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1. Nachhaltigkeit als strategischer Pfeiler der Unternehmenspolitik

Handelsunternehmen wie die METRO GROUP iibernehmen in der global
vernetzten Wirtschaft zunehmend gesellschaftliche Verantwortung und
handeln nachhaltig. Denn dies ist die Grundlage fiir wirtschaftlichen Er-
folg. Gemal einer Studie der Managementberatung A.T. Kearney finden
neunzig Prozent der Kunden nachhaltige Einzelhdndler attraktiver. Auch
die Kapitalmirkte legen Nachhaltigkeit immer mehr als harten Mal3stab bei
der Beurteilung von Unternehmen an. Und die Offentlichkeit wacht via
World-Wide-Web mit Argusaugen dartiber.

Nachhaltigkeit ist kein ,,nice-to-have* mehr. Es ist ein ,,must-have*, das
nur dann wirklich tragt, wenn es Teil der operativen Geschéftsstrategie ist.
Dann aber bringt es handfeste Wettbewerbsvorteile. Denn wenn sich Pro-
dukte und Preise angleichen, wird die soziale und 6kologische Kompetenz
eines Unternehmens immer wichtiger.
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Und Unternehmen miissen sich zunehmend nicht nur auf dem Markt der
Produkte behaupten, sondern auch auf dem Markt der Meinungen. Ohne
eine klare Positionierung in Sachen Nachhaltigkeit und die entsprechenden
Organisationsstrukturen drohen Profilierungs- und Reputationsverlust und
damit wirtschaftlicher Schaden, insbesondere fiir grof3e, international tatige
Unternehmen, die weit mehr unter kritischer Beobachtung stehen als klei-
nere, regional titige Firmen. Fiir die METRO GROUP hat Nachhaltigkeit
deshalb hohe strategische Prioritit; sie ist als einer der fiinf strategischen
Werttreiber des Unternehmens verankert.

2. Die Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie

Seit 2009 sorgt der Nachhaltigkeitsrat der METRO GROUP dafiir, dass
Nachhaltigkeitsstandards formuliert und auch umgesetzt werden. Er wird
vom Vorstand des Unternehmens gefiihrt und in ithm sind auch die operativ
Verantwortlichen aus den Vertriebslinien vertreten. Unsere Nachhaltig-
keitsprojekte setzen bei unserem Kerngeschift an. Die Lieferketten sind da-
bei ein Schwerpunkt.

Es gibt auch andere wichtige Nachhaltigkeitsthemen, bei denen sich die
METRO GROUP engagiert:

- Bei der Ausbildung junger Menschen. Die METRO GROUP ist
einer der Topausbilder in Deutschland.

- Bei der Integration élterer Menschen in die Berufswelt. Allein in
Deutschland beschiftigt die METRO GROUP mehr als 30.000 Men-

schen uber 50. Das sind 29% der Mitarbeiter. Und rund 700 Mitar-
beiter 50+ werden hier pro Jahr eingestellt.

- Bei der besseren Vereinbarkeit von Beruf und Familie. Flexible Ar-
beitszeitmodelle, Kindertagesstitten, Betreuung fiir Mitarbeiterkin-
der in den Ferien und die Moglichkeit, Angehorige pflegen zu kon-
nen, sind hier wichtige Bausteine.

- Beim Klimaschutz. Die METRO GROUP arbeitet konsequent auf
das Ziel hin, den CO,-Ausstof} des Unternehmens bis zum Jahr 2015
um 15% pro Quadratmeter Verkaufsfliche zu reduzieren, im Ver-
gleich zu 2006. Moderne Kiihlmobel und energetische Bauweise sind
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hier wichtige Hebel. Allein im Jahr 2010 haben wir unsere CO,-Em-
missionen im Vergleich zum Vorjahr um 3% reduziert.

- Bei groBerer Transparenz fiir die Verbraucher. Die METRO
GROUP hat sich auf EU-Ebene erfolgreich im Prozess um die neue
Néhrwertkennzeichnung eingebracht und auch mit der Bundesver-
braucherschutzministerin die neue Kennzeichnung nach GDA —
Guideline Daily Amount vereinbart.

- Bei gesunder Erndhrung und bei unserer Unterstiitzung der Tafel-
Bewegung.

2.1. Gestaltung nachhaltiger Lieferketten auf Basis international anerkann-
ter Standards

Das besondere Interesse des Runden Tisch Bayern gilt den Lieferketten
und den Sozial- und Umweltstandards. Lieferketten stehen fiir das Kernge-
schift eines Unternehmens, denn mit Lieferketten bezeichnen wir alle, die
in irgendeiner Form an der Wertschopfung des angebotenen Produktes
bzw. der Dienstleistung beteiligt sind: von der Produktion der Produkte,
iiber den Transport, die Lagerhaltung, die Gestaltung der Ladenfldache bis
zur Entsorgung.

