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1. Einleitung: Verantwortlicher Handel

HDE und Bereich ,Grof3flache und Filialbetriebe”

Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE) ist die Spitzenorganisation des deut-
schen Einzelhandels und verfuigt tber 100.000 Mitgliedsunternehmen aller Branchen, Stand-
orte und Grol3enklassen, die gemeinsam uber 250 Milliarden Euro Umsatz im Jahr erwirt-
schaften. Mit rund 2,7 Millionen Beschéftigten ist der Einzelhandel nach Industrie und Hand-
werk der drittgréf3te Wirtschaftszweig in Deutschland.

Die filialisierten und grof3flachigen Unternehmen des Einzelhandels, die Mitglied des HDE
sind, haben sich im Bereich ,GrofR3flache und Filialbetriebe* zusammengeschlossen und ei-
nen Arbeitskreis gebildet, der sich regelmaRig trifft, um aktuelle nationale und européaische
Themen zu behandeln. Die elf in dieser Broschire genannten Unternehmen haben zusam-
mengenommen einen Gesamtumsatz (Deutschland plus ggf. Auslandsgeschatft) von rund
200 Milliarden Euro. Sie beschéftigen allein in Deutschland tUber 750.000 Mitarbeiter.

Der HDE hat einen CSR-Arbeitskreis eingerichtet und plant fir Mitte 2007 die Veroffentli-
chung einer branchenspezifischen CSR-Website.

Uber diese Broschiire

Diese Broschire demonstriert, dass die Wahrnehmung von Verantwortung im deutschen
Einzelhandel weit verbreitet und &uRRerst vielseitig ist. Zusétzlich zu den gemeinsam mit Eu-
roCommerce — dem européischen Dachverband des Handels — bereits ergriffenen Aktivi-
taten, macht der HDE die Beitrdge seiner Mitglieder zum europédischen Unternehmens-
blndnis fur Corporate Social Responsibility (CSR) sichtbar.

Die in dieser Broschire beispielhaft aufgefuhrten Initiativen fihren je zwei Projekte aus Un-
ternehmen auf, die Mitglieder des HDE-Bereichs ,GrofRflache und Filialbetriebe* sind. Uber
die unternehmensspezifischen Beispiele hinaus werden auch einige wichtige Uberbetrieb-
liche Initiativen angeschnitten, an denen Unternehmen aus dem genannten Bereich beteiligt
sind. Um einen Uberblick tiber Aktivitaten in der Branche sowie iiber das Themenspektrum
des Einzelhandels zu geben, wurden die Beispiele in finf Themenbltcke gruppiert.

Handelsunternehmen tbernehmen Verantwortung — Tendenz steigend

Schon seit langem sind deutsche Einzelhandelsunternehmen Uber die strenge Gesetzeslage
hinaus zum Wohl von Umwelt, Arbeitnehmern und Allgemeinheit vielseitig aktiv. Verant-
wortliches Handeln wird fir immer mehr Unternehmen zum Leitprinzip.

Dabei ist ein deutliches Anwachsen diesbezlglicher Aktivitditen von Handelsunternehmen zu
verzeichnen. Beleg dafiir ist die steigende Unterstiitzung bzw. Mitgestaltung von unter-
nehmensubergreifenden Initiativen und Projekten sowie die intensiver werdende Kommu-
nikation der Unternehmen Uber ihre Aktivitaten (z.B. Uber Websites, Pressemitteilungen und
Nachhaltigkeitsberichte).
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Warum immer mehr Handelsunternehmen verantwortlich handeln

Der Anstieg von Initiativen in der Branche hat nur teilweise mit dem gesteigerten 6ffentlichen
Interesse an diesem Themenkomplex zu tun. Die wichtigsten Beweggriinde sind eng mit
dem jeweiligen Unternehmensinteresse verknulpft. Dabei unterscheiden sich die Beweg-
grinde des Handels teils deutlich von denen anderer Branchen.

@ Gemeinsam ist allen Einzelhandelsunternehmen ihre Funktion als Bindeglied zwischen
Industrie und Verbrauchern. Daher richten sich die CSR-Initiativen der Handelsunter-
nehmen besonders oft an die Kunden bzw. entstehen als Antwort auf Kundenwiinsche.

@ Viele Einzelhandelsunternehmen stehen besonders im Fokus der Offentlichkeit. Prak-
tisch jeder geht taglich oder zumindest mehrmals in der Woche einkaufen und einige Ver-
triebslinien gehoéren zu den bekanntesten Marken Uberhaupt. Vor dem Hintergrund eines
sehr intensiven Wettbewerbs spielt die Unternehmensreputation eine immer wichtigere
Rolle bei der Kundenbindung. Dazu tragt eine glaubhafte CSR- und Nachhaltigkeitspolitik
bei.

@ Hinter der enormen Produktvielfalt im Angebot stehen komplexe weltweite Lieferketten.
Die Globalisierung und der freie Handel insgesamt tragen stark und nachhaltig zur Ent-
wicklung von L&ndern und Menschen z. B. in Asien bei. Nicht zuletzt aufgrund der teils
fehlenden oder mangelhaften Durchsetzung von Gesetzen und internationalen Leitlinien
sind die tatsachlichen Arbeitsbedingungen in bestimmten Landern problematisch.

@ Der Einzelhandel gehort als arbeitsintensive Branche mit direktem Kundenkontakt zu den
wichtigsten Arbeitgebern flir Menschen aus allen Teilen der Gesellschaft. Im Wettbewerb
um qualifizierte Arbeitnehmer sind Unternehmen mit attraktiven Arbeitsbedingungen und
Fortbildungsmdglichkeiten im Vorteil.

@ Effizienz in der Logistik sowie beim Energie- und Ressourcenverbrauch der Geschéfte
zahlt sich fur die Unternehmen und fir die Umwelt aus.

@ Je nach Gesellschaftsform geht oft ein starker Impuls von den Inhabern beziehungsweise
Geschéftsfuhrern oder von nachhaltig investierenden Aktionaren aus.

Hauptfelder des CSR-Engagements im deutschen Einzelhandel

Aus diesen branchenspezifischen Besonderheiten leiten sich die Hauptbetatigungsfelder der
deutschen Einzelhandelsunternehmen ab. Die fiinf maRRgeblichen Themenfelder fir die 6ko-
logische, 6konomische und soziale Verantwortung von Handelsunternehmen hat der HDE im
Rahmen einer Mitgliederumfrage identifiziert:

Verantwortungsvolle Produktpolitik und nachhaltiger Konsum;
Arbeitsbedingungen und Qualifikation in den Handelsunternehmen;
Internationale Lieferkette;

Betrieblicher Umweltschutz und effiziente Logistik;
Gesellschaftliches Engagement.

[NEORORORN

Diese Prioritdtensetzung leistet einen Beitrag zu einer strukturierten und fokussierten Diskus-
sion von CSR im Einzelhandel. Damit wird die Liste der Themenfelder, die die EU-Kommis-
sion in ihrer Mitteilung vom 22. Marz 2006* vorgelegt hat, an die Branche angepasst. Anders
als in verschiedenen Diskussionen zum Thema CSR (u.a. im EU-Multistakeholderforum)
steht somit fur den deutschen Einzelhandel nicht alleine die soziale Dimension im engeren
Sinne im Vordergrund, sondern vor allem auch Umweltaspekte sowie ein eigenstandiger
Themenbereich Uber die Férderung des nachhaltigen Konsums durch eine verantwortungs-
volle Produktpolitik.

! Mitteilung der Kommission (KOM (2006) 0316) “Umsetzung der Partnerschaft fir Wachstum und Beschaftigung:
Europa soll auf dem Gebiet der sozialen Verantwortung der Unternehmen fihrend werden®, S. 6-10
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Kurzprofile der aufgefiihrten Unternehmen

Die EDEKA-Gruppe ist mit rund 26 % Marktfihrer im deutschen Lebensmittelein-
zelhandel. In mehr als 10.000 Geschaften beschaftigt sie 254.000 Mitarbeiter, dar-
unter 12.500 Auszubildende. Zu den Vertriebslinien gehdren neben den EDEKA-
Markten auch Marktkauf und Netto Marken-Discount.

Feneberg ist ein Familienunternehmen mit 76 Filialen im Allgau, Oberschwaben und
Oberbayern, davon 64 Supermarkte mit Verkaufsflachen zwischen 300 und 1.200
gm sowie zwolf Verbrauchermérkte mit Verkaufsflachen von iber 2.500 gm. Fene-
berg beschéftigt ca. 3.800 Mitarbeiter.

Globus ist ein Familienunternehmen mit tiber 100 Betrieben in Deutschland, Tsche-
chien und Russland, die sich aus den Unternehmensbereichen SB-Warenhéauser,
Bau- und Elektrofachmarkte zusammensetzen und tber 21.000 Mitarbeiter beschéaf-
tigen.

D

Der IKEA-Konzern beschaftigt rund 13.000 Mitarbeiter in insgesamt 41 Einrich-
tungshausern in Deutschland. Mit einem Marktanteil von 17 % stellt Deutschland fiir
IKEA den wichtigsten Markt dar.

K Kaufland

Die Kaufland-Gruppe ist ein Lebensmittel-Handelsunternehmen mit tiber 700 Méark-
ten in Deutschland, Tschechien, der Slowakei, Polen, Kroatien, Ruménien und
Bulgarien. Die SB-Warenh&user und Verbrauchermérkte firmieren unter ,Kaufland®,
,Handelshof* und ,KaufMarkt“. Kaufland bietet seinen Kunden eine Sortimentsaus-
wahl von bis zu 36.000 Artikeln.

Das Unternehmen Lidl ist ein Lebensmittel-Filialunternehmen mit ca. 7000 Méarkten
in 22 Landern. Lidl bietet eine reichhaltige Sortimentsauswahl mit Gber 1.500 ver-
schiedenen Artikeln des taglichen Bedarfs an. Dazu gehéren neben Markenartikeln
auch Qualitatseigenmarken.

