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Für einen aktiven und gesunden Lebensstil

kommt es neben dem Bewegungsverhalten

auch immer darauf an, wie oft und in welchen

Mengen bestimmte Produkte konsumiert wer-

den. Daher verzichtet die neue Nährwertkenn-

zeichnung der METRO Group ganz bewusst 

auf eine Einteilung in „gute“ und „schlechte“

Lebensmittel. Eine solche Bewertung nehmen

Systeme vor, die Lebensmitteln die Farben 

Rot, Gelb und Grün zuordnen. Wir möchten,

dass sich unsere Kunden ihre Ernährung so

abwechslungsreich, vielfältig und genussvoll

zusammenstellen, wie es ihrem individuellen

Lebensstil entspricht. 

Wir zeichnen nach und nach alle unsere

Eigenmarkenartikel aus – von der Steinofen-

pizza von „Tip“ über den Speisequark von „Aro“

bis hin zu den Bio-Cornflakes von „Grünes

Land“. Ende 2007 befand sich die Kenn-

zeichnung deutschlandweit auf nahezu allen

Eigenmarkenprodukten. 

Ziele

Wir wollen die Unterstützung der Tafel-

bewegung auf internationaler Ebene

verstärkt vorantreiben. 

Wir planen, sukzessive alle unsere 

Eigenmarkenprodukte mit unserer

Nährwertkennzeichnung zu versehen. 

Weitere Themen

METRO Group Marathon Düsseldorf

http://www.metrogroup-marathon.de

real,- Berlin-Marathon 

http://www.real-berlin-marathon.com/

events /berlin_marathon/2008/

GESELLSCHAFT UND SOZIALES – ZIELE
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UNTERNEHMEN

Umsatz in Mio. Euro Jahresabschluss in Mio. Euro
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METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika Ergebnis vor Konzern-

Zinsen und  jahresüberschuss 

Steuern (EBIT)  
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Datenumfang 

Sozialaudits gemäß BSCI 

‘06 ‘07

115 132

484

Anteil 

erfolgreich auditierter 

Lieferanten 

27,3%

428

davon Lieferanten 

mit bestandenem Audit

2006 2007

Aktive Lieferanten waren solche aus den von BSCI

bewerteten Risikoländern, die die METRO Group in

dem jeweiligen Jahr mit Bekleidung, Schuhen und

Spielwaren für den EU-Markt beliefert haben. Liefe-

ranten mit bestandenem Audit können die erfolgreiche

Umsetzung der Standards SA8000, ICTI oder BSCI

durch das Zertifikat unabhängiger Dritter nachweisen. 

Anteil 

erfolgreich auditierter 

Lieferanten 

26,9%

* ohne Deutschland

BSCI relevante 

Lieferanten (aktiv)

1.805

LIEFERKETTE UND PRODUKTE
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KENNZAHLEN

Spezifischer Energieverbrauch (Strom, Gas, Heizöl und

Fernwärme/-kälte) der Standorte der METRO Group

bezogen auf die Verkaufsfläche. Der Energieverbrauch

unterscheidet sich je nach Anteil der gekühlten Fläche

und der geographischen beziehungsweise klimatischen

Lage zum Teil erheblich. 

In die Datensammlung werden zunehmend Standorte

aus den Hauptexpansionsregionen Osteuropa und

Asien/Afrika einbezogen. Hier ist der Energieverbrauch

zum einen durch die klimatischen Bedingungen tenden-

ziell höher (Heizbedarf in Osteuropa sowie Klimatisie-

rungsbedarf in Asien). Zudem ist meist Metro Cash &

Carry als erste Vertriebslinie an einem Expansions-

standort vertreten. Aus dem hohen Anteil gekühlter

Flächen in den Großmärkten resultiert zusätzlich ein

erhöhter Energieverbrauch.

Energieverbrauch in kWh je m2

‘06 ‘07 ‘09 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07
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649
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METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika

446 430

Abfallaufkommen in kg je m2 / Recyclingquote in % 
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45,1

38,839,3 39,6

48,5

61,5 60,1
57,1

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika

46,2

70,4

Spezifisches Abfallaufkommen (Abfälle zur Beseitigung, 

zur stofflichen beziehungsweise thermischen Verwertung,

gefährliche Abfälle und organische Abfälle) der Standorte

der METRO Group bezogen auf die Verkaufsfläche.

Die Recyclingquote berechnet sich aus der Menge von

Abfällen zur stofflichen und thermischen Verwertung und

den organischen Abfällen im Verhältnis zur Gesamt-

abfallmenge.

