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ENERGIEKONZEPTE DER ZUKUNFT.
DER EINZELHANDEL ALS VORREITER EINES
MODERNEN ENERGIEEFFIZIENZMANAGEMENTS

Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

nicht erst seit dem beschlossenen Ausstieg aus der Atomenergie gehort die
sichere und wirtschaftliche Stromversorgung zu den drangendsten Themen
fur den Wirtschaftsstandort Deutschland. Als drittgrofster Wirtschaftszweig
unterstitzt der Einzelhandel die Energiewende weg von der Kernenergie und
der Abhangigkeit von fossilen Energietragern, hin zu einer energieeffizienten
und gesicherten Stromversorgung auf der Basis Erneuerbarer Energien. Denn
schon heute ist absehbar, dass immer knapper werdenden konventionellen
Energietragern eine starkere Nachfrage gegenuber steht. Wenn Energie auch
in Zukunft bezahlbar bleiben soll, ist der Ausbau Erneuerbarer Energien ohne
Zweifel ein notwendiger Schritt.

Die Energiewende wird es nicht zum Nulltarif geben. Unternehmen und
Verbraucher mussen sich auf steigende Strompreise einstellen. Dem Energie-
sparen kommt deshalb eine immer grof3ere Bedeutung zu. Handelsunter-
nehmen, die in den letzten Jahren umfangreich in ihre Energieeffizienz
investiert haben, berichten Uber Einsparungen von bis zu funf Prozent allein
beim Stromverbrauch. Energieeffizienz ist einerseits ein wichtiger Faktor im
harten Wettbewerb des deutschen Handels geworden. Andererseits bekennt
sich die Branche auch mit Blick auf kommende Generationen zum nachhaltigen
Umgang mit den Ressourcen.

Logistik, Kihl- und Klimaanlagen, Heizung und Beleuchtung sind die groften
Energieverbraucher im Handel. In der vorliegenden Broschire finden Sie Beispiele
einzelner Unternehmen, die in unterschiedlichsten Bereichen in Energieeffizienz
investieren. Die hier aufgeflhrten Beispiele spiegeln dabei nur einen kleinen
Ausschnitt des umfangreichen Engagements der gesamten Branche wider.
Die Vielfalt der MaRnahmen zeigt, dass der Handel die Herausforderung der
Energieversorgung der Zukunft erkannt und angenommen hat.

Ich winsche Ihnen interessante Lektlre und viele neue Einblicke.

Josef Sanktjohanser
Berlin, Januar 2013

VORWORT
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DIE ZEICHEN STEHEN AUF GRUN
ENERGIEEFFIZIENZ ALS
WETTBEWERBS- UND IMAGEFAKTOR

Energieeffizientes Wirtschaften hat in deutschen Handelsunternehmen einen
hohen Stellenwert. Dabei stehen nicht nur die stetig steigenden Kosten fur Energie
im Vordergrund, sondern auch die Moglichkeiten, durch EnergiesparmaSnahmen
Vorteile im harten Wettbewerb oder in der Auendarstellung der Unternehmen
zu erreichen.

Die Einzelhandler legen ihren Fokus auf wirksame Energiemanagementsysteme,
denn: Energie, die nicht verbraucht wird, muss auch nicht erzeugt und transportiert
werden. Der SchlUssel fur eine erfolgreiche Energiepolitik heifst Energieeffizienz.

Dass Deutschland zu den wenigen Landern gehort, die bei steigender Wirtschafts-
leistung einen sinkenden Energieverbrauch vorweisen konnen, ist nicht zuletzt den
mafsgeblichen Investitionen in alternative Energien und effizientem Energiemanage-
ment der Handelsunternehmen bei Transport, Lagerung und Verkauf zu verdanken.
Eine Befragung des HDE unter seinen Mitgliedsunternehmen Anfang 2012 hat
ergeben, dass im Handelsbereich in den vergangenen Jahren Energieeffizienzgewinne
von funf bis teilweise sieben Prozent erreicht werden konnten. Dies liegt weit Uber
den in anderen Wirtschaftsbranchen erzielten Werten von ein bis drei Prozent.