Die METRO GROUP stellt sich der Herausforderung, die Lieferketten
nachhaltig zu gestalten, und optimiert in Kooperation mit ihren Lieferanten
weltweit die diversen Wertschopfungsketten. Ziel ist dabei, einwandfreie
Produktqualitidt zu gewdihrleisten, Umweltstandards einzuhalten und faire
und menschenwiirdige Arbeitsbedingungen sicherzustellen.

Dabei zdhlt die Kontrolle der gesamten Wertschopfungskette zu den
grofften Herausforderungen eines internationalen Handelsunternehmens
wie der METRO GROUP, da die Lieferketten immer komplexer werden.

Heutzutage gibt es so gut wie kein nationales Produkt mehr. Voraussetzung
jeder transparenten Kontrolle der Lieferkette ist folglich ein integriertes
System von international anerkannten Standards. Nur wenn wir uns auch
tiber die Grenzen hinweg verstandigen konnen, konnen wir fiir die Qualitat
der von uns angebotenen Produkte und fiir die Qualitit der Prozesse ent-
lang der ganzen Lieferkette geradestehen, — ,,from farm to fork® —, wie es
im Lebensmittelbereich so schon heifit.
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Die METRO GROUP ist daher treibende Kraft in verschiedenen internatio-
nalen Organisationen, die die Entwicklung tragfahiger und akzeptierter
Qualititsstandards und -systeme vorantreiben. Selbstverstindlich arbeiten
wir bei der Herstellung der Eigenmarken und bei der Beschaffung von
Markenartikeln auf Basis dieser international anerkannten Standards und
Systeme.

Die Business Social Compliance Initiative (BSCI) ist eine der bedeutends-
ten Organisationen in diesem Zusammenhang, ein Zusammenschluss euro-
pdischer Handelsunternehmen, deren Ziel die Wahrung grundlegender
Menschenrechte in der gesamten Produktions- und Lieferkette ist. Der
BSCI-Standard findet fiir die Hersteller von Textilien, Sportwaren, Schu-
hen, Non-Food und inzwischen auch Lebensmitteln in bestimmten von der
BSCI-Organisation definierten Risikoldandern Anwendung. Er umfasst ne-
ben der Einhaltung von Gesetzen, die Vereinigungsfreiheit und das Recht
auf Kollektivverhandlungen, ein Diskriminierungsverbot, die Zahlung von
Mindestlohnen, die Regelung von Arbeitszeiten, Sicherheit am Arbeits-
platz, das Verbot von Kinderarbeit und Zwangsarbeit sowie Umwelt- und
Sicherheitsaspekte. Und wir kdnnen hier auch Erfolge vorweisen: von den
in unseren Hauptlieferlandern in Asien nach BSCI auditierten Import-Lie-
feranten konnen bereits zwei Drittel ein positives Audit-Ergebnis vor-
weisen. Mit dem verbleibenden Drittel wird im sogenannten Re-Auditpro-
zess gearbeitet, um auch hier eine Erfiillung des Standards zu erreichen.

Durch unseren Eigenmarkenvertrag haben wir aktuell zusitzlich vertraglich
sichergestellt, dass jegliche Lieferanten fiir unsere Eigenmarken die Min-
deststandards der internationalen Arbeitsorganisation ILO erfiillen und dies
auch durch ein externes Audit nachweisen miissen.

Weitere von der METRO GROUP genutzte Standards sind u.a. der GLO-
BAL G.A.P. fiir eine sichere und nachhaltige Landwirtschaft, der Inter-
national Featured Standard Food (IFS Food), der Consumer Product Stan-
dard des British Retail Consortium fiir Nonfood-Produkte oder der Stan-
dard des Forest Stewardship Council (FSC) zur Sicherung der nachhaltigen
Waldnutzung'.

' Zu einer detaillierten Darstellung der von der METRO GROUP angewendeten Stan-
dards vgl. den Nachhaltigkeitsbericht der METRO GROUP 2009, S. 21 oder auf
www.metrogroup.de.
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Um diesen Standards in unseren Lieferketten Geltung zu verschaffen,
braucht es zahlreiche MalBnahmenpakete, die allein uns dem Ziel einer
nachhaltigen Nachhaltigkeit Schritt fiir Schritt ndher bringen.

Vier Leuchtturmprojekte der METRO GROUP seien exemplarisch dar-
gestellt, die fiir eine nachhaltige Gestaltung der Lieferkette stehen.

2.2. Lieferantenschulungen

In zahlreichen Landern unterstiitzt die METRO GROUP ihre Lieferanten
vor Ort dabei, Waren nach international anerkannten Standards und auf
hohem Qualitidtsniveau zu produzieren.