METO roup

Die Metro Group ist in 30 Landern Europas, Afrikas und Asiens aktiv. In Deutsch-
land betreibt sie tber 1.200 Filialen der Vertriebsmarken Metro Cash & Carry, Real,
Extra, Media Markt, Saturn und Kaufhof. Mehr als 130.000 Mitarbeiter aus 132
Landern arbeiten fur die METRO Group in Deutschland, fast 264.000 Mitarbeiter
weltweit. Uber ihr vielfaltiges CSR Engagement berichtet die METRO Group unter
www.metrogroup.de/nachhaltigkeit.

NORMA

NORMA zé&hlt mit ber 1.400 Filialen in Deutschland, Frankreich, Tschechien und
Osterreich zu den bedeutenden und erfolgreichen Handelsunternehmen im Le-
bensmittel — Discountbereich. Den Angebotsschwerpunkt bieten Lebensmittel, Gu-
ter des taglichen Bedarfs, frisches Obst und Gemuse, gekihlte und tiefgekuhlte
Ware sowie ein wechselndes Non-Food und Food-Angebot.

- REWE.

GROUP

In Deutschland beschéftigt die REWE Group 183.000 Mitarbeiter in 8.900 Markten
vom Supermarkt (REWE) und Discounter (Penny) tber das SB-Warenhaus (toom)
bis zum Fachmarkt (toom BauMarkt, ProMarkt) sowie Reisebiro. Mit einem Umsatz
von insgesamt rund 43,5 Milliarden Euro ist der Konzern in Deutschland der zweit-
groRte Lebensmittelhandler, in Europa rangiert das Unternehmen auf Rang 3. Er-
wirtschaftet wird der Umsatz von 270.000 Beschéftigten, die in 12.000 Markten in
Deutschland und 13 européischen Landern arbeiten.

7
s

Tchibo mit Hauptsitz in Hamburg ist mit 3,9 Milliarden Euro Umsatz eines der groR3-
ten deutschen, international tatigen Konsumgdter- und Einzelhandelsunternehmen.
Tchibo beschéftigt mehr als 12.500 Mitarbeiter und verfiigt Gber ein Multichannel
Vertriebssystem mit eigenen Filialen, starkem Internetvertrieb und flachendecken-
der Prasenz im Handel. Das Unternehmen ist weltweit der viertgro3te Kaffeeprodu-
zent, Rostkaffee-Marktfihrer in vier europaischen Landern und fihrend im européi-
schen Auf3er-Haus-Markt fir Kaffee.
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Die Unternehmensgruppe Tengelmann gehért mit 140 Jahren zu den &ltesten Han-
delsunternehmen der Welt. Mit ihren Geschéftsfeldern ist sie im Lebensmittelein-
zelhandel (Plus, A&P, Kaiser's Tengelmann), in den Bereichen Textil- und Nonfood-
Discount (KiK) sowie Bau- und Heimwerkerbedarf (OBI) tatig. Mit Niederlassungen
in 15 Landern und einem Jahresumsatz von fast 26 Mrd. Euro ist die Unterneh-
mensgruppe ein  modernes, international ausgerichtetes Multi-Branchen-
Handelshaus. Die Unternehmensgruppe beschéftigt allein in Deutschland uber
86.000 Mitarbeiter in tber 5.700 Filialen.
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2. Betrieblicher Umweltschutz und effiziente Logistik

2.1 Uberblick

Die Tatigkeiten von Einzelhandelsunternehmen wirken sich direkt und indirekt auf die Um-
welt aus. Mit intelligenten Konzepten lassen sich Ressourcen und Kosten sparen.

Besonders trifft dies fur den Bereich der Logistik zu, da Handelsunternehmen grof3e Mengen
von Giutern bewegen. Um die Produkte schnell und sicher vom Hersteller bis zum Kunden zu
transportieren, ist eine effiziente und intelligente Logistik nétig. Enorme Effizienzgewinne
werden beispielsweise durch die Umstellung von Prozessen und durch eine bessere Koordi-
nierung mit den Lieferanten erzielt. Eine Win-Win-Situation, bei der das Unternehmen Kosten
spart und zugunsten der Umwelt unnétige CO,-Emissionen vermeidet.

In den letzten zehn Jahren konnte die Energieproduktivitéat, also das Verhaltnis von Bruttoin-
landsprodukt zum Priméarenergieverbrauch, enorm gesteigert werden. Der Energieproduk-
tivitatsindex stieg um rund 20 Prozentpunkte. Dazu leistet auch der Handel einen immer gro-
Beren Beitrag. Verschiedene Unternehmen investieren in effizientere Gebaude und Laden-
einrichtungen (insbesondere Kihlung und Beleuchtung). Energieeffizienz spielt fir die Redu-
zierung des Treibhauseffekts und der Luftverschmutzung eine bedeutende Rolle.

Allerdings beschranken sich die Moglichkeiten, Ressourcen zu sparen, nicht auf Treibstoff
und Energie. Auch die Ressourcen Abfall und Wasser werden von verschiedenen Handels-
unternehmen genau unter die Lupe genommen. Mit Hilfe von Mehrwegtransportbehdltern re-
duzieren Unternehmen beispielsweise die Abfallmengen, wahrend Wasserspareinrichtungen
zu einer Verringerung des Frischwasserverbrauchs beitragen. Damit liegt der Schwerpunkt
des Umweltmanagements im Handel in der fortlaufenden Verbesserung betrieblicher Pro-
zesse und damit verbunden in einer weiteren Erhdhung der Energieeffizienz und Verringe-
rung des Ressourcenverbrauchs. Neben der Verringerung betrieblicher Kosten mindern
Umweltschutzaktivitaten die Entstehung volkswirtschaftlicher Schaden sowie kaum kalkulier-
bare unternehmerische Risiken.
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2.2 LIDL — Solarkraftwerk auf Logistikzentrum

Das Handelsunternehmen Lidl leistet mit
einer der groften Solaraufdachanlagen
Deutschlands, auf dem Logistikzentrum im
badischen Hartheim bei Freiburg, einen
wichtigen Beitrag zur Energieeffizienz und
somit zum Klimaschutz. Der Standort wur-
de am 27. September 2006 offiziell von
Lidl in Betrieb genommen. Zahlreiche wei-
tere Baumalnahmen gewahrleisten so-
wohl unter 6konomischen als auch 6kolo-
gischen Gesichtspunkten eine hohe Ener-
gieeffizienz des Logistikzentrums und re-
duzieren den CO,-Aussto um 600 Ton-
nen pro Jahr.

Rund funf Millionen Euro investierte Lidl in
das hauseigene Stromkraftwerk, das die
Uberdurchschnittliche Sonneneinstrahlung
in der Region Breisgau/Sudbaden effektiv
nutzt. Das netzgekoppelte Photovoltaik-
kraftwerk hat 10.000 Quadratmeter Gene-
ratorflache und eine Leistung von ca. 1,2
MWp. Aufgrund des hohen Stromertrags
von 1,2 Millionen kWh jahrlich, kénnen ca.
50% des gesamten Energiebedarfs des
Lagers mit der umweltfreundlichen Ener-
gie abgedeckt werden. Dies entspricht
einem Bedarf von mehr als 300 Einfamili-
enhaushalten.

Neben der Nutzung der
Sonnenenergie tragen zahl-

reiche weitere Baumafinah-

men zu einer hohen
Energieeffizienz des Logis-

tikzentrums bei. Die

entstehende Abwarme der mehr als 5.400
m? groRen gekiihlten Raume wird wieder
in den Heizkreislauf eingespeist. Auch bei
der 26.700 m? groRRen beheizten Lagerfla-
che achtete Lidl auf den Energieverbrauch
und das Raumklima fur die Mitarbeiter.

Eine Niedertemperaturheizung, die mit
doppelwandigen Rohrleitungen direkt in
den Hallenboden einbetoniert wurde,
senkt die Heizkosten um ca. 15% und
schafft gleichzeitig ein optimales Raum-
klima. Verbunden mit weitreichenden
MalRnahmen zur Warmedammung kann so
im Vergleich zu anderen Lagern der CO,-
Ausstol3 um ca. 600 Tonnen pro Jahr re-
duziert werden. Selbst anfallendes Re-
genwasser auf den 70.000 m? groRen Ver-
kehrs- und Dachflachen wird wieder ver-
wertet und Uber naturnah gestaltete Versi-
ckerungsmulden dem natirlichen Wasser-
haushalt zugefihrt.

2.3 REWE Group -, Klimaschutz als gesamtgesellschaftliche Aufgabe“

Hauptverbraucher von elektrischer Ener-
gie im Handel sind Kiihlung und Beleuch-
tung. Die REWE Group konzentriert daher
ihre Anstrengungen bei der Optimierung
des Energiemanagements auf diesen Be-
reich. Verbundkélteanlagen mit intelligen-
ter Regelungstechnik, Nachtrollos bei
Kihlregalen und energieeffiziente Decken-
leuchten sind Standard.