Genaue Untersuchungen an den Energieverbrauchsstellen helfen bei einer passge-
nauen Strategie zur Reduktion. Stromintensive Verbrauchsstellen in den Geschaften,
wie beispielsweise im Bereich der Beleuchtung oder der Klimatisierung und Kuhl-
technik bergen ein grof3es Einsparpotenzial, so dass sich bereits Investitionen in
diesen Einzelbereichen mittelfristig lohnen. Besonders ambitionierte Ziele lassen sich
inzwischen bei Neu- oder umfangreichen Umbauten realisieren. So entstehen mehr
und mehr sogenannte Niedrigemissionsmarkte, die sich durch ein umfassend abge-
stimmtes Konzept der verschiedenen Verbrauchstrager auszeichnen.

Von entscheidender Bedeutung flr die dauerhaft erfolgreiche Energieeinsparung
ist jedoch die Schulung und Sensibilisierung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Sie sind es, die am Standort auf die individuellen BedUrfnisse des Marktes und der
Kunden reagieren und die Masnahmen moglicherweise anpassen missen. Und sie
kénnen im Dialog mit den Menschen Uber das Thema und die Chancen auch im
privaten Bereich informieren.
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DIE ENTWICKLUNG
DER KOSTEN FUR ENERGIE

Der Energieverbrauch entwickelt sich mehr und mehr zum entscheidenden
Kostenfaktor im deutschen Einzelhandel. In den vergangenen zehn Jahren
haben sich die Preise flr Heizol verdreifacht, die fir Erdgas verdoppelt und

die fur Strom um 40 Prozent erhéht. Ein Ende der Spirale ist nicht absehbar.

Diese Steigerungen kdnnen wegen des harten Wettbewerbs nicht in voller
Hohe an die Kunden weitergereicht werden. Ein nachhaltiges Energie-
management ist fir die Unternehmen daher unumganglich.

KOSTEN FUR ENERGIE

Durchschnittliche Hohe des erwarteten Anstiegs der Energiekosten im
Handel in den néchsten drei Jahren nach Branchen (Stand: Oktober 2011)
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In einer Branchenumfrage des EHI Retail Institute aus dem Jahr 2011" gaben

77 Prozent der befragten Unternehmen an, dass ihre Energiekosten in diesem Jahr
im Schnitt um 12,7 Prozent gestiegen sind und dass sie auch zuklnftig steigende
Preise erwarten. Der Anstieg der Energiekosten im Food-Bereich liegt mit 13,3 Prozent
leicht Uber den durchschnittlichen Steigerungen im Handel. Mit 55,45 Euro/m? sind
die Kosten ca. acht Prozent im Vergleich zu 2009 gestiegen.

Laut Berechnungen des Instituts fir Energiewirtschaft und Anwendungstechnik (IfE)
an der Technischen Universitat (TU) Munchen verbraucht der Einzelhandel jahrlich

ca. 46 TWh und emittiert damit etwa 18 Millionen Tonnen CO,. Nach der chemischen
und der metallverarbeitenden Industrie ist er mit einem Anteil von sieben Prozent am
Gesamtverbrauch eine der energieintensivsten Branchen. Im europaischen Vergleich
weisen die deutschen Handelsunternehmen vergleichsweise niedrige Zahlen im
Verbrauch pro Quadratmeter auf. Ein vom Institut fur Energie- und Umweltforschung
(ifeu) und der Beratungsgesellschaft prognos gemeinsam durchgefihrtes Forschungs-
vorhaben flhrt zu dem Ergebnis, dass im deutschen Einzelhandel ein maximales,
mittelfristiges Effizienzpotential von ca. 8,8 TWh/a existiert. Dieses Potential gilt

es in den nachsten Jahren immer weiter auszuschopfen und damit dem hohen
gesellschaftlichen Anspruch einer Emissionsreduzierung von 80 — 95 Prozent in der
gesamten Wirtschaft gerecht zu werden.!

