Fihrungskrafte
auf Geschafts- und Bereichsleiterebene,
die erst seit Kurzem in dieser Position
sind. Im Mittelpunkt des 2-teiligen Pro-
gramms standen 2012 die Themen Kun-
denmehrwert und Innovation: Im ers-
ten Modul erhielten die 26 Teilnehmer
die Aufgabe, innovative Geschéftsideen
zu entwickeln, die den Kunden einen
Mehrwert bieten - zum Beispiel METRO
Event-Services oder Bionahrungsmittel
fir Gastronomen. Im Rahmen des zwei-
ten Moduls prasentierten die Fihrungs-
krafte ihre Ergebnisse und tauschten sich
mit Experten Uber die Ideen und Erkennt-
nisse aus. Auf diese Weise integrieren
wir strategische Schwerpunktthemen in
unsere Flihrungskrafteentwicklung und
unterstitzen unsere Manager dabei, ihre
Fahigkeiten gezielt auszubauen.

o o INTERSTUTZUNG BEI
°:J] DER PFLEGE

Ein Pflegefall in der Familie trifft die
Angehorigen oft unerwartet und erfor-

dert eine schnelle Organisation der neuen
Situation. In Deutschland ermdglicht
es der Gesetzgeber Arbeitnehmern seit
2012, ihre Arbeitszeit 24 Monate lang auf
bis zu 15 Stunden wdchentlich zu reduzie-
ren - bei 75 Prozent ihres Gehalts. Nach
Rickkehr an den Arbeitsplatz erhal-
ten sie so lange ein geringeres Gehalt,
bis der Vorschuss ausgeglichen ist. Die
METRO GROUP schafft auf dieser Basis
die notwendigen Rahmenbedingungen
dafir, ihre Mitarbeiter bei der Pflege von
Familienangehdrigen zu unterstiitzen.
Galeria Kaufhof hat bereits im Jahr 2008
eine Vereinbarung mit dem Gesamtbe-
triebsrat des Unternehmens zur famili-
enfreundlichen Personalpolitik getroffen.
Mitarbeiter konnten zunachst fur ein Jahr
und seit 2011 fir 2 Jahre ihr Arbeitsver-
haltnis fur die Pflege von Familienange-
horigen ruhen lassen. Auch Real bietet
die Familienpflegezeit seit Juni 2012 an.
Den Mitarbeitern wird es dadurch erleich-
tert, familiare und berufliche Aufgaben
miteinander zu vereinbaren. Gemeinsam
mit der METRO AG engagiert sich auch
Media-Saturn: Beide beteiligten sich
2012 an dem Modellprojekt .Pflege &
Eldercare” der famPlus GmbH, eines
Dienstleisters fir familienunterstiitzende
Mafinahmen. Ziel des Projekts ist es,
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passgenaue Betreuungslosungen  fir
Berufstatige mit alteren oder pflegebe-
dirftigen Angehdrigen zu finden. Bis zu
10 Mitarbeiter von Media-Saturn sowie
weitere 10 der METRO AG konnten sich
in der Pilotphase melden, um Unterstit-
zung bei der Suche nach einer qualifizier-

ten Pflegeperson zu erhalten.

o o SERVICE DURCH
ﬂeﬂ MARKTTRAINING

Der regelmafige Austausch zwischen
Mitarbeitern in unserer Zentrale und in
den Grofmarkten ist fir effiziente und
kundenorientierte Prozesse essenzi-
ell. Um Dialog, Vernetzung und Kun-
denorientierung aktiv zu fordern, haben
wir ein 1-tdgiges Markttraining fir Fih-
rungskrafte und Mitarbeiter aus der Zen-
trale konzipiert. Im Vorfeld kdnnen sich
die Teilnehmer in verschiedenen Online-
Schulungen gezielt auf den Vor-Ort-Ter-
min vorbereiten. Bei einem Rundgang
durch einen METRO Cash & Carry Grof3-
markt prasentieren die Abteilungsleiter
ihre jeweiligen Tatigkeitsbereiche und
geben Einblick in die Arbeitsablaufe

des GrofBmarkts. AuBerdem werden die
Kollegen aus der Zentrale selbst aktiv
und helfen beim Einrdumen von Waren
oder beim Kassieren. Die ersten Termine
haben 2012 bereits in den GrofBmarkten
Neuss, Krefeld, Dortmund und Reckling-
hausen stattgefunden. Weitere Markttrai-
nings sind fir 2013 geplant.