Insbesondere bei der Verwertung ist die METRO Group von

den lokalen Entsorgungsstrukturen abhängig. In den

Expansionsschwerpunkten Osteuropa und Asien/Afrika sind

diese zum Teil noch schwach ausgeprägt.

* ohne Deutschland

* ohne Deutschland

Z
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80,3 75,9 91,6 93,5 73 70,8 58,5 51 80,7 78,8

UMWELT
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Als ökologisch optimiert gelten folgende Papiere:

Zeitungsdruckpapiere enthalten 65 bis 100 Prozent

Altpapierfasern. Magazinpapiere sind FSC-zerti-

fiziert oder aus chlorfrei gebleichtem Zellstoff 

und/oder mit einem Altpapierfaseranteil von

mindestens 20 Prozent hergestellt. 

Berechnet wird der Anteil solcher Papiere bezogen

auf die gesamte für Werbemittel und Prospekte

eingekaufte Papiermenge. Nicht berücksichtigt

wurden die in den Büros verwendeten Papiere.

Spezifischer Wasserverbrauch der Standorte der METRO Group bezogen auf die Verkaufsfläche.

Der Wasserverbrauch unterscheidet sich je geographischer und damit klimatischer Lage zum

Teil erheblich.

Der Einsatz von Aquarien bei Metro Cash & Carry verursacht gegenüber den anderen Vertriebs-

formaten deutlich erhöhte Wasserverbräuche.

Menge an Kältemittel, das laut Servicebeleg der

Kältetechnikfirmen in die Gewerbekälteanlagen

der Vertriebslinien Metro Cash & Carry und Real

nachgefüllt wurde, bezogen auf die Gesamtfüll-

mengen der Anlagen. Kältemittel müssen nachge-

füllt werden aufgrund von Emissionen durch

Undichtigkeiten (Leckagen) oder Emissionen bei

Störfällen, wie beispielsweise Rohrbrüchen oder

im Rahmen von Austauschprozessen (H-FKW

anstatt H-FCKW).

Wasserverbrauch in l je m2

‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 

793
617 515479

1.464

3.134

860

1.325

472

Kältemittel, Nachfüllrate in %

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika

3.134

‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 

70 67

30
35

67

58 58

81

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa

Anteil ökologisch optimiertes Papier in %

METRO Group Deutschland

‘06 ‘07 ‘09 ‘06 ‘07 ‘09

18,5

15,0
14,4

12,312

6

* ohne Deutschland

* ohne Deutschland
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METRO Group 

Deutschland 

Westeuropa 

Osteuropa 

Asien/Afrika

Frauen in Führungspositionen in %

19,3

15,6

18,4

31,7

29,0

19,7

16,4

17,9

31,1

26,3

‘06 ‘07 

Unter Fluktuation sind alle Abgänge von Mitarbeitern

durch Ausscheiden in den Ruhestand, Tod oder Kündi-

gung zusammengefasst. Die Fluktuationsrate bezieht

die Zahl dieser Abgänge auf den durchschnittlichen

Personalbestand.

Zahl der Mitarbeiter (Angestellte auf Vollzeitbasis) Personalaufwand in Mio. Euro

Frauen 

Männer 

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika

242.378

215.147

102.63696.066

51.75048.905

74.021
58.117

‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07

davon:

Löhne und Gehälter

soziale Abgaben und Auf-

wendungen für Altersvorsorge

und für Unterstützung

6.779
6.243

1.100 1.166

Fluktuationsrate in %

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika

24,122,6

14,612,9

34,232,8 32,433,4

24,1
21,2

‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 

Der Personalaufwand beinhaltet Löhne und Gehälter, soziale Abgaben und Aufwendungen

für Altersversorgung und für Unterstützung. Zu den Löhnen und Gehältern gehören auch

die Lohnsteuer und die Arbeitnehmeranteile an der Sozialversicherung. Zu den sozialen

Abgaben gehören die Beiträge zur Renten-, Kranken-, Arbeitslosen- und Pflegeversiche-

rung sowie die Beiträge zur Berufsgenossenschaft (Unfallversicherung). Als Unterstüt-

zungsbeträge kommen beispielsweise Zuschüsse zur Werksverpflegung in Betracht.

Als Führungspositionen gelten die Ebenen 1– 3 (Vorstand, Geschäftsführung, Bereichsleitung,

Hauptabteilungs- beziehungsweise Abteilungsleitung und Marktleitung). Berechnet wird der

Anteil weiblicher Mitarbeiter in diesen Positionen. 