1 Vgl. Forschungsvorhaben von ifeu und prognos: ,Wissenschaftliche Begleitforschung zu ibergreifenden
technischen, 6kologischen, 6konomischen und strategischen Aspekten des nationalen Teils der Klimaschutzinitiative.

2 Vgl EHI Retail Institute: Energiemanagement im Einzelhandel 2011 - Ergebnisse einer EHI-Handelsbefragung
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DER HANDEL
ALS ENERGIEVERBRAUCHER

Der Einzelhandel ist wie kaum eine andere Wirtschaftsbranche in allen
Schritten der Herstellungs- und Lieferkette rund um die Uhr von einer
sicheren und bezahlbaren Energieversorgung abhangig.

In vielen Fallen, wie z. B. im Lebensmittelhandel, reichen schon kurzfristige
Stérungen der Energieversorgung, und es kommt nicht nur zu Verzégerungen
oder Engpassen, sondern auch zum Verderb von Nahrungsmitteln. Der Handel
unternimmt seit Jahren grofse Anstrengungen, seinen Primarenergieverbrauch
von 46 TWh/a zu reduzieren und seine Standorte umweltfreundlicher und
effizienter im Energieverbrauch zu gestalten. Seit jeher ist besonders der Lebens-
mittelhandel aufgrund seiner zahlreichen Kihimobel sehr energieintensiv.
Nichtsdestotrotz lassen sich schon durch verhaltnismafSig einfache Moderni-
sierungsmafinahmen oder Umbauten lukrative Einsparungen vornehmen.
Einen Uberblick Uber die Potentiale in den verschiedenen Handelsbereichen,
wurde vom EHI Institut fir das Jahr 2009 erarbeitet. Die Studie zeigt, dass
der Nonfood-Handel insbesondere durch die Beleuchtung hohe Energiekosten
zu tragen hat.

Verteilung des Stromverbrauchs im Handel auf die einzelnen Verteilung der Energiekosten im Handel auf die einzelnen
Verbrauchstrager im Jahr 2011 nach Branchen Verbrauchstrager im Jahr 2009 nach Branchen
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EINSPARPOTENZIALE
BEI KUHLANLAGEN

Kihlmobel neuerer Bauarten verbrauchen im Durchschnitt 30 bis 40 Prozent
weniger Strom als ihre Vorgangermodelle, amortisieren sich aber haufig erst
nach etwa zehn bis 15 Jahren, so dass auch altere Gerate mit relativ niedrigem
Aufwand zufriedenstellende Ergebnisse liefern konnen. So lasst sich bereits mit
einer reduzierten, besser noch aufSen angebrachten Beleuchtung oder einer
energieeffizienteren Nachtabdeckung etwa ein Drittel an Strom einsparen.

Die Beleuchtung in Kihlbereichen wiederum stellt eine besondere Herausforderung
dar. Je weniger Warme direkt von der Beleuchtung ausgeht, desto weniger muss
gekuhlt werden und desto energiesparender kann die Ware prasentiert werden.
Zudem stellt die naturgetreue Farbwiedergabe sicher, dass der Kunde gerade
bei warmeempfindlichen Produkten ein gutes Gefuhl behalt.

Projekte im Lebensmittelhandel zur Energieoptimierung im
Bereich Kiihlung mit den héchsten Umsetzungsgraden 2011
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Im Bereich der TiefkUhlung (TK-Truhen) relativieren sich die preislichen Vorteile

steckerfertiger Truhen gegentber installierten TiefkUhlern trotz ihres geringeren
Energiebedarfs auch nach einigen Jahren. Dies liegt zum einen an der unge-
nutzten Abwarme, die sowohl zur Warmwasserbereitung als auch zur Beheizung
der Verkaufsrdume dienen und flr bis zu 40 Prozent geringere Heizkosten sorgen
kénnte. Zum anderen lasst sich das auch auf eine fehlende Abtauanlage
(Abtauheizung) zurtickfihren. Dies bedingt eine regelmafSige Enteisung per Hand
und die damit verbundene Zwischenlagerung der Waren.

