





Fur 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 Nahrwertkenn-
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 Griin zuordnen. Wir mdchten,
dass sich unsere Kunden ihre Ernghrung so
abwechslungsreich, vielfaltig und genussvoll
zusammenstellen, wie es ihrem individuellen

Lebensstil entspricht.

Wir zeichnen nach und nach alle unsere
Eigenmarkenartikel aus - von der Steinofen-
pizza von ,Tip"“ Uber den Speisequark von ,Aro”
bis hin zu den Bio-Cornflakes von ..Grlines
Land”. Ende 2007 befand sich die Kenn-
zeichnung deutschlandweit auf nahezu allen

Eigenmarkenprodukten.

GESELLSCHAFT U -1l

Weitere Themen

Gesellschaft und Soziales



74

UNTERNEHMEN

Datenumfang
2006 Umsatz 2007 Umsatz
Fluktuation 100% EBIT Fluktuation 100% EBIT
100% 100% 100% . 100%
Personal- NEmEIm- Personal- o=
: d Uberschuss : q Uberschuss
palia 100% o 100%
Lieferanten Lieferanten
mit mit
Mitarbeiter | bestandenem Mitarbeiter bestandenem
100% Sozialaudit 100% Sozialaudit
100% 100%
E i E i
Kaltemittel Sl Kaltemittel A
53% 58 %
) e
Papier Wasser Recyclingquote Papier Wasser Recyclingquote
95% 84% 80% 95% 80% 76%
Umsatz in Mio. Euro Jahresabschluss in Mio. Euro
METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika Ergebnis vor Konzern-
64.337 éltnsen U[nEdB|T] jahresiberschuss
58.279.... cuermn
1928 20%8
19.439 20.539 1.079 1.011
15595 15.663
1.424  1.805
‘06 ‘07 06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 07 06 ‘07 06 ‘07 06 ‘07
* ohne Deutschland
4 Aktive Lieferanten waren solche aus den von BSCI
Sozialaudits gemaf BSCI bewerteten Risikolandern, die die METRO Group in
dem jeweiligen Jahr mit Bekleidung, Schuhen und
484
Anteil 428 ] Anteil Spielwaren fiir den EU-Markt beliefert haben. Liefe-

erfolgreich auditierter
|
26,9%

‘06

Kennzahlen

| iaferanten
27,3%

erfolgreich auditierter

BSCI relevante

_..davon Lieferanten

= jafieramien (@l

mit bestandenem Audit

‘07

ranten mit bestandenem Audit kdnnen die erfolgreiche
Umsetzung der Standards SA8000, ICTI oder BSCI

durch das Zertifikat unabhangiger Dritter nachweisen.




UMWELT

Energieverbrauch in kWh je m2

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika
649
"596
‘‘‘‘‘ s 675 e B89 .
442 423
369 401 .. T WO R
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* ohne Deutschland

4 Spezifischer Energieverbrauch (Strom, Gas, Heizol und

Fernwéarme/-kalte) der Standorte der METRO Group
bezogen auf die Verkaufsflache. Der Energieverbrauch
unterscheidet sich je nach Anteil der gekiihlten Flache
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 hoher (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 gekihlter
Flachen in den GroBmarkten resultiert zusatzlich ein

erhohter Energieverbrauch.

Abfallaufkommen in kg je m? / @ Recyclingquote in %

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika
70,4
61,5
46,2 43,
39.3 38,8
N~——1 [~——1
‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07

V'S
Spezifisches Abfallaufkommen (Abfalle zur Beseitigung,
zur stofflichen beziehungsweise thermischen Verwertung,
gefdhrliche Abfélle und organische Abfélle) der Standorte
der METRO Group bezogen auf die Verkaufsflache.
Die Recyclingquote berechnet sich aus der Menge von
Abfallen zur stofflichen und thermischen Verwertung und
den organischen Abfallen im Verhaltnis zur Gesamt-

abfallmenge.

* ohne Deutschland

Insbesondere bei der Verwertung ist die METRO Group von

den lokalen Entsorgungsstrukturen abhangig. In den

Expansionsschwerpunkten Osteuropa und Asien/Afrika sind

diese zum Teil noch schwach ausgepragt.

Kennzahlen
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Wasserverbrauch in | je m?2

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika
3.134 3.134
‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07 ‘06 ‘07

V'S

* ohne Deutschland

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

Der Wasserverbrauch unterscheidet sich je geographischer und damit klimatischer Lage zum

Teil erheblich.

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

formaten deutlich erhohte Wasserverbrauche.