Mittelfristig wird eine neue Generation
Tiefkuhltruhen eingesetzt, die im Vergleich
zu herkdmmlichen Truhen 20% weniger
Strom verbrauchen. Die Abwarme der Kal-
teanlagen in Markten und Lagern wird fir

die Beheizung

oder Nutzwasser- REWE.
erwarmung ver- GROLUP
wendet. In einem

Groldteil der Filialen werden Energie-
verbrauchsdaten automatisch erfasst: Un-
regelmafigkeiten werden so umgehend
identifiziert. Zusatzlich spart das Unter-
nehmen jahrlich knapp 30.000 Tonnen
CO; ein durch die Verwertung von Le-
bensmittelabfallen in Biogasanlagen. Die
CO,-neutral erzeugte Menge Strom reicht
aus, um 7.000 Drei-Familien-Haushalte ein
Jahr zu versorgen.
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2.4 Tchibo — ,LOTOS - Logistics Towards Sustainability”

,LOTOS" (,Logistik auf dem Weg zur
Nachhaltigkeit*) heif3t seit Ende November
2006 ein Projekt zwischen Tchibo und der
Technischen Universitat Hamburg-Harburg
und beschreibt eine unternehmensbezo-
gene Optimierung logistischer Prozesse
unter der Anwendung von Nachhaltig-
keitskriterien. Ziel ist es, von der Waren-
beschaffung bis zur Auslieferung der Pro-
dukte LOsungen zu entwickeln, die die
Umwelt nachhaltig schonen und dauerhaft
die CO,-Emission reduzieren.

Mittels spezifischer Indikatoren und Kenn-
zahlen der Nachhaltigkeit erfolgt die Be-
wertung der Giiterlogistik von Tchibo. Fur
Prozesse mit festgestelltem Optimierungs-
und Veranderungsbedarf soll verfligbares
Expertenwissen ermittelt und gezielt ge-
nutzt werden. Auf diesem Weg sollen
Nachhaltigkeitspotenziale der nationalen
und internationalen Gitertransporte von

Tchibo entlang der Wert-
schopfungskette realisiert
werden. Ziel dieser Maf3-
nahmen ist es, eine zu-
kunftsgerichtete  Ausein-
andersetzung mit dem Thema ,Klima-
schutz”, die Quantifizierung transportbe-
dingter Emissionen mittels EDV sowie eine
Kostenreduzierung durch optimale Nut-
zung fossiler Brennstoffe zu ermdglichen.
AuRRerdem werden Trends und alternative
Handlungsmadglichkeiten herausgearbeitet.

Die Kooperation wird vom Bundesministe-
rium fur Umwelt, Naturschutz und Reak-
torsicherheit (BMU) gefordert und ist in
dieser Form der ,Blndelung von Wissen®
in Deutschland einzigartig. Die Ergebnisse
zur mdoglichen Vorgehensweise sollen
auch anderen Unternehmen zur Verfu-
gung gestellt werden.

2.5 Unternehmensgruppe Tengelmann — , Grine Donau*

Urspringlich private Initiative der Unter-
nehmerfamilie, wurde das Engagement
.0er Umwelt zuliebe* in den 80er Jahren
auch in die Unternehmenspolitik integriert.
Bereits 1968 wurde der Karl-Schmitz-
Scholl-Fonds zum Schutz der Umwelt ge-
grindet. Das Engagement fur Mensch und
Natur durchdringt alle Bereiche der Unter-
nehmensgruppe Tengelmann. Zudem for-
dert das Unternehmen seit vielen Jahren
die Arbeit von Umweltverbanden.

Zusammen mit der dsterreichischen Plus-
Tochter unterstitzt Tengelmann seit 2004
das WWF Naturschutz-Programm ,Grline
Donau“ fir den Schutz des bedrohten
Okosystems im Donaubecken. Die Koope-
ration schitzt durch vielféaltige Mal3nah-

men den Kernbereich der e
Donau-March-Thaya-Auen 3 LY
im Grenzbereich zwischen |
Osterreich und der Slowa- -._k.’;.‘E",;'E"E’,{;_,“;‘,;'ﬁ ;

kei. Die Renaturierung der . _dh.

Auenlandschaft und der S
Erhalt seltener Tierarten, wie z. B. des
Rosa Pelikans, gehort zu den Projekt-
schwerpunkten. Ein besonderes Projekt im
Jahr 2006 war der Kauf von Futterwiesen
fur die Weil3storchenkolonie beim Schloss
Marchegg. Durch den Kauf von ,Zertifika-
ten“ konnten sich Kunden in allen 6sterrei-
chischen Plus-Filialen fir 10 Euro an dem
Projekt beteiligen. Der gesamte Erlés der
Aktion ging an den WWF.
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3. Internationale Lieferketten

3.1 Uberblick

Deutsche Einzelhandelsunternehmen importieren einen Grof3teil bestimmter Waren (z. B.
Textilien, Spielwaren) aus Drittlandern aufRerhalb der EU. Der freie Handel ist weltweit ein
bedeutender Motor fir Wachstum, Beschaftigung und Wohlstand. Ohne ihn waren die von
den Verbrauchern erwarteten vielfaltigen, attraktiven Angebote nicht realisierbar.

Die mangelhafte Durchsetzung internationaler Leitlinien (insbesondere ILO-Kern-
arbeitsnormen und UN-Menschenrechtskonvention) und nationaler Gesetzgebung fiihren in
bestimmten Landern zu problematischen Arbeitsbedingungen. Die Verhinderung von Kinder-
arbeit und die Arbeit freier Gewerkschaften sind nicht Gberall selbstverstandlich. Auch fur die
umweltschonende Produktion bestehen in manchen Landern kaum Anreize bzw. Vorgaben.

Vor diesem Hintergrund setzt sich der deutsche Einzelhandel fiir einen freien Welthandel ein,
der fair ausgestaltet ist. Zur Losung der oben genannten Probleme tragen viele deutsche
Einzelhandelsunternehmen aktiv durch die Aufstellung von Sozial- bzw. Umweltstandards —
bzw. Verhaltenskodices fir ihre Lieferanten bei. Zehn deutsche Einzelhandelsunternehmen
sind Mitglieder in der ,Business Social Compliance Initiative* (BSCI), die sich mit den vor-
herrschenden Produktionsbedingungen in Entwicklungs- und Schwellenlandern auseinan-
dersetzt und eine Verbesserung der jeweiligen Sozialstandards zum Ziel hat.
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3.2 IKEA — Vorbeugung von Kinderarbeit

Im August 2000 initiierten IKEA und
UNICEF ein gemeinsames Projekt zum
Schutz der Kinderrechte im indischen Teil-
staat Uttar Pradesh. Ziel des Projekts ist
die Vorbeugung und Abschaffung von
Kinderarbeit im so genannten ,Teppich-
gurtel*. Das Projekt setzt dabei an den
Ursachen fir Kinderarbeit, wie Schulden,
Armut, fehlende Bildung, Erwerbsunfahig-
keit und schlechte Gesundheit, an.

Gestartet wurde das Projekt in 200 Dor-
fern mit einer Gesamtbevdlkerung von
Uber 400.000 Menschen. Es wird seit 2004
auf weitere Dorfer ausgedehnt. So werden
in Zukunft insgesamt 500 Dérfer mit mehr
als 1.3 Millionen Einwohnern von diesem
Projekt profitieren. Ziel ist es, in den [andli-
chen Gemeinschaften das Bewusstsein fur
das Problem der Kinderarbeit zu schaffen
und gleichzeitig die Menschen fir Strate-
gien zur Vorbeugung von Kinderarbeit zu
gewinnen. Ein wesentlicher Schritt zur
Vorbeugung von Kinderarbeit ist eine gute

Schulbildung. Es
werden organisierte
Schulanmeldungen

durchgefiihrt und alternative Lernzentren
eingerichtet. Sie dienen als Ubergangs-
mafnahme, bis die Kinder die Grundschu-
le besuchen kdnnen. Daher erganzt die
Initiative von IKEA die Bemihungen der
Regierung, alle sechs- bis zwdlfjahrigen
Kinder in der Projektregion in das Grund-
schulsystem einzugliedern.

Dank des Projekts kénnen heute Uber 80
Prozent von 24.000 Kindern aus den 200
Dorfern, die vorher keine Schule besuch-
ten, die Grundschule besuchen. Die ande-
ren 20 Prozent besuchen 99 alternative
Lernzentren, die Kinder auf die Eingliede-
rung in das staatliche Schulsystem vorbe-
reiten. DarUber hinaus werden neuartige
Methoden getestet, mit denen Kinder dazu
gebracht werden sollen, die Schule tat-
sachlich dauerhaft zu besuchen.

BSCI

BSCl

K

Die ,Business Social Compliance Initiative" (BSCI) ist eine européaische Initiative, die von der Foreign

Trade Association (FTA) ins Leben gerufen wurde, um ein gemeinsames System fiir das Monitoring
fur die Sozialstandards und mithin der Wahrung grundlegender Menschenrechte in der Produktions-
und Lieferkette zu erreichen.

Mehr als 80 Unternehmen aus 10 Landern haben sich der BSCI und damit einem einheitlichen System
zur Verbesserung der Sozialstandards angeschlossen. Lieferanten der an dieser Initiative beteiligten
Unternehmen mussen sich an einen einheitlichen Verhaltenskodex sowie ein entsprechendes Kon-
trollsystem halten. Einzelhandelsunternehmen verpflichten sich zur Uberpriifung, Bewertung und Un-
terstutzung bei der Einfuhrung besserer Arbeitsbedingungen ihrer Lieferanten. Zu den Mitgliedern
gehdren auch 10 deutsche Handelsunternehmen, darunter METRO, LIDL und OBI.
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3.3 Tchibo — Kooperation mit Fairtrade, Rainforest Alliance und 4C

Tchibo verfolgt eine konsumenten- und
marktorientierte  Nachhaltigkeitsstrategie
Kaffee mit dem Ziel, den Verbrauchern
unter den etablierten Marken von Tchibo
beste Qualitat zu bieten sowie neue Quali-
taten zu entwickeln. Deshalb pruft Tchibo
genau, welcher Nachhaltigkeitsstandard
optimal in das jeweilige Produktportfolio
passt und arbeitet daher mit unterschiedli-
chen Standards zusammen. Dies sind
Fairtrade, Rainforest Alliance und der
Common Code for the Coffee Community
(4C).