Wesentliches Einsparpotential im Energieverbrauch kann aber auch bereits durch
einfache Regeln im Betrieb der Gerate erreicht werden. So sind bis zu 15 Prozent
Einsparungen machbar, wenn Truhen regelmafig gewartet und richtig befullt
werden. Sie sollten nicht Uberfullt sein und die zum Betrieb notwendigen Luftaus-
lasse bzw. Ansaugoffnungen dirfen nicht versperrt werden.
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SANFTES LUFTCHEN
STATT FRISCHER BRISE

Die Luftungs- und Klimatechnik spielt bei der Kaufentscheidung der Kunden
eine wesentliche Rolle. Denn nur dort, wo sich Menschen wohl fuhlen,
halten sie sich langer auf und kommen gern wieder.

Eine im Handel vermehrt eingesetzte Maéglichkeit zur Klimatisierung sind
sogenannte Kuhldeckensysteme, die verdeckt installiert in der Raumdecke, nach
dem Prinzip der ,stillen Kihlung” Warme aus der Umgebungsluft abziehen,
indem in Leitungen zirkulierendes Kaltwasser Metallplatten kihlt. Solche , Kihl-
decken” versorgen auch grofse Verkaufsflaichen mit den gewUnschten optimalen
Raumtemperaturen. Aufgrund des hohen Wirkungsgrades und der sehr
niedrigen Folgekosten dieser Technik sind hohe energetische Einsparpotentiale
zu erreichen, die mittelfristig auch hohere Installations- und Anschaffungskosten
amortisieren.

Ein weiterer Vorteil fir die Kunden und besonders flr die Beschaftigten ist,
dass diese Technik sowohl gerauschlos, als auch frei von unangenehmer
Zugluft funktioniert.

Insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel muss aus hygienischen Grinden
regelmafig ein Luftaustausch durchgefihrt werden. Hierzu werden Liftungs-
anlagen installiert, die bei gleichzeitiger Nutzung eines Warmetauschers,

ca. 60 Prozent der Abluftwarme dem Kreislauf wieder als Warme zur Ver-
flgung stellen.

Wird einmal weniger Frischluft bendtigt, als die Anlage leisten kann, helfen
eine Intervallschaltung oder eine Drehzahlregulierung der Ventilatoren zur
Reduktion der bereitgestellten Luftmenge. Zudem besteht die Méglichkeit,
diese Mafsnahmen mit CO,-Sensoren oder Thermometern zu koppeln und
somit eine bedarfsgenaue Frischluftzufuhr jederzeit zu gewahrleisten.

EINSPARPOTEZIAL IN DER BELEUCHTUNG 1 2

EINSPARPOTENZIAL
INDER BELEUCHTUNG

Angenehmes helles Licht ist im Einzelhandel elementar wichtig und der

entscheidende Faktor dafiir, dass Einkaufen zu einem Erlebnis wird! GrofSes
Einsparvolumen lasst sich in der Grundbeleuchtung in den Verkaufsraumen
von Supermarkten erreichen, indem alte Leuchtmittel durch Leuchtstoff-
lampen ausgetauscht werden.

Die hohe Betriebszeit der Beleuchtungsanlagen macht einen energieeffizienten
Umbau bereits nach relativ kurzer Zeit meist rentabel. Finfmal effizienter in der
Lichtausbeute als herkdmmliche Halogenlampen, und deshalb besonders fur
Verkaufsraume geeignet, sind Halogen-Metalldampflampen. Sie kénnen fir eine
besondere Beleuchtung (Effektbeleuchtung) verwendet werden.

Die Energieeffizienz der Beleuchtung lasst sich durch eine tageslichtangepasste
Nutzung ohne grofen Aufwand genauso steigern, wie Parkplatzbeleuchtung
und Reklametafeln mittels Zeitschaltuhren und Helligkeitssensoren.
Entsprechend den tagesaktuellen Lichtverhaltnissen kann die Beleuchtung in
den Verkaufsraumen 3-stufig manuell gesteuert werden. Eine automatische
Lichtsteuerung amortisiert sich angesichts eines Anteils der Beleuchtung an den
Gesamtkosten von ca. 26 Prozent im Food-Handel und 57 Prozent im Nonfood-
Handel nach etwa drei Jahren.