2 BEISPIELHAFTE

ﬂ?ﬂ INKLUSION

Unser Anspruch ist es, ein inkludierendes
Arbeitsumfeld zu schaffen. Das bedeutet,
dass wir Menschen mit Behinderungen
und gesundheitlichen Einschrankungen
die Moglichkeit bieten, am Arbeitsleben
teilzunehmen. Das vielfaltige Engage-
ment unserer Vertriebslinien zeigt, wie
wir diesen Anspruch im Alltag einlosen:
Fur Real ist es selbstverstandlich, dass
Menschen mit Behinderungen ihren Platz
in den Markten haben, und das war es
schon lange, bevor Inklusion ein Begriff
wurde. So setzt sich beispielsweise das
Real SB-Warenhaus in Hallstadt seit
2004 besonders aktiv fir die Integra-
tion von Menschen mit Behinderungen

ein: 9 Mitarbeiter sind unter anderem an
der Kasse, in der Telefonzentrale und im
Getrankemarkt tatig. Fur dieses Engage-
ment erhielt das SB-Warenhaus 2012 den
Inklusionspreis des Paritatischen Wohl-
fahrtsverbands Bayern. Auch METRO
Cash & Carry unterstitzt die Inklusion
gezielt: Seit 2006 engagiert sich die Ver-
triebslinie beispielsweise in Frankreich
fur behinderte Mitarbeiter - nicht nur
im eigenen Unternehmen, sondern auch
bei Dienstleistern und Partnern. Gale-
ria Kaufhof berlicksichtigt mit einem
ganzheitlichen Inklusionsansatz Mitar-
beiter und Kunden gleichermafien. Die
Vertriebslinie passt beispielsweise die
Arbeitsplatze von Blinden oder Kollegen
im Rollstuhl den spezifischen Bedirfnis-
sen an. Dadurch ermdglicht Galeria Kauf-
hof es jedem Einzelnen, einen wertvollen
Beitrag fir das Unternehmen zu leis-
ten. Mehr als 7 Prozent der Mitarbeiter
sind Menschen mit Schwerbehinderung.
Daflir wurde der Warenhausbetreiber im
Oktober 2012 vom UnternehmensForum
e. V. mit dem Inklusionspreis 2012 geehrt.
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Globale Herausforderungen wie der demografische Wandel,
der Schutz natirlicher Ressourcen, die globale Nahrungs-
sicherung sowie der nachhaltige Konsum erfordern Ideen
und Losungsansatze vieler gesellschaftlicher Akteure. Die
METRO GROUP ist einer davon. Das Unternehmen ist nicht
nur Arbeitgeber, Auftraggeber und Anbieter von Gitern und
Dienstleistungen, sondern auch Partner im wirtschafts- und
gesellschaftspolitischen Diskurs.

Als Teil g:er Gesellschaft sehen wir verschiedene Ansatz-
punkte fir unser Engagement, unsere Expertise und unsere
Erfahrung. Dazu zahlen insbesondere die Zusammenar-
beit mit Partnern und der Dialog mit Kunden, Experten und
Interessenvertretern. Unser Ziel ist es, an der Schnittstelle
zwischen Produzenten und Verbrauchern eine transparente

Interaktion mit unseren Anspruchsgruppen zu etablieren
und unsere Verantwortung als ,guter Unternehmensbiirger”
wahrzunehmen. :