Mit dem parallelen Angebot von Rainforest
Alliance- und Fairtrade-Qualitaten, die
Kunden- und Marktbedirfnisse  sowie
-erwartungen erfillen, soll ein Beitrag zur
Forderung und Durchsetzung der Nach-
haltigkeit in der Kaffeeproduktion geleistet
werden.

Beim fairen Handel von Kaffee legt der
Fairtrade-Standard seinen Fokus auf die
Verbesserung der Lebens- und Arbeits-
grundlagen der Kleinbauern und kleinb&u-
erlichen Kooperativen durch Mindestpreis-
garantien, Fairtrade-Pramien, Vorfinanzie-
rung und langfristige Handelsbeziehun-
gen. Die Rainforest Alliance dagegen er-
fasst mit ihrer Zertifizierung auch grof3e

Produzenten und konzen-
triert sich auf die ©6kono-
mische, 0kologische und
soziale Veranderung der
landwirtschaftlichen Prak-
tiken durch ein effizienteres Farmmana-
gement.

Der in einem Multistakeholder-Prozess
entwickelte 4C-Standard zielt mit seinen
Okologischen und sozialen Mindestanfor-
derungen auf Kaffee mit groBem Mengen-
umsatz. In der Strategie von Tchibo soll
sich 4C nach und nach zu einem Basis-
profil fir nachhaltigen Kaffee entwickeln,
auf dem sich die Produzenten kontinuier-
lich in Richtung anspruchsvollerer Nach-
haltigkeitsstandards wie Rainforest Allian-
ce (fur alle Produzentengruppen) und
Fairtrade (fur kleinb&uerliche Strukturen
und Kooperationen) entwickeln sollen. 4C
arbeitet ohne ein Siegel auf der Kaffee-
Verpackung.

Durch das parallele Angebot von Fairtra-
de-, Rainforest Alliance- und 4C-
Qualitaten fur verschiedene Produkte und
Vertriebswege sollen nach und nach alle
Zulieferer in die Nachhaltigkeitsstrategie
einbezogen werden.

Fairtrade

Der faire Handel unterstitzt Produzenten in Entwicklungslandern mit dem Ziel, deren Lebens- und
Arbeitsbedingungen zu verbessern, die Binnenwirtschaft zu starken und langfristig gerechtere Welt-
wirtschaftsstrukturen zu schaffen. So decken festgelegte Mindestpreise und Aufschlage die Produkti-
onskosten und sichern das Existenzminimum. Produkte, die diesen Bedingungen entsprechen und
somit fair gehandelte Produkte darstellen, erhalten das Fairtrade-Siegel. Die Mehrheit der im HDE-
Bereich Grof3flache und Filialbetriebe vertretenen Unternehmen fuhrt Fairtrade-Produkte im Sortiment.
Allein 2006 wuchs der Umsatz mit Fairtrade-Produkten um 50% auf 110 Millionen Euro.
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4. Arbeitsbedingungen und Qualifikationen in den Handelsunter-
nehmen

4.1 Uberblick

Im deutschen Einzelhandel sind tber 2,7 Millionen Menschen aus allen Gesellschafts-
schichten beschéftigt. Leistungsbereite, qualifizierte und engagierte Mitarbeiter sind der
Schlissel zum nachhaltigen Erfolg eines jeden Unternehmens. Um den eigenen Fach- und
Fuhrungskraftebedarf von morgen decken zu kénnen, sind Unternehmen mehr denn je auf
gut ausgebildete Schul- und Hochschulabsolventen angewiesen.

Allein in den Ausbildungsberufen Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel und Verkaufer/-in wer-
den jahrlich 45.000 Ausbildungsvertrage neu abgeschlossen. Die Ausbildungsquote des Ein-
zelhandels liegt Uber 7 % Uber dem Bundesdurchschnitt. Der Einzelhandel in Deutschland
leistet damit einen wichtigen Beitrag zum Ausbildungspakt.

Gerade im Handel sind es die Mitarbeiter, die durch ihren Einsatz taglich fir die Zufrieden-
heit von Millionen von Kunden sorgen. Konsequente Ausbildungs- und Qualifizierungsoffen-
siven, eine aktive Integrations- und Schwerbehindertenpolitik sowie Maflinahmen zur Verein-
barkeit von Familie und Beruf sichern nicht nur im Einzelhandel die Motivation der Mitarbei-
ter.

Die weit verbreiteten flexiblen Arbeitszeiten und Teilzeitarbeitsverhaltnisse im deutschen

Einzelhandel tragen darlUber hinaus zur Vereinbarung von Familie und Beruf sowie zur (Wie-
der-) Heranflihrung an den Arbeitsmarkt bei.

10
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4.2 Feneberg — ,, Arbeitszeit nach Maf3"

Durch das Arbeitszeitsystem ,Arbeitszeit
nach Maf" wird bestmdglich versucht,
allen Mitarbeitern/innen bei ihren Arbeits-
zeitwiinschen nachzukommen. Gerade bei
dem hohen Frauenanteil ist es besonders
wichtig, Familie und Beruf in Einklang zu
bringen. Hier bietet Feneberg Jobsharing,
friheren oder spateren Arbeitsbeginn,
langere Mittagspausen usw. an. Feneberg
ist bemuiht, die Laden6ffnungszeiten so zu
gestalten, dass Familie und Beruf optimal
miteinander zu vereinbaren sind. Fur Fe-
neberg heildt das, die bisherigen Laden-
offnungszeiten weitgehend beizubehalten.

Trotz sinkender Beschaftigungszahlen in
den vergangenen Jahren ist die Anzahl
der Einstellungen von Auszubildenden
konstant geblieben. Um die Bewerber/-
innen fur Ausbildungsstellen bei der richti-
gen Berufswahl zu unterstitzen, bietet
Feneberg fur alle Bewerber/-innen der
naheren Auswahl ein psychologisches
Messverfahren zur Feststellung der beruf-
lichen Leistungsvoraussetzungen an und
gibt die Ergebnisse in einem personlichen
Gespréach weiter. Die Einstellung von Aus-
zubildenden erfolgt immer in Wohnortna-
he, um Fahrten zu vermeiden. Alle Auszu-
bildenden durchlaufen eine Reihe von in-
nerbetrieblichen Ausbildungsmalnahmen,
um das Bildungsniveau zu erhéhen und
das berufliche Fortkommen zu erleichtern.
Diese sind Lernprogramme, Warenkunde-

tests und Semi-
nare. Zusatzlich

SR

werden die  FENESERG
Lernfortschritte in vorgeschriebenen Ab-
standen mittels Ausbildungs-

standskontrollen festgestellt. Alle Auszu-
bildenden erhalten spezielle Prifungs-
vorbereitungsseminare. Feneberg ver-
sucht stets, alle Auszubildenden, deren
Leistungen wahrend der Ausbildung gut
waren, nach der Ausbildung zu tberneh-
men.

Vorgesetzte, Fachkrafte fur Arbeitssicher-
heit, Betriebsarzte und Betriebsrate arbei-
ten standig und vertrauensvoll in Sachen
Arbeitssicherheit zusammen und entwi-
ckeln sténdig Verbesserungsvorschlage.
Dadurch war es mdglich, die Quote der
Arbeitsunfélle innerhalb der letzten Jahre
um 1/3 zu senken. Feneberg hat sich in
den letzten Jahren bemiht, vermehrt ge-
eignete Schwerbehinderte einzustellen.
Das Unternehmen Feneberg bezieht mitt-
lerweile ein grof3es Sortiment an Artikeln
und auch Dienstleistungen aus Behinder-
tenwerkstéatten.  Personalabteilung, Be-
triebsrat und Betriebsarzte arbeiten zu-
sammen als Ansprechpartner der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter, nicht nur flr ge-
sundheitliche und arbeitstechnische son-
dern auch fur personliche und soziale
Probleme.

4.3 Globus — , Mitarbeiterbeteiligungen Plus 1000 und Plus 2000*

Im Rahmen von ,Plus 1000“ und ,Plus
2000“ haben Globus-Mitarbeiter die Mog-
lichkeit, sich als Stille Gesellschafter an
ihrem Betrieb zu beteiligen. Uber 10.000
Mitarbeiter haben bereits von dem Beteili-
gungsmodell ,Plus 1000“ Gebrauch ge-
macht, was ihr hohes Engagement und die
Verbundenheit mit dem Unternehmen ver-
deutlicht. ,Plus 1000" ist mit einer garan-
tierten und einer ergebnisabhéngigen Ge-
winnbeteiligung, die sich nach dem Erfolg
des jeweiligen Globus-Betriebs richtet,

verbunden. Die einzel-
nen Mitarbeiter haben in
ihrer  taglichen  Arbeit
direkten Einfluss auf den
gemeinsamen Erfolg des
Betriebs. Erwirtschaftete Ertrdge sind
Ausdruck personlicher Leistung, Tatkraft
und Energie, die viele Mitarbeiter ins Un-
ternehmen einbringen. Wer fur den ge-
meinsamen Erfolg arbeitet, soll von den
Vorteilen an ,Plus 1000 profitieren.

11
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Jeder Mitarbeiter kann jahrlich bis zu funf
Anteile im Wert von je 156 Euro erwerben.
Bei monatlicher Einzahlung sind dies 13
Euro pro Monat und Anteil. Zu der Einlage
erhalten die Globus-Mitarbeiter einen
Neuanlagebonus in H6he von rund 20 %,
was den Gesamtwert der Anteile steigert.
Der Gesellschafter ist an Gewinn, nicht
jedoch am Verlust des Unternehmens be-
teiligt. Jeder Mitarbeiter erhalt einen ga-
rantierten Basiszins und eine ergebnisab-
hangige Gewinnbeteiligung (Bonuszins).
Fur die Wiederanlage nach Ablauf der
sechsjahrigen Bindung gewahrt Globus
einen einmaligen Wiederanlagezins fir
das Jahr der Wiederanlage.