Anteil okologisch optimiertes Papier in %

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa
81

.. 58
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Kennzahlen

* ohne Deutschland

Kaltemittel, Nachfiillrate in %

METRO Group Deutschland
18,5
15.0 144
‘06 ‘07 ‘09 ‘06 ‘07 ‘09

Menge an Kaltemittel, das laut Servicebeleg der
Kaltetechnikfirmen in die Gewerbekalteanlagen
der Vertriebslinien Metro Cash & Carry und Real
nachgefiillt wurde, bezogen auf die Gesamtfiill-
mengen der Anlagen. Kaltemittel miissen nachge-
fullt werden aufgrund von Emissionen durch
Undichtigkeiten (Leckagen) oder Emissionen bei
Storfallen, wie beispielsweise Rohrbriichen oder
im Rahmen von Austauschprozessen (H-FKW

anstatt H-FCKW).

Als okologisch 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 fiir Werbemittel und Prospekte
eingekaufte Papiermenge. Nicht bericksichtigt

wurden die in den Biiros verwendeten Papiere.




Zahl der Mitarbeiter (Angestellte auf Vollzeitbasis)

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika
242.378
215147
............. Frauen
Méanner
96.066_ 102636
74.021
................................ 48.905"51.750 58.117.....
............. — e 05913.971
.=
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Frauen in Fiihrungspositionen in %

METRO Group ( 19_3)

N

Deutschland
Westeuropa WS,A)
Osteuropa 317)

Asien/Afrika

* ohne Deutschland

Personalaufwand in Mio. Euro

6.779
6.243
davon:
5143 5.613 Léhne und Gehalter
.......................... soziale Abgaben und Auf-
wendungen flr Altersvorsorge
....... — e peeeeund fr Unterstiitzung
1100 ‘1.166‘
‘06 ‘07

Der Personalaufwand beinhaltet Lohne und Gehalter, soziale Abgaben und Aufwendungen

fur Altersversorgung und fir Unterstilitzung. Zu den Lohnen und Gehaltern gehéren auch

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

Abgaben gehdren die Beitrage zur Renten-, Kranken-, Arbeitslosen- und Pflegeversiche-

rung sowie die Beitrdge zur Berufsgenossenschaft (Unfallversicherung). Als Unterstit-

zungsbetrdge kommen beispielsweise Zuschiisse zur Werksverpflegung in Betracht.

Als Fiihrungspositionen gelten die Ebenen 1-3 (Vorstand, Geschéftsfiihrung, Bereichsleitung,

Hauptabteilungs- beziehungsweise Abteilungsleitung und Marktleitung). Berechnet wird der

Anteil weiblicher Mitarbeiter in diesen Positionen.

Fluktuationsrate in %

METRO Group Deutschland Westeuropa* Osteuropa Asien/Afrika
32,8 342 334 324
T 212 ........ S
............. i
06 07 06 ‘07 06 07 06 07 06 07

* ohne Deutschland

Unter Fluktuation sind alle Abgange von Mitarbeitern

durch Ausscheiden in den Ruhestand, Tod oder Kiindi-
gung zusammengefasst. Die Fluktuationsrate bezieht

die Zahl dieser Abgange auf den durchschnittlichen

Personalbestand.

Kennzahlen
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LIEFERKETTE UND PRODUKTE

Liele

Nachhaltige Lebensmittel

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

Tierschutz

P Vor dem Hintergrund der Vielfaltigkeit 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
Berticksichtigung der jeweiligen Kundenbedirfnisse wert darauf, keine ..Insellésungen” zu kreieren.

Qualitatssicherung Nonfood
P Wir wollen alle Nonfood-Lieferanten nach den Anforderungen des BRC Consumer Product Standards auditieren
lassen.

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

mafnahmen kontinuierlich erhéhen.

Liele

C0,-Emissionen
Die spezifischen CO2-Emissionen sollen von 406 Kilogramm je Quadratmeter Verkaufsflache im Jahr 2006 um
15 Prozent bis zum Jahr 2015 reduziert werden.

Energiemanagement
Der spezifische Energieverbrauch je Quadratmeter Verkaufsflache soll von 446 Kilowattstunden im Jahr 2007
um 3,5 Prozent auf 430 Kilowattstunden im Jahr 2009 reduziert werden.

Kontinuierliche Senkung des Kaltemittelverbrauchs

Die Nachfillrate fur Kaltemittel soll konzernweit von 18,5 Prozent im Jahr 2007 auf 12 Prozent im Jahr 2009
reduziert werden. In Deutschland soll die Nachftllrate 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 Lander ausweiten.