In Indien verderben beispielsweise bis zu 50% der Frischwaren auf dem
Weg vom Produzenten zum Konsumenten. Deshalb schulen wir Kleinbau-
ern in Sachen Kiihlkette und Hygiene, damit die sog. Nachernteverluste
minimiert werden. Damit haben wir die Verluste auf dem Weg zu unseren
Kunden bereits auf zehn Prozent senken konnen.

Auf diese Projekte zur Lieferantenschulung ist die Organisation der Verein-
ten Nationen fiir industrielle Entwicklung, UNIDO, aufmerksam geworden.
Die METRO GROUP hat mit ihr im Jahr 2009 einen Pakt im Kampf gegen
Hunger geschlossen. Dadurch konnten wir bereits bestehende Trainings-
programme in Indien, Vietnam und China mit neuen Projekten in Agypten
und Kasachstan unter einem Dach vereinen.

Indem wir moderne Zucht- und Hygienetechniken sowie anspruchsvolle
Qualitits- und Umweltstandards vermitteln, sichern wir qualitativ hoch ste-
hende Produkte in unseren Mérkten. Zugleich machen wir unsere lokalen
Lieferanten wettbewerbsfiahig und ebnen thnen perspektivisch den Weg in
Richtung internationale Mirkte. So tragen wir auch zur Entwicklung der
dynamischen Gesellschaften in den Schwellenldndern bei.

2.3. Nachhaltige Fisch-Einkaufspolitik und nachhaltige Fisch-Eigenmarken

Fiir die METRO GROUP als einem der groBten Fischhidndler Europas hat
die langfristige Sicherung einer breiten Angebotspalette an nachhaltigem
Fisch besondere Bedeutung. Als erstes Handelsunternehmen in Deutsch-
land hat die METRO GROUP bereits im Jahr 2002 Eigenmarken mit dem
blauen Siegel des Marine Stewardship Council (MSC) fiir Wildfisch ver-
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kauft. Im Jahr 2010 fiihrten wir 108 Produkte mit diesem Siegel und stehen
damit fiir bestandserhaltende und umweltvertragliche Fischerei.

Im September 2011 hat der Vorstand der METRO GROUP eine konzern-
weite Einkaufspolitik fiir Fisch verabschiedet. Diese sieht u.a. vor, interna-
tional anerkannte und nachhaltige Umwelt- und Sozialstandards und Siegel
entlang der gesamten Wertschopfungskette von Fisch weiter zu entwickeln
und zu fordern (z.B. MSC-Siegel, GLOBAL G.A.P. Standard, Aquaculture
Stewardship Council — ASC).

2.4. Star-Farm-Projekt* in China

Das in China entwickelte Projekt Star Farm dient der liickenlosen Riickver-
folgung von landwirtschaftlichen Produkten und Fisch iiber die ganze
Wertschopfungskette hinweg. Auf Knopfdruck kénnen unsere Kunden In-
formationen zu allen Wertschopfungsstufen, zum Beispiel fiir einen be-
stimmten Apfel, abrufen. Dieses Projekt haben wir als Public-Private-Part-
nership aufgesetzt und betreiben es zusammen mit dem chinesischen Han-
delsministerium. Es ist so erfolgreich, dass es nun auch in Pakistan umge-
setzt wird.

2.5. Verbesserte Arbeitsbedingungen filir Frauen in Bangladesh

Manchmal bildet ein Negativereignis den Hintergrund fiir eine Nachhaltig-
keitsinitiative. So war die METRO GROUP im Jahr 2009 mit dem tragi-
schen Tod einer 18-jdhrigen Mitarbeiterin in einem unserer Zulieferbetrie-
be in Bangladesh konfrontiert. Eine intensive Priifung dieses Falls brachte
das wichtige Ergebnis, dass dieser Tod nicht im Zusammenhang mit den
Arbeitsbedingungen in der Fabrik unseres Lieferanten stand. Allerdings
haben wir Méngel bei der Umsetzung unseres Audit-Verfahrens aufge-
deckt, mit dem die Arbeitsbedingungen in unseren Zulieferbetrieben iiber-
priift werden. Wir haben daraufthin unsere internen Abldufe optimiert.
Nicht nur unsere Lieferanten lassen wir im Rahmen dieser Audit-Prozesse
durch unabhingige Dritte iiberpriifen, auch unsere eigene Umsetzung wird
nochmals durch interne Kontrollen sichergestellt. Vor dem Hintergrund des
Ereignisses arbeiten wir nun mit doppeltem Boden.
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AuBlerdem haben wir es uns zur Aufgabe gemacht, die Arbeitsbedingungen
— insbesondere der Frauen — in Bangladesch zu verbessern. In der Néahe der
Hauptstadt Dhaka haben wir ein Leuchtturmprojekt gestartet: In Zusam-
menarbeit mit dem dortigen Produzentenverband haben wir eine Kinderta-
gesstitte errichtet. Diese erleichtert den weit liberwiegend weiblichen Mit-
arbeiterinnen die Bewiltigung ihres herausfordernden Alltags. Sie wird da-
riiber hinaus ein Hort von Bildung fiir Kinder und Eltern werden und damit
zur nachhaltigen Entwicklung des Landes beitragen.

