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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, ...
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fiir die Menschen, die fiir uns arbeiten, ...
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fiir unsere Kunden, ...
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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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WESENTLICHKEITSANALYSE 2016

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

1,00

e 100 |
L Menschenrechte / Arbeitsbedingungen in der Lieferkette
(]
- |
2 0,95 -
Ll
X @ Nachhaltigeres Produktsortiment
<
-
v 0,90 |
o
D
:: In der Lieferkette verursachte Umweltverschmutzung ® Optimierung der Produktverpackung
o 9851 Vielfalt / Antidiskriminierung 5 _
> Rickverfolgbarkeit und
[G) ] L ] ] @ Produktinformationen
= Lebensmittel-/Produktsicherheit
T 0804 ) ] Engagement auf lokaler Ebene Ausbildung und Beschaftigung
§ © Existenzsichernder Lohn Compliance / Bekdmpfung von Korruption

0,75 - ?Uberfischung der Ozeane / Artenvielfalt in den Ozeanen

Wirtschaftliche Nachhaltigkeit
0,70 A
In der Lleferkette.entstehende Abfalle ‘COZ—Emissionen in der Lieferkette
0,65 - @ Ressourceneffizienz
Dialog mit Stakeholdern
T @ Regionale Produkte
0.60 1 Training / Aus- und Weiterbildung
@ Ricknahme alter/defekter Produkte
0,55 1
@ Frauen in Fihrungspositionen / gleiche Bezahlung von Mannern und Frauen
0,50 T T T T T T T T T
0,50 0,55 0,60 0,65 0,70 0,75 0,80 0,85 0,90 0,95
WICHTIGKEIT FUR METRO GROUP
@ Lieferkette und Sortiment @® Kunden/ Produktnutzung und Ende der Produktlebensdauer

@ Eigener Geschéftsbetrieb und Mitarbeiter Gute Unternehmensfiihrung und gesellschaftliches Engagement



METRO GROUP — CORPORATE RESPONSIBILITY REPORT 2015/16 — NACHHALTIGKEITSANSATZ METRO GROUP

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