Die Installation von elektronischen Vorschaltgeraten (EVG) kann dartber hinaus
Strom um bis zu 20 Prozent einsparen helfen. Zudem werden durch die EVG die
Lichtausbeute und die Lebensdauer der Leuchtstoffrohre erhoht.

Trotz hoherer Anschaffungskosten lohnt sich auch der Austausch herkémmlicher
Leuchtstoffrohren in den Verkaufsraumen durch moderne Drei-Banden-Leucht-
stoffréhren. Die Kosten rentieren sich durch die doppelte Lebensdauer und

die damit verbundenen geringeren Wartungskosten. Zudem féllt bei den Drei-
Banden-Leuchtstoffrohren die Lichtausbeute um den Faktor 1,3 gréf3er aus, so
dass die Zahl der Leuchtstoffrohren — wo maglich — reduziert werden konnte.
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TRANSPORT UND LOGISTIK
EFFIZIENZMASSNAHMEN

Die tagliche Versorgung von 80 Millionen Menschen in Deutschland mit allen
Produkten des taglichen Bedarfs und darlber hinaus stellt fur den Handel eine
enorme logistische Herausforderung dar. Bevor Kunden die Ware jedoch im
Ladengeschaft einkaufen kénnen, wurde diese in der Regel mehrmals trans-
portiert — vom Produktionsort zum Zwischenlager der Handelsunternehmen
und dann in die Geschafte. Am Endpreis eines Produkts haben die Transport-
kosten damit einen geschatzten Anteil von zehn bis 15 Prozent.*

Komplexitat der Logistik

Sich standig verandernde Sortimente, mehrere 10.000 Produkte und die
punktliche Lieferung der bestellten Ware an den richtigen Standorten — das ist
die grofse logistische Leistung der Handelsunternehmen Tag fir Tag. Durch die
zahlreichen Standorte des Handels entstehen sehr komplexe Verkehrsnetze, die
ohne eine Bundelung der Verkehrsstréme in Zentral- oder Zwischenlager nicht
effektiv zu bedienen waren.

Luft, Wasser, Schiene, Straf3e — wie sieht die energieeffizienteste
Anlieferung aus?

Nicht nur aufgrund des deutlich gestiegenen Interesses der Verbraucher an
nachhaltigen und ressourcenschonenden Produkten, sondern insbesondere
aufgrund der stetig wachsenden Rohstoff- und Energiepreise ist es im Interesse
der Handelsunternehmen, ihre Produkte nicht nur klimaschonend, sondern auch
maglichst kosten- und damit energieeffizient zu transportieren.

Grundsatzlich werden alle Verkehrstrager genutzt: Interkontinental gehandelte,
nichtverderbliche GUter werden in der Regel auf dem Seeweg, verderbliche
Produkte aus Ubersee per Luftfracht nach Europa importiert. Innerhalb Deutsch-
lands und Europas werden zwar heute noch die meisten Waren auf der Strafse
transportiert, doch versuchen Handel und Transportdienstleister gemeinsam
optimierte Alternativen auf der Schiene oder der Binnenschifffahrt herzustellen.
Wahrend auf hochfrequentierten Strecken, beispielsweise von grof3en Hafen
ausgehend, bereits viel auf diesem Weg transportiert wird, gilt es auf weniger
genutzten Routen Optimierungschancen zu erarbeiten oder Netze zusammen-
zulegen. Der letzte Abschnitt vor den Ladenregalen, die sogenannte , letzte
Meile”, wird auch weiterhin ausschliel3lich Gber den flexiblen Transport in LKW
moglich sein.

4 Vgl. European Retail Forum, Issue paper No. 2 —
Optimisation of Distribution Systems



TRANSPORT UND LOGISTIK

Auf dem modernsten Stand

Jeder Weg verursacht Kosten. Ausgekllgelte Konzepte, die den Anforderungen
der transportierten Ware und der individuellen Ziele gerecht werden, reduzieren
die Wege auf das absolute Minimum. EDV-gestUtzte Systeme zur Blindelung
der Warenstrome, die etwa beim Versandhandel bis zu drei Millionen Fahrten
einsparen, moderne Transportmittel und speziell geschulte Fahrer sorgen dafur,
dass der Energieverbrauch auf der Strecke optimiert wird. Energieeffizienz
spielt hier bereits seit Jahren eine grofse Rolle.