Vor diesem Hintergrund fokussieren wir im Feld Gesell-
schaftspolitik und Stakeholder-Dialog im Wesentlichen 3
Bereiche: die Einhaltung von Verhaltenskodizes und Grund-
satzen der Unternehmensfiihrung, den regelmaBigen Aus-
tausch und die Berichterstattung zu gesellschaftlichen
Themen sowie gemeinnitziges Engagement in Form von
Spenden- und Sponsoring-Aktivitaten, die thematisch zu
unserem Kerngeschaft passen. Dadurch tragen wir dazu bei,
Antworten auf grof3e gesellschaftliche Herausforderungen zu
finden und die Lebensqualitat der Menschen weltweit vor Ort
langfristig zu verbessern.
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Um Lebensmittelverluste und -ver-
schwendung auf breiter Front zu redu-
zieren, missen viele gesellschaftliche
Akteure an einem Strang ziehen. Daher
besprechenwirdieses Themaintensivmit
unseren Anspruchsgruppen - beispiels-
weise im Rahmen des EU-Einzelhandels-
forums fir Nachhaltigkeit in Brissel. Das
Forum bringt Vertreter aus Politik, Ein-
zelhandel und Nichtregierungsorgani-
sationen zusammen, die Uber nachhalti-
ges Wirtschaften im Handel diskutieren.
2012 war die METRO GROUP bei die-
ser Veranstaltung mit einem eigenen
Informationsstand vertreten. Zentra-
les Thema war unser ganzheitlicher
Ansatz zur Reduzierung von Lebensmit-
telverlusten entlang der gesamten Wert-
schopfungskette. Gemeinsam mit ande-
ren Handelsunternehmen haben wir im
Rahmen des Forums ein Abkommen zur
Vermeidung von Abfallen unterzeich-
net. Dieses sieht bis Mitte 2014 vor allem
MafBinahmen zur Aufklarung und Infor-
mation der Verbraucher Gber die Vermei-
dung von Abfallen vor.

KONZERNWEITE
COMPLIANCE

Seit geraumer Zeit setzt sich die
METRO GROUP systematisch mit dem
Thema Compliance auseinander - der
Einhaltung von Regeln, Gesetzen und
internen Richtlinien im Unternehmen.
Dazu gehort unter anderem, dass wir
unsere Mitarbeiter regelmafig tber die
Bedeutung des Themas informieren und
sie diesbezliglich kontinuierlich schulen.
Die Frage, welchen Beitrag jeder Einzelne
konkret im Geschaftsalltag leisten kann,
stand 2012 zudem im Mittelpunkt eines
konzernweiten Compliance Day. Unter
dem Motto ,Compliance & You" waren die
Mitarbeiter in nahezu allen Landern, Ver-
triebslinien und Servicegesellschaften an
diesem Tag zu verschiedenen Aktionen
eingeladen. Dazu zahlten beispielsweise
Gruppendiskussionen, die Vorfiihrung von
Schulungsvideos und ein Gewinnspiel.

Um Vertretern aus Politik und Verbanden
die volkswirtschaftliche Bedeutung des
Handels naherzubringen und das Ver-
standnis fur die Komplexitat der Branche
zu starken, hat die METRO GROUP mit
weiteren deutschen Unternehmen das
.Store Visits"-Projekt ins Leben gerufen.
Im Rahmen von Marktbesuchen werden
Einblicke in aktuelle Themen und Inno-
vationen der Handelsbranche gegeben.
Rund 40 Entscheidungstrager aus euro-
paischen Institutionen, Regierungs- und
Verbandsvertreter sowie Reprasentanten
von Unternehmen aus der ganzen Welt
nahmen dieses Angebot bereits wahr.
Ziele dieser Besuche waren verschie-
dene METRO Cash & Carry GroBmarkte
und der Real Future Store in Tonisvorst,
mit dem unsere Vertriebslinie neue Wege
in der Kundenansprache sowie in der
Markt- und Sortimentsgestaltung geht.
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BUNDNIS FUR
VERBRAUCHERBILDUNG