2.6. Neue Verantwortungspartnerschaften

Die heutigen hochkomplexen Lieferketten nachhaltig zu gestalten, erfordert
die Expertise und die Ressourcen vieler Parteien. Die METRO GROUP
strebt deshalb vermehrt Verantwortungspartnerschaften an — mit Regierun-
gen, mit nationalen und internationalen Organisationen und mit Lieferan-
ten. Indem Know-How und Ressourcen gebiindelt werden, vervielfiltigt
sich der Effekt der eingesetzten Mittel, — und die Projekte entwickeln noch
mehr Strahlkraft.

3. Tiefenwirkungen der Nachhaltigkeitsstrategie

Warum engagiert sich die METRO GROUP auf all diesen Feldern? Sind es
philanthropische Griinde? Oder passt es einfach gut ins Marketing-Kon-
zept? Nein, — es geht hier um aufgeklértes Eigeninteresse, es geht um die
vollstandige Integration von Nachhaltigkeit und gesellschaftlichem Hori-
zont in die Unternehmensstrategie. Denn dies verbessert das operative Ge-
schaft.

Wir tragen gesellschaftliche Verantwortung — nicht weil uns NGOs oder
andere dazu driangen, sondern weil wir profitabel wachsen wollen. Und nur
ein profitables Unternehmen kann auch ein soziales und 6kologisches Un-
ternehmen sein. Die METRO Group sieht wirtschaftlichen Erfolg und ge-
sellschaftliche Verantwortung als zwei Seiten einer Medaille.

Interessant ist, dass die Wirtschaft beim Thema Nachhaltigkeit inzwischen
oftmals Vorreiter ist — vor allem in der internationalen und brancheniiber-
greifenden Kooperation. Denn dort, wo die Nationalstaaten an ihre Grenzen
stoflen, organisieren sich mehr und mehr Unternehmen selbst.
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So hat das World Economic Forum (WEF) mehrere Initiativen entwickelt,
in denen Lebensmittelindustrie und Unternehmen wie Unilever, Nestlé und
Coca Cola zusammen mit Handelsunternehmen wie der METRO GROUP
zentrale Herausforderungen wie Wasserknappheit, 6kologisch orientierte
Landwirtschaft, Balance zwischen Umweltschutz und industrialisierter
Landwirtschaft, Lieferketten und Verteilung aufgreifen. Zugleich werden
wichtige NGOs mit eingebunden.

Dieses von Eigeninteresse befliigelte Engagement internationaler Konzerne
in Sachen Nachhaltigkeit hat zwei weitere wertvolle Effekte: einen in den
aufstrebenden Landern, einen in unserer Heimat.

In den Schwellenldandern bauen die METRO GROUP und andere interna-
tionale Konzerne mit am Fundament fiir politische Partizipation und Teil-
habe am Wohlstand:
- indem die dortigen Mitarbeiter Eigenverantwortung in einer frei-
heitlichen Unternehmenskultur iibernehmen,
- indem wir in den Schwellenldndern Lohne iiber den ortsiiblichen
Tarifen bezahlen und damit helfen, eine neue Mittelschicht aufzu-
bauen, die in jedem Land Stabilitdtsanker einer Gesellschaft sind,
- indem wir iiber das Angebot von hochwertigen Produkten die Ge-
sellschaften sich entwickeln lassen.

Wir konnen nicht von heute auf morgen in den sich entwickelnden Léndern
die Standards implementieren, die in Deutschland gelten. Aber schrittweise
tragen internationale Unternehmen wie die METRO GROUP dazu bei, dass
sich freiheitliche und soziale Standards in den Schwellenlédndern etablieren.

Und in Deutschland setzt unser Nachhaltigkeitsmanagement ein Gegenbild
zum Zerrbild gieriger Manager und verantwortungsloser Konzerne. Der
Akzeptanzverlust der sozialen Marktwirtschaft in Deutschland ist geféahr-
lich. Wirtschaft und Politik tragen hier gemeinsam Verantwortung. Nur ge-
meinsam konnen wir den negativen Trend umkehren. Nachhaltig zu wirt-
schaften, dariiber zu sprechen und sich dem kritischen Dialog zu stellen,
sind wichtige Bausteine, um die soziale Marktwirtschaft zu stérken.

Die METRO GROUP wie andere international tatige deutsche Unterneh-
men fiihlen sich verpflichtet — ithren Kunden, unserem Land und den Ge-

sellschaften, in denen sie tétig sind.

So konnen wir weiter mit Werten wachsen.