Der harte Wettbewerb in Deutschland hat daflr gesorgt, dass die Branche
im Transport- und Logistikbereich planerisch und technologisch auf dem
modernsten Stand ist.

Enorme Effizienzgewinne wurden beispielsweise durch den Einsatz der Radio-
frequenzidentifikationstechnik (RFID) und EDV-gestutzter Tourenplanungs-
systeme erzielt. Die Produkte der verschiedenen Zulieferer werden in
Zentrallagern gesammelt und anschlieSend gezielt fir die einzelnen Markte
zusammengestellt und ausgeliefert. Die Auslastung der Lastwagen wurde
auf Uber 90 Prozent gesteigert. Im Bereich der SB-Md&belhduser werden
Produkte zum Teil so designt, dass sie besonders leicht stapelbar und damit
in grofseren Einheiten transportierbar sind.

Alternativen entwickeln

Firmeneigene Fuhrparks werden laufend modernisiert, die Fahrzeuge werden
immer sparsamer und umweltfreundlicher. Viele Unternehmen haben freiwillig
den Biospritanteil am Treibstoff spurbar erhoht, zum Teil werden auch alter-
native Antriebstechnologien (Elektro, Erdgas, Wasserstoff oder Brennstoffzellen)
bei firmeneigenen Fahrzeugen genutzt.

TRANSPORT UND LOGISTIK

Im Lebensmittelbereich werden spezielle Drei-Kammer-LKW eingesetzt, um
gleichzeitig frische, gekihlte und tiefgeklhlte Ware transportieren zu kénnen.
So muss die Filiale nicht mehr von drei verschiedenen LKW-Typen angefahren
werden. In speziellen Fahrertrainings werden Mitarbeiter bereits seit Jahren auf
eine vorausschauende und Treibstoff sparende Fahrweise geschult. Auf diese
Weise konnte der Treibstoffverbrauch um durchschnittlich finf Prozent reduziert
werden. Die Anlieferung von Grofsgeraten an den Verbraucher wird bei einigen
Handelsunternehmen von den Zentrallagern oder Speditionen Ubernommen,
was die Innenstadte entlastet und den Umweg Uber die Filiale vermeidet.

Energiesparend dank regionaler Herkunft

Die Forderung einer regionalen und nachhaltigen Erzeugung und Produktion
verkirzt nicht nur die Lieferwege und damit den Energieverbrauch, sondern
bietet auch die Chance, beim Verbraucher das Bewusstsein fur regionale
Produkte zu sensibilisieren. Denn Regionalitat und Qualitat sind wichtige
Merkmale, um einen Beitrag flr eine zukunftsfahige Entwicklung der lokalen
Wirtschaft zu leisten. Eine grofse Auswahl an regionalen Produkten, sowie
langfristige und nachhaltige Beziehungen zu Lieferanten in Deutschland sind
eine Basis, auf der sich Vertrauen zwischen Erzeugern, dem Handel und den
Konsumenten entwickeln kann.
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LABELS -
GARANTIERT ENERGIEEFFIZIENT

Das EU-Energielabel: eine Erfolgsgeschichte

Das EU-Label zur Kennzeichnung des Energieverbrauchs von Haushaltsgeraten hat
seit seiner Einfihrung in Deutschland 1998 wesentlich zur Steigerung der Energie-
effizienz beigetragen: So arbeiten heutige Haushaltsgerate deutlich energieeffi-

Elektrische Haushaltsgrof3gerate, Haushaltslampen, Raumklimagerate und Fernseh-
gerate werden im Handel mit einem europaweit einheitlichen Energieverbrauchs-

etikett ausgezeichnet — dem so genannten EU-Label. Es stellt Unterschiede in zienter als zur Zeit der Einfuhrung des Labels. Das bisherige EU-Label — mit seiner
Verbrauch und Gebrauchseigenschaften optisch tbersichtlich dar und erleichtert grundsatzlichen Einteilung in die Energieeffizienzklassen A bis G — bietet daher in
den Vergleich verschiedener Modelle einer Gerategruppe. Dabei unterteilt es die vielen Fallen keine ausreichende Differenzierung hocheffizienter Produkte mehr.