Vom Handyvertrag Uber Sicherheit im
Internet bis hin zu gesunder Ernahrung:
Die Konsumkompetenz von Kindern und
Jugendlichen wird vielfach auf die Probe
gestellt. Um das Thema Verbraucherbil-
dung bereits in der Schule zu verankern,
hat die Deutsche Stiftung Verbraucher-
schutz das .Bindnis fir Verbraucher-
bildung” gegriindet. Die METRO GROUP
gehort mit weiteren Akteuren aus Wirt-
schaft, Politik, Wissenschaft und Zivil-
gesellschaft zu den Unterstitzern dieser
Initiative. Im Berichtsjahr haben wir dazu
die Resolution ,Verbraucherkompeten-
zen frihzeitig fordern - mehr Verbrau-
cherbildung in die Schulen” unterzeich-
net. Wir unterstitzen die Initiative unter
anderem dabei, dass das Projekt durch
Gesprache mit Vertretern der Landesre-
gierungen in deren Schulprogramme auf-
genommen wird.

GEMEINSAM VERBES-
SERUNGEN ERZIELEN

Konstruktiver Dialog und verantwor-
tungsbewusstes Lieferantenmanagement
zahlen sich langfristig aus: Dies zeigt bei-
spielhaft unsere Beziehung zum Unter-
nehmen Asia Pulp and Paper (APP). Viele
Jahre gehérte der asiatische Zellstoff-
und Papierhersteller zu unseren Zulie-
ferern. Da das Unternehmen in der Kri-
tik stand, Regenwalder in Indonesien zu
roden, haben wir gemeinsam mit ver-
schiedenen Nichtregierungsorganisati-
onen und anderen Unternehmen immer
wieder Gesprache mit APP gefiihrt.
Dieses Engagement zeigt nun posi-
tive Wirkung: APP hat sich am 5. Feb-
ruar 2013 offentlich bereit erklart, eine
neue Waldbewirtschaftungspolitik  zu
erarbeiten und bereits gerodete Flachen
so zu bewirtschaften, dass die Treib-
hausgasemissionen minimiert werden.
Die Umsetzung der MaBnahmen soll von
einer unabhangigen Partei beobachtet
werden.

GEMEINSAM FUR MEHR

Q ENERGIEEFFIZIENZ

Mit dem Ziel, ihren Kunden nachhal-
tige Kaufentscheidungen zu erleichtern,
kooperiert unsere Vertriebsmarke Saturn
seit 2012 mit Utopia, Deutschlands fih-
render Internetplattform fir nachhalti-
gen Konsum. Um den Anteil energie- und
ressourcensparender Produkte in den
Haushalten zu erhdhen, setzt die Initiative
auf gezielte und verstandliche Informati-
onen fir den Verbraucher. Dazu haben
die Partner ein eigenes Logo entwickelt:
Das .Utopiaempfiehlt”-Logo kennzeich-
net im Saturn-Online-Shop besonders
sparsame und damit empfehlenswerte
Waschmaschinen, Kiihl-Gefrier-Kombi-
nationen, TV-Gerate, Waschetrockner,
Spil- und Kaffeemaschinen. Kiinftig will
Saturn das Pradikat auf weitere Katego-
rien ausweiten und die Aktion auf den sta-
tionaren Handel ausdehnen.