,Plus 2000" richtet sich an alle Mitarbeiter,
die sich nicht nur an ihrem Betrieb (,Plus

1000%), sondern auch am Gesamtunter-
nehmen beteiligen mochten. AufRerdem
bietet ,Plus 2000“ die Mdglichkeit, héhere
Betrage anzulegen — die Mitarbeiter kon-
nen jahrlich Anteile im Wert von bis zu
100.000 Euro, die sie in 100 Euro-Schrit-
ten einzahlen kdénnen, erwerben. Die Ein-
lage ist mit einer ergebnisabhéangigen Ge-
winnbeteiligung verbunden, die sich nach
dem Erfolg der Globus Holding GmbH &
Co KG richtet. Auch dabei erhalt jeder
Mitarbeiter einen Basiszins sowie eine
ergebnisabhéangige Gewinnbeteiligung und
bei Wiederanlage einen Wiederanlage-
zins. Sowohl ,Plus 1000“ als auch ,Plus
2000 ist ausschlieRlich von Globus-
Mitarbeitern anwendbar.

4.4 Kaufland — Ausbildungsprojekt ,, Auszubildende fuhren einen Markt*

Seit 2002 veranstaltet die Kaufland-
Gruppe jahrlich das Ausbildungsprojekt
LJAuszubildende fihren einen Markt". Aus-
zubildende leiten wahrend dieses Projek-
tes vier Wochen lang eigenverantwortlich
ein SB-Warenhaus. Alle Fuhrungskréfte
und Mitarbeiter arbeiten wahrend diesen
vier Wochen in anderen Markten oder sind
in Urlaub.

In Abstimmung mit den Auszubildenden
und unter Berlcksichtigung ihrer Qualifika-
tionen und Starken werden samtliche
Marktpositionen, wie Hausleitung, Waren-
eingang, Kassenaufsicht, Warenbereichs-
leitung, Verkauf, Kassen, Kundeninforma-
tion sowie Verwaltung besetzt. Die Auszu-
bildenden sind fur alle Marktablaufe ver-
antwortlich, zum Beispiel fir die Bestel-
lung der Ware, die Abwicklung des Wa-
reneingangs, die Platzierung der Ware, die
Planung des Personaleinsatzes im Markt
sowie an der Kasse, die Abwicklung der
Kundenanfragen, die Sauberkeit im Markt
und vieles mehr.

Erklartes Ziel von Kaufland ist es, Fih-
rungskrafte aus den eigenen Reihen zu
entwickeln. Deshalb unterstitzt Kaufland
mit dieser aul3ergewohnlichen internen

MalRnahme die 4 K -H d
schulische und

betriebliche _LN auTian
Ausbildung. Dieses Projekt gibt den Aus-
zubildenden die Mdglichkeit, die Marktab-
laufe besser kennen zu lernen. Durch die
frihzeitige Ubergabe von Verantwortung
werden den Auszubildenden tiefere Einbli-
cke in die Vielfalt und Verantwortung ihrer
zukilnftigen Tatigkeit ermdglicht. Dadurch
identifizieren sich die jungen Menschen
starker mit ihrem spateren Beruf und dem
Unternehmen.

2002 wurde Kaufland fir die erfolgreiche
Durchfiuihrung dieses Projektes in Berlin-
Lichtenberg mit dem Ausbildungspreis der
»~Jungen Wirtschaft* ausgezeichnet. 2005
verlieh die Industrie- und Handelskammer
Heilbronn-Franken dem Unternehmen, fir
das Ausbildungsprojekt in Heilbronn, den
Initiativpreis Ausbildung fur das beste be-
triebliche Azubi-Projekt. 2006 wurde das
Ausbildungsprojekt in Frankenberg/ Sach-
sen, Neu-Ulm/Bayern, Gotha/ Thiringen,
Halle/Sachsen-Anhalt und Berlin durchge-
fuhrt. Dieses Projekt ist mittlerweile fester
Bestandteil der Ausbildung bei Kaufland
und wird auch 2007 in acht SB-Waren-
hausern durchgefihrt.

12
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4.5 METRO Group —, Attraktiver Ausbilder im Handel®

Mit vielfaltigen Angeboten flr Berufsan-
fanger zahlt die METRO Group zu den
grofiten Ausbildern in Deutschland. Jedes
Jahr erlernen tausende Nachwuchskrafte
bei ihren Vertriebsmarken und Gesell-
schaften einen von rund 20 Ausbildungs-
berufen — vom Einzelhandelskaufmann bis
zum Informationselektroniker. Im Jahr
2006 konnte die METRO Group erneut
einen wichtigen Beitrag zur Erflllung des

Ausbildungs—_n METRO Grnup

pakts [

Deutschland leisten: Bundesweit began-
nen 3.005 Schulabganger ihre Ausbildung
innerhalb des Unternehmens. Die Ge-
samtzahl der Auszubildenden erhdhte sich
im Jahresdurchschnitt auf 8.807. Die be-
reits Uberdurchschnittliche Ausbildungs-
guote verbesserte sich weiter auf 8,6 Pro-
zent.

BeQuaWe

BeQuaWe ist die Abklrzung fir Berufsbildende Qualifizierung fir den
Wertschopfungsprozess des Handels in Europa. Dieses Projekt hat die
europaweite Vernetzung der Ausbildung im Berufsfeld des Einzelhandels
zum Ziel, um Berufsbilder und Abschlisse in der Europaischen Union
vergleichbar zu machen. Zertifizierungsinstanzen sollen potenziellen
Pruflingen  eine  ortsunabhéangige  Prifungsdurchfuhrung  und
Qualifikationsbestatigung  ermdglichen.  Weiterhin ~ vermitteln  die

BeOua\ R

Ewrapsan cenifieg Wesining In commernse

BeQuaWe-Module, die kulturelle Besonderheiten beachten, landeriibergreifendes Handelswissen und
stellen damit den gréf3ten gemeinsamen Nenner unterschiedlicher Lander dar. BeQuaWe wurde von
REWE und METRO in Zusammenarbeit mit dem Berufskolleg an der Lindenstral3e (K6In) angestof3en.
Das Projekt wird von der EU-Kommission gefordert, vom HDE begleitet und von den Sozialpartnern

des Handels auf EU-Ebene politisch unterstitzt.

13
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4.6 NORMA — ,Mit Erfolg in die Zukunft*

Die Arbeitsbedingungen bei NORMA las-
sen sich im Rahmen der Firmenkultur ins-
besondere mit den Leitsatzen ,Mit Erfolg
in die Zukunft* und ,Mehr fir's Geld“ sehr
gut beschreiben.

Insgesamt bietet NORMA abwechslungs-
reiche Tatigkeiten, eine Vielzahl innerbe-
trieblicher Schulungen, Weiterbildungs-
maoglichkeiten bis hin zu den verschie-
densten Ausbildungsberufen und Aktio-
nen. Die im Vergleich niedrigen Fluktuati-
onen gerade bei Neueinsteigern auf ver-
schiedenen Positionen zeigen, dass
NORMA seine Mitarbeiter nicht Giberfordert
und vergleichsweise tberdurchschnittliche
Arbeitsbedingungen bietet.

Gemal dem Leitsatz, dass die Qualitat der
Mitarbeiter Uber den Unternehmenserfolg
entscheidet, ist die Personalpolitik bei
NORMA durch die Klarheit der Strukturen
und die grol3en Chancen bei persdnlicher
Quialifikation und entsprechendem Einsatz

schnell Karriere

sl NORMA

net. Die ge-
zielte FOrderung von Nachwuchstalenten
gehort zur Firmenphilosophie.

Bereits 2006 konnten zum Beispiel 200
neue Azubis begrif3t werden. Fir das Jahr
2007 werden nochmals tber 200 Auszu-
bildende gesucht. Mit jeder neuen Lehr-
stelle leistet NORMA einen aktiven Beitrag
fur die Zukunft von Jugendlichen sowie die
eigene. So wurde 2007 eine neue AZUBI-
Offensive, bei der insgesamt jeweils zehn
Auszubildende aus unterschiedlichen Re-
gionen eine neue moderne NORMA-Filiale
in Alleinverantwortung fuhren, gestartet.
Von der Warendisposition, Uber die Per-
sonaleinsatzplanung und die Kassenfiih-
rung bis zur Buroorganisation wurde die
neue NORMA-Filiale von den Auszubil-
denden betreut.

14
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5. Corporate Citizenship — gesellschaftliche Verantwortung vor Ort

5.1 Uberblick

Corporate Citizenship bezeichnet das buirgerschaftliche Engagement in und von Unterneh-
men, die sich Uber die eigentliche Geschaftstéatigkeit hinaus als ,guter Blrger* aktiv fur die
lokale Zivilgesellschaft oder zum Beispiel fur 6kologische oder kulturelle Belange engagie-
ren. Kein anderer Wirtschaftszweig spielt eine &@hnlich zentrale Rolle vor Ort im taglichen
Leben der Verbraucher wie der Einzelhandel. Die Initiativen des Einzelhandels richten sich
daher vor allem an die Kunden und an die Nachbarschatft.

Der demographische Wandel stellt den Einzelhandel in Deutschland und anderen européi-
schen Landern vor grof3e Herausforderungen. Neben der innovativen Gestaltung von Mark-
ten und der Verbesserung kundenorientierter Serviceleistungen werden die Sortimente auf
die so genannte ,Silver Generation“ und Migranten ausgerichtet. Auf diesem Weg erschlie-
3en und binden Handelsunternehmen neue und bestehende Kundengruppen.

Im Rahmen der ,Tafel-Bewegung* leisten viele deutsche Handelsunternehmen einen Beitrag
vor Ort zur Unterstutzung von Menschen in Not. Die Handelsunternehmen stellen qualitativ
einwandfreie Nahrungsmittel zur Verfligung.