Gerate in unterschiedliche Energieeffizienzklassen (in der Regel A bis G) und ordnet
ihnen Farbbalken von Dunkelgriin (niedriger Stromverbrauch) bis Rot (hoher Strom- Von Rot bis Griin

verbrauch) zu.
) Das neue EU-Label teilt die Gerdte wie bisher in unterschiedliche Energieeffizienz-

klassen ein, denen bestimmte Farbbalken zugeordnet sind. Die Farbbalken reichen
Umstellung des Sortiments nach Effizienzkriterien von Grin bis Rot und bieten dem Verbraucher beim Geratekauf eine Orientierung

Bereits im Vorfeld der europaweiten Kennzeichnungspflicht mit dem Energieeffizienz- zur Energieeffizienz eines Produkts.
Label hat der deutsche Handel flachendeckend ein grofSes Sortiment besonders
sparsamer Produkte angeboten. Das hat dazu geflihrt, dass er durch den fokussierten
Verkauf verbrauchsarmer Gerate auch zu einem verstarkten Bewusstseinswandel
bei den Gerateherstellern beigetragen hat. Aufgrund der Kennzeichnung konnten
sich sparsame Gerate schnell am Markt etablieren und haben den Wettbewerb der
Hersteller bei der Produktion besonders effizienter Gerate beflligelt. Mit zahlreichen
Umtauschprojekten und ahnlichen Malnahmen nimmt der Handel eine heraus-
ragende Position ein, wenn es um die Akzeptanz dieser Produkte bei den Konsumen-
ten geht. Gezielte Vermarktungsstrategien der effizientesten mit A (A+, A++, A+++)
gekennzeichneten Geréte haben zu einer schnellen Durchsetzung dieser Geréate- maschinen galt A als die hochste Effizienzklasse.

gruppen auf dem Markt beigetragen.

Neue Effizienzklassen

FUr Kuhl- und Gefriergerate, Geschirrspuler und Waschmaschinen gilt nun A+++
als hochste Energieeffizienzklasse. Fir Fernsehgerate kennzeichnet zunachst die
Klasse A Gerate mit sehr niedrigem Energieverbrauch, die Skala der Energieeffi-
zienzklassen wird jedoch in den nachsten Jahren schrittweise um A+ (2014), A++
(2017) bzw. A+++ (2020) erweitert. Bisher waren besonders energieeffiziente Kihl-
und Gefriergerate mit einem A++ gekennzeichnet, bei Geschirrspilern und Wasch-

Der Blaue Engel

Der Blaue Engel ist das erste und eines der bekanntesten Umweltzeichen.
“ ENERG gg Seit 1978 kennzeichnet der Blaue Engel Produkte, die besonders umweltvertraglich,
gebrauchstauglich und gesundheitsschonend sind. Ziel des Umweltzeichens ist es,
die Kaufentscheidung des Verbrauchers fir umweltfreundliche Produkte zu erleich-

@ tern. Er wird fur den Zeitraum von drei Jahren vergeben. MENSCH UMD
Weiterhin sind der sparsame Einsatz von Rohstoffen und eine nachhaltige Entsor-

gung bedeutsam. Seit 2009 wird er auch fir energieeffiziente und klimafreundliche

I

Haushaltsgerate wie z. B. Waschmaschinen und Kuhlgerate vergeben. Dafur erhalt
der Blaue Engel den Zusatz , schutzt das Klima“.