13.97112.059

* ohne Deutschland

* ohne Deutschland

MITARBEITER

5.143 5.613
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LIEFERKETTE UND PRODUKTE

UMWELT

Ziele

Nachhaltige Lebensmittel

Bis Ende 2008 wollen wir in Deutschland 80 MSC-zerfizierte Produkte in unserem Fischsortiment führen. 

Tierschutz

Vor dem Hintergrund der Vielfältigkeit von Tierschutzthemen sucht die METRO Group auch den Dialog mit Experten.

Die enge Zusammenarbeit mit der gesamten Lieferkette sowie anderen Stakeholdern erachten wir als besonders

notwendig, um eine effektive, nachhaltige Sicherung des Themas Tierschutz durchzusetzen. Dabei legen wir unter

Berücksichtigung der jeweiligen Kundenbedürfnisse wert darauf, keine „Insellösungen“ zu kreieren.

Qualitätssicherung Nonfood

Wir wollen alle Nonfood-Lieferanten nach den Anforderungen des BRC Consumer Product Standards auditieren

lassen. 

Sicherung von Sozialstandards

Den Anteil von Lieferanten mit bestandenem Sozialaudit wollen wir durch intensive Trainings- und Schulungs-

maßnahmen kontinuierlich erhöhen. 

Ziele

CO2-Emissionen

Die spezifischen CO2-Emissionen sollen von 406 Kilogramm je Quadratmeter Verkaufsfläche im Jahr 2006 um 

15 Prozent bis zum Jahr 2015 reduziert werden. 

Energiemanagement

Der spezifische Energieverbrauch je Quadratmeter Verkaufsfläche soll von 446 Kilowattstunden im Jahr 2007 

um 3,5 Prozent auf 430 Kilowattstunden im Jahr 2009 reduziert werden. 

Kontinuierliche Senkung des Kältemittelverbrauchs

Die Nachfüllrate für Kältemittel soll konzernweit von 18,5 Prozent im Jahr 2007 auf 12 Prozent im Jahr 2009

reduziert werden. In Deutschland soll die Nachfüllrate statt 12,3 Prozent im Jahr 2007 nur noch 6 Prozent 

im Jahr 2009 betragen.

Datenumfang

Bis 2010 wollen wir die Sammlung der Umweltkennzahlen auf alle Länder ausweiten. 
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MITARBEITER

Ziele

Ausbildung

Bis Ende 2008 beabsichtigen wir, das Ausbildungsprojekt „Metro Education“ auf Tschechien und die Slowakei

auszudehnen.

Bis 2009 wollen wir eine praxisnahe und anerkannte Berufsausbildung in Russland und Rumänien realisieren. 

Die Qualifizierungsmodule des Leonardo-da-Vinci-Bildungsprogramms EuCoCo sollen bis Ende 2008 in weiteren

Sprachversionen in Polen, der Türkei und Frankreich eingesetzt werden. 

Ziele

Lebensmittelspenden

Wir wollen die Unterstützung der Tafelbewegung auf internationaler Ebene verstärkt vorantreiben. 

Engagement für gesunden Lebensstil

Wir planen, sukzessive alle unsere Eigenmarkenprodukte mit unserer Nährwertkennzeichnung zu versehen. 

UMWELT

Ziele

Ressourcenschutz

Unsere Querschnittsgesellschaft MGA METRO Group Advertising soll bis Ende 2008 nach dem Standard des

Forest Stewardship Council (FSC) zertifiziert sein. 

Wir wollen den Einkauf von ökologisch optimiertem und zertifiziertem Papier für die Werbemittel unserer

Vertriebsmarken kontinuierlich ausbauen. 

Logistik

Bis Ende 2009 wollen wir unseren eigenen Lkw-Fuhrpark auf Fahrzeuge umrüsten, die der Euro-5-Norm 

(ab 2008 umweltfreundlichste Schadstoffklasse) entsprechen. 

Ziele 79



Mit unserem vierten Nachhaltigkeitsbericht

unterstreichen wir unser Bekenntnis zur

Corporate Social Responsibility (CSR) und

dokumentieren unser ökologisches und

soziales Engagement. Der gedruckte Bericht

wird ergänzt durch die Nachhaltigkeitsseiten

der METRO Group im Internet unter:

http://www.metrogroup.de/nachhaltigkeit 

Die Hauptzielgruppen des Berichts sind In-

vestoren und Analysten, die Fachöffentlichkeit

sowie die Fach- und Führungskräfte der

METRO Group. Weil ein einziges Medium den

unterschiedlichen Informationsbedürfnissen

der vielfältigen Anspruchsgruppen nicht

gerecht werden kann, haben wir für Kunden,

Mitarbeiter, Geschäftspartner und andere

wichtige Zielgruppen weitere Instrumente der

Nachhaltigkeitskommunikation entwickelt.