Eine neue Form der Kooperation zwischen Stadt, Handel und Gewerbetreibenden mit dem
Ziel der Standortaufwertung bezeichnet man als Business-Improvement-Districts. Geschéfts-
leute und Immobilienbesitzer eines Stadtviertels setzen auf Zusammenarbeit und auf Investi-
tionen im jeweiligen Viertel, da durch ein attraktives Umfeld einerseits mehr Kunden angezo-
gen und andererseits Wertsteigerungen erzielt werden kénnen.

Weitere gesellschaftliche Verantwortung Ubernimmt der deutsche Einzelhandel mit umfang-

reichen Aufklarungs- und Préventionsaktivitaten fur alle Verbrauchergruppen und die ei-
genen Mitarbeiter zum Thema ,Erndhrung und Bewegung*.

15
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5.2 EDEKA -, Der Supermarkt der Generationen*”

Um dem demographischen Wandel der
Gesellschaft gerecht zu werden, eréffnete
EDEKA bereits 2004 in Chemnitz den ers-
ten ,Supermarkt der Generationen“. Ohne
die Winsche der jiingeren Bevolkerung zu
vernachlassigen, ist der ,Supermarkt der
Generationen® insbesondere auf die Be-
dirfnisse ,alterer* und sehbehinderter
Menschen ausgerichtet.

Die Mitarbeiter weisen neben klassischen
Erste Hilfe-Kenntnissen auch Kenntnisse
im Umgang mit Handscannern sowie a-
kustischen Obst- und Gemisewaagen auf.
Rutschfeste Boden, Waren in leicht er-
reichbarer Hohe, gut erkennbare Preise
und Lupen an den Regalen bieten u.a.
weitere Servicevorteile. Heute existieren
17 ,Superméarkte der Generationen®. Die
EDEKA Handelsgesellschaft Nordbayern-
Sachsen-Thiringen wurde fur dieses Kon-
zept mit dem BG Paralympics Media A-
ward 2006 und dem Innovationspreis 2005
des Landes Nordrhein-Westfalens ausge-
zeichnet.

5.3 IKEA — Forstwirtschaft

IKEA unterstiitzt die Kartierung von intak-
ten Naturwaldern. Die Non-Profit Organi-
sation ,Global Forest Watch“ hat intakte
Naturwalder in verschiedenen Teilen der
Erde kartiert und die Ergebnisse in l&ander-
spezifischen Atlanten zusammengefasst.
Diese Arbeit hat IKEA in Russland, Litau-
en, Lettland, Estland, Ruméanien, Indone-
sien, Kanada, im Sidosten Venezuelas,
Brasilien und in Chile unterstitzt. Anhand
dieser von Global Forest Watch erfassten
Daten konnen die Forstverantwortlichen
und Lieferanten von IKEA feststellen, aus
welchen Regionen das Holz fur IKEA Pro-
dukte nicht stammen darf, wenn die Wal-
der nicht nach einem zuverldssigen Stan-
dard zertifiziert wurden.

Weiterhin rief IKEA 1998 das ,Sow a
seed“-Projekt ins Leben, dessen Aufgabe
die Wiederaufforstung des durch Holzein-

Die EDEKA-Regionalgesell-
schaft Stdbayern bedient mit
einem eigenen Konzept die
Bedu_rfnisse der alteren Ge- | empEra
neration, auf dessen Grund-
lage 2005 ein ,neukauf 50+“-Markt in Bad
Fussing eroffnet wurde. Mit Hilfe einer
Befragung wurden im Vorfeld Kunden-
wlnsche ermittelt und spater in der La-
dengestaltung umgesetzt. So bertcksich-
tigt der Markt die sich mit zunehmendem
Alter andernden Einkaufsgewohnheiten
und bedient gleichzeitig generationsuber-
greifende Komfortbedirfnisse. Ubersicht
und Bewegungsfreiheit werden durch hel-
le, breite Gange und niedrige Regale ge-
wahrleistet. Zusétzlich stehen spezielle,
leicht rollende Einkaufswagen, die teilwei-
se mit Sitzgelegenheiten ausgestattet
sind, sowie breite Parkplatze, die das Ein-
und Ausladen erleichtern, zur Verfiigung.
Die meisten Punkte dieses Konzepts sind
ebenfalls fur junge Kunden, zum Beispiel
fur Mutter mit Kleinkindern, sehr vorteil-
haft.

schlag und Wald-

bréande zerstérten

Regenwaldes im

malaysischen

Bundesstaat Sabah auf der Insel Borneo
ist. Seither wurden dber 1 Million Baume
gepflanzt. In den ersten zehn Jahren nach
der Pflanzung werden die neuen Scho-
nungen intensiv gepflegt und dann Uber
einen weiteren Zeitraum von 50 Jahren
speziell geschitzt. IKEA hat sich verpflich-
tet, die Pflanzungen bis 2008 fortzusetzen,
womit sich die aufgeforstete Flache in die-
sen Jahren verdoppeln wird.

IKEA arbeitet mit der weltweit tatigen Um-
weltschutzorganisation WWF zusammen.
Gemeinsam setzen sich IKEA und WWF
weltweit flir eine verantwortungs- und um-
weltbewusste Bewirtschaftung der Walder
ein. Die Zusammenarbeit mit dem WWF
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konzentriert sich auf drei Schwerpunkte:
Informationsverbreitung, Ausbildung und
die Unterstitzung der Zertifizierungsbe-
muihungen fir verantwortungsbewusste
Forstwirtschaft. Bisher sind bereits ver-
schiedene Projekte ins Leben gerufen
worden, wie die Einrichtung von ,Herstel-

lergruppen®, in denen die Hersteller von
Holzprodukten gemeinsam an der FSC-
Zertifizierung von Rohstoffen arbeiten.
Derzeit laufen Projekte in Russland, Chi-
na, Estland, Lettland, Litauen und Bulga-
rien.

5.4 REWE Group —, Tagliche Lebensmittelspenden*

Je nach Berechnungsgrundlage leben in
Deutschland bis zu acht Millionen Men-
schen in Armut. Bereits seit 1996 enga-
giert sich die REWE Group fur die bun-
desweit 630 Tafel-Initiativen und leistet
damit einen wichtigen Beitrag zur Verbes-
serung der Situation dieser Mitmenschen.

Rund 500 REWE-Supermérkte — darunter
zahlreiche selbstandige Kaufleute — geben
in ganz Deutschland kostenlos Lebensmit-
tel an die Tafeln ab, deren Mindest-
haltbarkeitsdatum kurz vor dem Ablauf

steht, die aber

samsa” % REWE

denkenlos  ver- a
GRAOUP

zehrt werden

kénnen. Hinzu kommen ,Sonderspenden”

zu Anlassen wie Tafel-Jubilaen.

Seine Mitarbeiter ermuntert der fihrende
deutsche Lebensmitteleinzelhandler aus-
driicklich, sich persoénlich flr diese ehren-
amtliche Form der ,Sozialhilfe* zu enga-
gieren.

Die Tafeln
Ziel der 600 ehrenamtlich tatigen Tafelorganisationen ist die ' =
Verteilung qualitativ.  einwandfreier Nahrungsmittel, die im “ Ald "

Wirtschaftsprozess nicht mehr verwendet werden konnen, an

Bedurftige. Mit Hilfe dieser Kampagne erhalten téaglich mehr als 180.000 bedurftige Menschen kosten-
los 150 Tonnen Nahrungsmittel im Jahr. 50 % der Empféanger sind Kinder und Jugendliche. Die Spen-
den gehen z.B. an Obdachlosenheime und Frauenh&user. Mehrere der im HDE-Bereich Grof3flache
und Filialbetriebe vertretenen Unternehmen gehéren zu den Hauptsponsoren und Helfern der Tafel-
Bewegung.
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5.5 Unternehmensgruppe Tengelmann — Aktion , Ehrenamtstag”

Das Engagement fur die Umwelt hat in der
Unternehmensgruppe Tengelmann bereits
eine lange Tradition und ist fest in der Un-
ternehmenskultur verankert. Ebenso wie
der Gedanke, dass der Mensch im Mittel-
punkt des unternehmerischen Handelns
steht. Daher engagiert sich das Unter-
nehmen mit all seinen Geschéftsfeldern in
vielfaltiger Weise fir Menschen. Zuletzt
wurde im Januar 2007 fur die Mitarbeiter
der Konzernzentrale in Milheim an der
Ruhr der ,Ehrenamtstag” eingefuhrt.

Die Idee ist, dass sich jeder der rund 450
Mitarbeiter einen Tag - wahrend der Ar-
beitszeit - ehrenamtlich flr soziale Projek-
te engagieren kann. Hierzu wurde Kontakt
zu gemeinnitzigen Organisationen in Mil-
heim sowie in den Nachbarstadten Essen,
Oberhausen und Duisburg aufgenommen.
Diese stellen Projekte vor, bei denen sich
die Tengelmann-Mitarbeiter einbringen
kénnen. Unter anderem waren seit Beginn
der Aktion diverse Teams bei den Miilhei-
mer Tafeln, um dort Lebensmittel an Be-
durftige zu verteilen. Darlber hinaus ha-

ben sich zahlreiche Mit- T

arbeiter gemeldet, die . \“\._
sich fur ein Muilheimer 'I
Seniorenheim enga- '-,j‘E“,{,’E"E’,j._.,“;‘,;',{;f.

gieren wollen. Weitere .
Projekte derzeit sind: e o
Zoobesuche mit Senioren, Freizeitaktivita-
ten mit schwererziehbaren Jugendlichen in
Zusammenarbeit mit dem Jugendamt der
Stadt Mulheim sowie die Gestaltung eines
Gartenbereichs im Dorf der Theodor
Fliedner Stiftung, einer Einrichtung fur alte,

kranke und behinderte Menschen.