Zur Reduktion von CO,-Emissionen und
Elektroschrott beitragen und gleichzeitig



METRO GROUP — NACHHALTIGKEITSBERICHT 2012

UNSER HANDELN

o

.......................................... GESELLSCHAFTSPOLITIK UND STAKEHOLDER-DIALOQG - “rrrrrrrrrrrerrreeenneenneeaieeeieeans

AUSGEWAHLTE MASSNAHMEN UND PROJEKTE

Menschen mit Behinderung einen Arbeits-
platz bieten - diesen Ansatz verfolgt die
Arbeit fir Menschen mit Behinderungen
gemeinnitzige GmbH (AfB). Das Integ-
rationsunternehmen holt gebrauchte IT-
Gerate wie Notebooks, Computer und
Drucker bei seinen Kooperationspart-
nern ab, bereitet sie auf und vermarktet
sie schlief3lich wieder zu giinstigen Prei-
sen. Auch unsere IT-Gesellschaft METRO
SYSTEMS unterstitzt die AfB und gibt
vom Unternehmen nicht mehr bendtigte
Gerate ab, die ansonsten kostenpflich-
tig zu entsorgen waren. Im Berichtsjahr
waren es rund 700 Computer, Notebooks
und Drucker. Im Gegenzug verpflich-
tet sich die gemeinnitzige Einrichtung,
fuir 2.000 erhaltene Gerate jeweils einen
Arbeitsplatz zu schaffen. Ziel der AfB ist
es, in den kommenden Jahren 500 neue
Arbeitsplatze flir Menschen mit Behinde-
rung zu schaffen.

Um eine hohe Qualitat von Nahrungs-
mitteln sicherzustellen, missen entlang
der gesamten Wertschopfungskette hohe

Standards in den Bereichen Hygiene und
Lebensmittelsicherheit eingehalten wer-
den. Ineinigen Landern weisen die hierfiir
notwendigen Voraussetzungen und Struk-
turen noch Optimierungspotenzial auf.
Mit dem Ziel, die Qualitat und Sicherheit
von Lebensmitteln gemeinsam mit Kun-
den, Lieferanten und Mitarbeitern zu ver-
bessern, hat METRO Cash & Carry Viet-
nam 2012 das Programm ,Healthy” ins
Leben gerufen. Das 20-monatige Projekt
bezieht die verschiedenen Akteure der
Lieferkette ein und schult sie individuell:
Kunden werden im Umgang mit Lebens-
mitteln und Lebensmittelsicherheit trai-
niert. Lieferanten von Obst, Gemise und
Fisch erhalten Informationen iber inter-
nationale Lieferketten, die Erwartungen
der Einkaufer und die Bedeutung von
Mafnahmen zur Verbesserung von Quali-
tat, Hygiene und Ressourceneffizienz. Auf
diese Weise leistet METRO Cash & Carry
einen entscheidenden Beitrag zur Ver-
besserung der Lebensqualitat in Vietnam
und sichert gleichzeitig die hohen Qua-
litatsstandards von Produkten Uber die
gesamte Lieferkette hinweg.

ENGAGEMENT FUR

@ KINDER

Fir eine wachsende Zahl von Kindern aus
sozial benachteiligten Familien oder Wai-
sen sind Spielwaren zu Weihnachten oder
die Ausstattung zum Schulanfang nicht
selbstverstandlich. Galeria Kaufhof enga-
giert sich gemeinsam mit sozialen Ein-
richtungen fir diese Kinder: Auch in der
Vorweihnachtszeit 2012 stellte unsere
Vertriebslinie in allen Filialen und in der
Hauptverwaltung einen Charity-Baum
auf, der mit Wunschzetteln von Kindern
behangt war. Kunden und Mitarbeiter
nahmen die Zettel vom Baum, besorg-
ten die darauf beschriebenen Geschenke
und gaben sie an einer zentralen Stelle
ab. Galeria Kaufhof organisiert die Aktion
und springt ein, wenn Zettel hangen blei-
ben. Auf diese Weise finden jedes Jahr
mehr als 15.000 Puppen, Bilderbiicher,
Kuscheltiere, Spielzeugautos und Balle
den Weg in die Kinderzimmer. In eini-
gen Warenhdusern wird eine ahnliche
Aktion zum Schulbeginn durchgefihrt.
So wurden im Juni 2012 beispiels-
weise 50 Kinder des Theresien Kinder-
und Jugendhilfezentrums in Offenbach
beschenkt.