Hierzu zählen unter anderem die Inter- und

Intranetseiten der METRO Group und ihrer

Vertriebslinien oder Informationen, die wir

direkt in unseren Märkten oder über unsere

Werbemittel kommunizieren. 

Die Themenauswahl dieses Berichts wurde

bestimmt von den ökologischen und sozialen

Handlungsfeldern, in denen wir aktuell die

größten Herausforderungen für die METRO

Group sehen. Außerdem haben uns die Frage-

bögen der nachhaltigkeitsorientierten Rating-

agenturen sowie die persönlichen Gespräche

mit unseren Hauptzielgruppen wichtige An-

regungen gegeben. In Kooperation mit dem

renommierten Meinungsforschungsinstitut

TNS EMNID und der Agentur für Wirtschafts-

kommunikation Kuhn, Kammann & Kuhn,

Köln, haben wir Analysten, eigene Führungs-

kräfte und Vertreter der Fachöffentlichkeit im

Frühjahr dieses Jahres schriftlich nach ihrer

Meinung zu unserer Nachhaltigkeitskommu-

nikation befragt. 

Der Berichtsrahmen umfasst unsere

Geschäftstätigkeit der Jahre 2006 und 2007.

Nicht enthalten sind die veräußerten Extra-

Verbrauchermärkte, die als nicht fortgeführte

Aktivitäten bilanziert wurden. Die Daten aus

dem Bereich Wirtschaft sowie ein Teil der

Personalkennzahlen wurden vollständig den

jeweiligen Geschäftsberichten entnommen.

Weitere Personalkennzahlen entstammen

einer internen Datenbank des entsprechenden

Fachbereichs der METRO AG. Die Wirtschafts-

und Personalkennzahlen beziehen sich auf

alle konsolidierten Gruppengesellschaften.

Einige Personalkennzahlen wie die Anzahl der

Auszubildenden liegen thematisch bedingt nur

für Deutschland vor. Die Umweltkennzahlen

wurden bei den Vertriebslinien mit vorgegebe-

nen Formularen und international anerkann-

ten Definitionen abgefragt. 

Die Berichtsinhalte wurden von den fachlich

zuständigen Mitarbeitern geprüft und dann

durch den Vorstand der METRO Group frei-

gegeben.

Der Bericht erscheint in Deutsch und

Englisch, Redaktionsschluss war der 1. Juni

2008. Unser nächster Nachhaltigkeitsbericht

soll zur Hauptversammlung 2010 erscheinen. 

Der Einfachheit halber verwenden wir im

Bericht durchgängig die männliche Schreib-

weise. Damit meinen wir selbstverständlich

alle unsere weiblichen und männlichen

Beschäftigten, weiblichen und männlichen

Kunden und sonst erwähnte Personen-

gruppen. 

ZUM NACHHALTIGKEITSBERICHT 2007

80
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Dieser Nachhaltigkeitsbericht ist auf FSC-zertifiziertem Arctic-the-Volume-

Papier gedruckt. Es besteht aus Holzfaser, die aus verantwortungsvoll

bewirtschafteten Wäldern stammt und nach den strengen Kriterien des

Forest Stewardship Council (FSC) zertifiziert ist. Alle verwendeten

Druckfarben sind umweltfreundlich und lösemittelfrei. 

Dieser Nachhaltigkeitsbericht enthält zukunftsgerichtete Aussagen. Solche

vorausschauenden Aussagen beruhen auf bestimmten Annahmen und

Erwartungen zum Zeitpunkt der Veröffentlichung dieses Berichts. Sie sind

daher mit Risiken und Ungewissheiten verbunden und die tatsächlichen

Ergebnisse werden erheblich von den in den zukunftsgerichteten Aussagen

beschriebenen abweichen können. Eine Vielzahl dieser Risiken und

Ungewissheiten wird von Faktoren bestimmt, die nicht dem Einfluss der

METRO Group unterliegen und heute auch nicht sicher abgeschätzt werden

können. Dazu zählen zukünftige Marktbedingungen und wirtschaftliche

Entwicklungen, das Verhalten anderer Marktteilnehmer sowie gesetzliche

und politische Entscheidungen. Die METRO Group sieht sich auch nicht

dazu verpflichtet, Berichtigungen dieser zukunftsgerichteten Aussagen zu

veröffentlichen, um Ereignisse oder Umstände widerzuspiegeln, die nach

dem Veröffentlichungsdatum dieser Materialien eingetreten sind.
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