Bei diesen Einsatzen steht nicht die finan-
zielle Unterstiitzung der Einrichtungen im
Vordergrund, sondern der tatkraftige Ein-
satz der Mitarbeiter. Der Grundgedanke
dieser Aktion: Uns geht es gut, aber es
gibt viele Menschen und Einrichtungen,
die unsere Hilfe brauchen. Die Mitarbeiter,
die bisher die verschiedenen Aktionen
unterstitzten, haben nach eigenen Aus-
sagen auch fur sich personlich wertvolle
Erfahrungen sammeln kénnen.
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6. Produktpolitik

6.1 Uberblick

Einige Kundengruppen achten beim Kauf neben den Hauptkriterien Preis und Qualitat zu-
nehmend auch auf Produkteigenschaften wie Nachhaltigkeit, Sozialvertraglichkeit und Ge-
sundheit. Um den Ansprichen dieser Kunden gerecht zu werden, erhéhen deutsche Einzel-
handelsunternehmen ihr Angebot an nachhaltigen Produkten. Aufl3erdem stellen sie sich die-
ser Herausforderung, indem sie die Zusammenarbeit mit den Lieferanten im In- und Ausland
intensivieren. Allerdings ist der Absatz nachhaltiger Waren nur bedingt von Handelsunter-
nehmen beeinflussbar, da der Kunde selbst entscheidet, was er wo flir einen bestimmten
Preis kauft. So kann sich verantwortungsvolle Produktpolitik nur dann weiter entwickeln,
wenn auch die Verbraucher Verantwortung tibernehmen.

Im Bereich der Lebensmittel leistet der Einzelhandel mit neuen Eigenmarken-Konzepten und
Markenartikeln einen wichtigen Beitrag im Kampf gegen Ubergewichtigkeit und fiir Lebens-
mittelsicherheit. Die Verbraucher erhalten vielseitige Angebote flr eine gesunde Ernahrung.
Zusatzlich engagieren sich viele Unternehmen bei der Forderung von gesunder Ernéhrung
und Bewegung. Mit umfangreichen Aufklarungs- und Préventionsaktivitaten tbernimmt der
deutsche Einzelhandel gesellschaftliche Verantwortung.

Um das Vertrauen und die Bindung der Kunden zu erh6éhen und das Risiko zu minimieren,
setzt sich der deutsche Einzelhandel fir die weitere Verbesserung der Lebensmittel-
sicherheit auch Uber die strengen gesetzlichen Anforderungen hinaus, ein. Zur Erstellung
eines einheitlichen Lebensmittelstandards wurde 2002 der International Food Standard (IFS)
entwickelt. Dieser dient der einheitlichen Uberprifung der Lebensmittelsicherheit und des
Quialitatsniveaus der Produzenten. Verhandlungen mit Zulieferern werden damit erleichtert.

Im Non-Food-Bereich bemuhen sich viele Unternehmen, die Verbraucher zum Kauf nach-

haltiger Ware zu ermutigen. Im Fokus stehen bspw. stromsparende Elektrogerate und Pro-
dukte aus zertifiziertem Holz.
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6.2 EDEKA -, Typgerechte Erndhrungsberatung*”

Im November 2005 fiihrte EDEKA als ers-
tes deutsches Supermarkt-Unternehmen
einen bundesweiten Ernahrungsservice
(Service-Hotline) ein, der Unterstiitzung
bei der Zusammenstellung ausgewogener
Speiseplane bietet. Die Konsumenten er-
halten Tipps zu Rezepten sowie Auskiinfte
Uber Inhaltsstoffe von Lebensmitteln. Ko-
operationspartner der Ernahrungshotline
ist das weithin anerkannte SGS Institut
Fresenius. Das Beratungsteam besteht
aus zwolf Mitarbeitern, darunter sieben
ausgebildete Okotrophologen.

Pro Tag gehen zwischen 50 und 70 Anrufe
und 100 eMails ein. Der Ernahrungsservi-
ce steht grundsétzlich sowohl Verbrau-
chern als auch Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern der EDEKA-Gruppe offen. In der
Region EDEKA Minden-Hannover sind
zusatzlich geschulte Erndhrungsberater in
den Markten im Einsatz, die bei Ernah-

rungsfragen gern weiter-
helfen. Auf der EDEKA Web-
site ,Essen und Wohlfihlen*
konnen die Kunden auler-
dem mit Hilfe eines Er- | EDEKA
nahrungstests ihren  Er-
nahrungstyp feststellen. Es werden ein In-
formationsportal fir eine typgerechte Er-
nahrung, Rezepte mit Nahrwertangaben
sowie ein Informationsportal fur eine ,5-
Elemente-Erndhrung“ angeboten.

Mit der zusatzlichen Aktion ,Der Pausen-
star bei EDEKA®, die das Pausenfrihstiick
von Schilern in den Mittelpunkt stellt, will
EDEKA das Interesse fur Obst und Gem-
se bei den Kindern wecken und dessen
Bedeutung fir eine gesunde Pausener-
nahrung vermitteln. Diese Aktion erfolgt in
Zusammenarbeit mit der jeweiligen Schule
bzw. den Grundschilern.

6.3 Feneberg — Markenfleisch aus der Region

Die Metzgerei Feneberg hat mehrere Mar-
kenfleischprogramme aufgestellt, um den
Kunden nur beste Qualitaten zur Verfu-
gung zu stellen bzw. sich von den Mitbe-
werbern abzugrenzen. Meist basieren die-
se Markenfleischprogramme auf direkten
Vertrdgen mit den Erzeugern.

Von Hier Rind: Ein regionales Bio-
Rindfleischprogramm. Die jungen Tiere
(ca. ein Jahr alt) stammen aus der Mutter-
kuhhaltung und haben ein sehr zartes
Fleisch. Von Hier Schwein: Ein regionales
Bio-Schweinefleischprogramm. Hier steht
der Bio-Gedanke im Vordergrund, es wer-
den in diesem Programm robuste Rassen
verwendet, die eine gute Fleischqualitat
aufweisen. Prima Kalb: Ein regionales
Kalbfleischprogramm mit hervorragender
Fleischqualitat. Prima Rind: Das konventi-
onelle Rindfleischprogramm von Fene-
berg, basierend ausschlie3lich auf Farsen
und Ochsen, das Beste was man als Rind-

fleisch  seinen
Kunden bieten
kann. Bau-
ernsiegel-Schweinefleisch: Ein  Marken-
fleisch-Programm  mit  hervorragender
Fleischqualitat und tber 20-jahriger Erfah-
rung in Punkto Tierrassen und Aufzucht.
Ein Schweinefleisch mit Zartheitsgarantie,
von vielen Kunden bestatigt.

Die Grundsatze bei den Produkten sind:
ausschliel3lich frisches Fleisch aus eigener
Zerlegung bzw. Sortierung (kein Zukauf an
gunstigen Fleischabschnitten), handwerk-
lich erstellte Rezepturen mit hohem
Fleischanteil (keine kostenoptimierten Re-
zepturen). Zusatzstoffe: so wenig wie n6-
tig. Die Herstellung erfolgt so handwerklich
wie maoglich, die Produktqualitat steht im-
mer im Vordergrund. Das Frischesortiment
wird taglich produziert und ausgeliefert.
Die Produktsicherheit hat einen hohen
Stellenwert.
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6.4 Globus —, Bewusst leben mit Globus*

Um bewusste Erndhrung und eine gesun-
de Lebensweise zu erleichtern, hat Globus
das Projekt ,Bewusst leben mit Globus”
ins Leben gerufen, dessen Leitgedanke
sich wie folgt zusammensetzt: ,Bei Globus
hei3t bewusst leben, genussvoll leben —
Leib und Seele Gutes tun, ohne sein Le-
ben komplett umstellen zu missen.” Die-
ses Projekt soll den Menschen einen
schnellen und unkomplizierten Zugang zu
einer Lebensweise ermdglichen, die ge-
suinder ist und zugleich Freude und Ge-
nuss mit sich bringt. Globus bietet ein gro-
Res Sortiment an Produkten, die mit dem
grinen Bio-Siegel gekennzeichnet sind
und sucht stédndig nach das Sortiment im
Sinne von ,Bewusst leben“ erganzenden
Produkten. Bio-Produkte sind nur in sehr
geringem Malfl3e mit Riickstanden belastet.
In ihrer Verarbeitung wird auf Ge-
schmacksverstarker, kunstliche Aromen
und synthetische Farbstoffe verzichtet,
womit das Allergiepotenzial geringer ist.

Weiterhin bietet Globus neben einer kon-
kreten Hilfestellung fir Neurodermitiker
und Lebensmittelallergiker eine Flle von
Produkten, wie zum Beispiel spezielle
Cremes oder gluten- und laktosefreie Le-
bensmittel, die gemeinsam mit dem DAAB
(Deutscher Allergie und Asthmabund e.V.)
fur Menschen ausgewahlt wurden, die auf
spezielle Erndhrungsformen ausweichen

mussen. Bereits 2006
veranstaltete  Globus
mehrere Kundensemi-
nare zum Thema Le-
bensmittelallergien. Als
erste Veranstaltung unter dem Dach des
.Bewusst leben“-Projektes fand im Januar
und Februar 2007 die Aktion ,Neurodermi-
tis“ statt. Als Kooperationspartner konnte
Globus den Deutschen Allergie und Asth-
mabund e.V. (DAAB) gewinnen. Mit dem
DAAB als kompetenten Ansprechpartner
sollen umfassende Informationen und
konkrete Hilfestellungen gegeben werden.