Ziele




UMWELT

Liele

Ressourcenschutz

P Unsere Querschnittsgesellschaft MGA METRO Group Advertising soll bis Ende 2008 nach dem Standard des
Forest Stewardship Council (FSC) zertifiziert sein.

P Wir wollen den Einkauf von 6kologisch optimiertem und zertifiziertem Papier fir die Werbemittel unserer
Vertriebsmarken kontinuierlich ausbauen.

Logistik
P Bis Ende 2009 wollen wir unseren eigenen Lkw-Fuhrpark auf Fahrzeuge umriisten, die der Euro-5-Norm
(ab 2008 umweltfreundlichste Schadstoffklasse) entsprechen.

Liele

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 Rumanien realisieren.

Die Qualifizierungsmodule des Leonardo-da-Vinci-Bildungsprogramms EuCoCo sollen bis Ende 2008 in weiteren
Sprachversionen in Polen, der Tirkei und Frankreich eingesetzt werden.

GESELLSCHAFT UND SOZIALES

Liele

Lebensmittelspenden

P Wir wollen die Unterstiitzung der Tafelbewegung auf internationaler Ebene verstarkt vorantreiben.

Engagement fiir gesunden Lebensstil

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

Ziele
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Mit unserem vierten Nachhaltigkeitsbericht
unterstreichen wir unser Bekenntnis zur
Corporate Social Responsibility (CSR) und
dokumentieren unser dkologisches und
soziales Engagement. Der gedruckte Bericht
wird erganzt durch die Nachhaltigkeitsseiten

der METRO Group im Internet unter:

http://www.metrogroup.de/nachhaltigkeit

Die Hauptzielgruppen des Berichts sind In-
vestoren und Analysten, die Fachoffentlichkeit
sowie die Fach- und Fihrungskrafte der
METRO Group. Weil ein einziges Medium den
unterschiedlichen Informationsbedirfnissen
der vielfaltigen Anspruchsgruppen nicht
gerecht werden kann, haben wir fir Kunden,
Mitarbeiter, Geschaftspartner und andere
wichtige Zielgruppen weitere Instrumente der
Nachhaltigkeitskommunikation entwickelt.
Hierzu zahlen unter anderem die Inter- und
Intranetseiten der METRO Group und ihrer
Vertriebslinien oder Informationen, die wir
direkt in unseren Markten oder Uber unsere

Werbemittel koonmunizieren.

Die Themenauswahl dieses Berichts wurde
bestimmt von den 6kologischen und sozialen
Handlungsfeldern, in denen wir aktuell die
groften Herausforderungen fiir die METRO
Group sehen. Aulerdem haben uns die Frage-
bogen der nachhaltigkeitsorientierten Rating-
agenturen sowie die personlichen Gesprache
mit unseren Hauptzielgruppen wichtige An-
regungen gegeben. In Kooperation mit dem
renommierten Meinungsforschungsinstitut
TNS EMNID und der Agentur fur Wirtschafts-
kommunikation Kuhn, Kammann & Kuhn,
Kéln, haben wir Analysten, eigene Fihrungs-
krafte und Vertreter der Fachoffentlichkeit im
Fruhjahr dieses Jahres schriftlich nach ihrer
Meinung zu unserer Nachhaltigkeitskommu-

nikation befragt.

ZUM NACHHALTIGKEITSBERICHT 2007

Der Berichtsrahmen umfasst unsere
Geschaftstatigkeit der Jahre 2006 und 2007.
Nicht enthalten sind die verduflerten Extra-
Verbrauchermarkte, die als nicht fortgefiihrte
Aktivitaten bilanziert wurden. Die Daten aus
dem Bereich Wirtschaft sowie ein Teil der
Personalkennzahlen wurden vollstandig den
jeweiligen Geschaftsberichten 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
fur Deutschland vor. Die Umweltkennzahlen
wurden bei den Vertriebslinien mit vorgegebe-
nen Formularen und international anerkann-
ten Definitionen abgefragt.

Die Berichtsinhalte wurden von den fachlich
zustandigen Mitarbeitern geprift und dann
durch den Vorstand der METRO Group frei-
gegeben.

Der Bericht erscheint in Deutsch und
Englisch, Redaktionsschluss war der 1. Juni
2008. Unser nachster Nachhaltigkeitsbericht
soll zur Hauptversammlung 2010 erscheinen.

Der Einfachheit halber verwenden wir im
Bericht durchgangig die mannliche Schreib-
weise. Damit meinen wir selbstverstandlich
alle unsere weiblichen und mannlichen
Beschaftigten, weiblichen und mannlichen

Kunden und sonst erwahnte Personen-

gruppen.
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