Der DAAB setzt sich seit Gber 100 Jahren
fur die Interessen und Belange von Neu-
rodermitikern, Allergikern und Asthmati-
kern ein. Seit 1897 beantworten kompe-
tente Fachberater aus den Bereichen Er-
nahrungswissenschaft, Biologie, Chemie
und Padagogik Fragen rund um gesund-
heitsrelevante Themen. Mit praxisnahen
Informationen unterstitzt der DAAB die
Betroffenen im Alltag. Dariiber hinaus en-
gagiert sich die Patientenorganisation
auch in der Gesundheitspolitik, unterstiitzt
Firmen bei der Auswahl geeigneter Pro-
dukte fur Neurodermitiker, Allergiker und
Asthmatiker und ist an deren Entwicklung
beteiligt.
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6.5 METRO Group — ,Weniger Stromkosten dank effizienter Elektrogerate”

Uber ein Drittel des Stromverbrauchs im
privaten Haushalt geht auf das Konto von
Kuhlschrank, Waschmaschine und Co. Mit
ihrem umfangreichen Angebot an beson-
ders energieeffizienten  Elektrogeraten
bietet die METRO Group Kunden die Mog-
lichkeit, den eigenen Stromverbrauch
merklich zu senken. Gleichzeitig profitiert
die Umwelt vom geringeren Kohlendioxid-
Ausstol3 bei stromsparenden Geréten. Zu
erkennen sind diese am EU-
Energieetikett. Es enthalt unter anderem
umwelt- und energierelevante Daten. Im
Herbst 2006 hat die METRO Group ihre
bewahrte Kooperation mit der Deutschen
Energie-Agentur GmbH (dena) erneuert.
Seitdem werden die Kunden im Rahmen
von Verkaufsgesprachen, tber Broschi-
ren oder das Internet informiert, warum der
Kauf energieeffizienter Gerate in vielerlei
Hinsicht lohnend ist. Aktionstage in eini-
gen Markten sorgen zusatzlich fur Auf-
merksamkeit fur das Thema.

METRO Group

Als Vorreiter in Deutschland zeichnen die
Elektrofachmarkte der METRO Group den
Stromverbrauch  aller TV-Gerate in
Normalbetrieb und in Standby deutlich
sichtbar auf den Preisschildern aus. Damit
erleichtern sie ihren Kunden eine bewuss-
te Kaufentscheidung fur energieeffiziente
und damit klimafreundlichere Geréte. Die
METRO Group greift damit Vorschlage
des Bund fir Umwelt und Naturschutz
Deutschland auf. Bei der Umsetzung bera-
ten wurde sie auch von der Deutschen
Energie-Agentur. Der Energieverbrauch
von TV-Gerdten auch bei gleicher Bild-
schirmdiagonale unterscheidet sich zum
Teil erheblich. Bei einer durchschnittlichen
Nutzungsdauer von zehn Jahren kdnnen
die addierten Stromkosten zwischen 150
und 1.000 Euro schwanken. Beim Kauf
eines energieeffizienten Gerats profitiert
also der eigene Geldbeutel von einer ge-
ringeren Stromrechnung.

6.6 NORMA — Bevorzugung speziell ausgezeichneter Produkte

In vielen Teilbereichen bietet NORMA ein
sehr ausgepragtes regionales Angebot mit
Produkten aus den jeweiligen Regionen —
beispielsweise Qualitat aus Osterreich,
den Neuen Landern und Franken — was
einen Bestandteil von je tber 30 % des
Sortiments ausmacht. NORMA st be-
strebt, durch Optimierungen im Bereich
der Produkt- und Transportverpackungen
eine Minimierung des Materialaufwandes
zu erreichen und damit Energieeinsatz
und Verpackungsmiill zu reduzieren. Die
nationalen und internationalen Logistik-
stréme werden in speziellen Logistikplatt-
formen verdichtet und kanalisiert.

In der Praxis bedeutet dies eine optimierte
Frachtraumausnutzung mit weniger Ener-
gieverbrauch und weniger Emissionen.
Lieferanten, die im Rahmen von Produkt-
tests durch die Beachtung von Nachhal-

tigkeitsaspekten und .
sozialen  Standards NOR MAJ
positiv auffallen,

werden bei Ausschreibungen von NORMA
bevorzugt. Beispiele hierfur sind Produkte
mit speziellen Auszeichnungen wie Blauer
Engel, Okotest, Stiftung Warentest,
Fairtrade, Bio sowie Produkte mit umfas-
senden Informationssystemen zur Her-
kunft und klaren Richtlinien zum Einkauf.
Hierbei ist sich NORMA seiner Verantwor-
tung bewusst und nimmt diese selbstver-
standlich ernst. Dies fuhrte zum Beispiel
dazu, dass im November 2006 NORMA
bei Greenpeace Platz 1 im aktuellen Ran-
king bei Anbietern von Fischprodukten
belegt. Fische und Meeresfrichte aus
nachhaltiger Bewirtschaftung der Welt-
meere sind ein Thema mit entscheidender
Bedeutung fur die Zukunft. Die weltweit
angespannte Situation bei den Fischbe-
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standen erhoht den Handlungsbedarf.
NORMA stellt sich dieser Herausforde-
rung.

Im Bereich der wochentlich wechselnden
Nonfood-Themenwelten werden Produkte
bevorzugt, die von regionalen Lieferanten
kommen (made in Germany), verschiede-
nen Okotex-Standards entsprechen, durch
Organisationen wie TUV, LGA, Interteck,
STR und weiteren Instituten auf Schad-
stofffreiheit, Sicherheit und Gebrauchs-

tauglichkeit geprift werden, strengen
Schadstoffgrenzwerten unterliegen und
bei Elektrogeraten in den relevanten Be-
reichen, ausschlie3lich der Effizienzklasse
A bis A++ zugehotren. Andere Artikel wie
Energiesparlampen, Akkus, Energiekos-
tenmessgerate etc. werden seit den letz-
ten Jahren mit einer stetig steigenden
Tendenz bei NORMA angeboten und stel-
len bei NORMA einen Themen-
schwerpunkt in der Produktpalette dar.
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7. Zusammenfassung

Deutsche Einzelhandelsunternehmen engagieren sich bereits seit vielen Jahren Uber die
strenge Gesetzeslage hinaus in verantwortlicher Weise. Verédnderte Umweltbedingungen —
zum Beispiel die fortschreitende Globalisierung, eine verbesserte Informations- und Kommu-
nikationstechnologie sowie eine sich verdndernde Verbrauchermentalitéat - erhéhen das 6f-
fentliche Interesse an der Rolle der Wirtschaft in der Gesellschaft. Auch und besonders fir
den Einzelhandel steigt so die Notwendigkeit, sich verstarkt mit dieser Thematik auseinan-
derzusetzen.

Handelsunternehmen tbernehmen als Bindeglied zwischen Industrie und Verbraucher im-
mer starker Verantwortung. Einzelhandelsunternehmen stellen die Anlaufstelle der Verbrau-
cher dar und sind damit auch deren Ansprechpartner Nummer 1. Da in Zeiten immer kom-
plexer werdender Lieferketten eine wachsende Kundenzahl genauer auf die Produktetiketten
schaut und ihre Kaufentscheidung danach ausrichtet, tragt eine glaubhafte CSR-Politik mal3-
gebend zu einer intensiven Kundenbindung bei und stellt potenziell einen wichtigen Wettbe-
werbsvorteil dar.

Immer mehr deutsche Einzelhandelsunternehmen nutzen die Chancen, die mit den ge-
nannten Herausforderungen einhergehen. Es gibt einen klaren Trend hin zu mehr CSR im
Einzelhandel. Die Unternehmen suchen immer neue Ansatze und Initiativen, um den gesun-
den betriebswirtschaftlichen Eigennutzen noch stérker als bisher mit dem Nutzen fir Ver-
braucher, Umwelt, Entwicklung und Arbeitnehmern zu verbinden.

Der HDE unterstiitzt die Herangehensweise der EU-Kommission bei der Mitgestaltung der
CSR-Debatte auf EU-Ebene sowie die Unternehmensallianz und das Multistakeholder-
Forum in vollem Umfang. Kritisch sieht er die Bestrebungen aus dem Européischen Parla-
ment, die auf einen ,CSR-Zwang"“ hinauslaufen und einen der wichtigsten Motoren fir CSR-
Initiativen zum stottern bringen wirden: Wettbewerbsvorteile gegenitber den Mitbewerbern.
Unternehmerische Verantwortung Uber das gesetzliche Mal3 hinaus ist ein freiwilliges Unter-
fangen.

Die Vielfalt der Initiativen und Aktivitaten ergibt sich aus den branchen- und vor allem unter-
nehmensspezifischen Interessen. Um im freien Wettbewerb bestehen zu kénnen und Win-
Win-Situationen zu nutzen, sind Eigeninitiative und Gestaltungsfreirdume unabdingbar. Jede
angestrebte Vereinheitlichung von CSR-Aktivitaten wiirde das wachsende CSR-Engagement
deutscher Einzelhandelsunternehmen tendenziell untergraben.

Als Anregung fir die zukiinftige Ausgestaltung der CSR-Debatte wiinscht sich der HDE eine
starkere Beachtung der Rolle der Verbraucher. Gelingt es vermehrt, Verbraucher zu sensi-
bilisieren, wird sich die Tendenz zu verantwortlichem Handeln weiter verstarken. Ein Motto
fur Einzelhandelsunternehmen wird zunehmend sein: , Tue Gutes und rede dariber”.
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Der HDE dankt allen Unternehmen fir ihre Unterstitzung und die grof3e Kooperations-
bereitschaft bei der Erstellung der vorliegenden Broschire.

Alle Fotos wurden Uber www.fotolia.de erworben.

Ansprechpartnerin:

Britta Gallus

Leiterin des HDE-Biiros Briissel
Avenue des Nerviens 9-31

B — 1040 Briissel

Tel.: 0032 2 231 0281

Fax: 0032 2 230 8497

E-Mail: gallus.europa@hde.de
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