ENERGIA - EHEPTVIA XY z
ENEPTEIA - ENERGUA

PRGYENIGE NG| kWh/annum Wichtigstes Kriterium fur die Vergabe des Logos ist ein deutlich geringerer Energie-
verbrauch im Vergleich zu herkémmlichen Produkten. Auch bei anderen umwelt-

i < bezogenen Eigenschaften haben die Gerate hohe Anforderungen zu erfillen: zum
[ ax
XYZ.)| YZ. || YZa Beispiel eine moglichst kurze Abschaltautomatik, Langlebigkeit und keine verbauten

2010/1060

umweltschadlichen Bestandteile.
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KALTETECHNIK OPTIMIEREN

EDEKA

Mafnahmen zur Energieeffizienz sind nicht nur umweltfreundlich, sondern senken auch die Betriebskosten.
EDEKA unterstutzt seit jeher innovative Ideen zu Energieeinsparmafinahmen, insbesondere im Bereich der
Kaltetechnik, der Logistik sowie in der Gebaudekonstruktion. Da im Lebensmitteleinzelhandel ca. 50 Prozent
aller klimarelevanten Emissionen durch den Betrieb von Kalteanlagen verursacht werden, ist die Moderni-

sierung dieser Anlagen ein zentraler Ansatz zur Reduzierung des CO,-FufSabdrucks.

Ein wesentlicher Beitrag von EDEKA zur Energieeinsparung ist somit die Optimierung der Kaltetechnik.

Kiihlanlagen und Kaltemittel

Je nach Zustand werden in zahlreichen EDEKA-Markten
bestehende kaltetechnische Anlagen saniert oder durch
komplette Neubauten ersetzt. Diese Anlagen zeichnen
sich unter anderem durch effiziente Steuerungen, Warme-
rickgewinnungssysteme sowie optimierte Kuhimobel aus.

Hieber’s Frische Center

Foto: Thomas Dix Foto-Design fiir Architekturbiro Miller & Huber

Flr bereits vorhandene Kihimobel werden Energiever-
brauche mittels Nachrustung von Glasabdeckungen
bzw. Energiesparventilatoren reduziert.

Bei neu installierten Kihlsystemen werden fast aus-
schliefBlich natirliche bzw. umweltfreundlichere Kalte-
mittel eingesetzt, mit denen die gesetzlichen Vorgaben
der Chemikalien-Klimaschutzverordnung nicht nur ein-

gehalten, sondern zum Teil deutlich Ubertroffen werden.

GegenUber den Alt-Anlagen wird der Energieverbrauch
somit erheblich reduziert. Am haufigsten werden reine
CO,-Kalteanlagen und sogenannte Hybridklhlanlagen
neu installiert. Hybridsysteme kombinieren den Einsatz
von CO, mit der Verwendung des Kaltemittels R134a.
Beide Kaltemittel werden im Betrieb entsprechend ihrer
thermodynamischen Eigenschaften optimal eingesetzt.
Im Sinne des Klimaschutzes verzichtet EDEKA seit 2011
bei Neubauten und bei Komplettumbauten fast zu
100 Prozent auf die schadlichen R404a Anlagen.

UNTERNEHMENSBEISPIELE

HEIZEN UND KUHLEN

MIT ABWASSERWARME
IKEA

20

2010 eroffnete in Berlin-Lichtenberg eines der modernsten und umweltfreundlichsten IKEA Einrichtungs-
hauser. Hier nutzt IKEA deutschlandweit erstmals die Warme des kommunalen Abwassers zum Heizen und

KUhlen des Hauses.

Wie in Berlin setzen wir an vielen anderen Standorten
auch auf Sonnenenergie: Mit Photovoltaik-Anlagen
gewinnen wir an zehn Standorten Strom, mit Solar-
anlagen warmes Wasser. Wenn es regnet, wird das

Sommerbetrieb
Kiihlen

Winterbetrieb P

Heizen

Regenwasser auf dem Dach gesammelt und fur die
Sanitaranlagen genutzt. Am neuen Standort in Lubeck
wird dazu Brunnenwasser verwendet werden, hier kommt

wie schon in Wurzburg auch Erdwarme zum Einsatz.

Quelle: IKEA
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OKOSTROM UND

/NACHBARN HELFEN NACHBARN"

IKEA

Foto: SUNOVA AG, Grasbrunn

IKEA setzt auf griinen Strom

Ob fir die Beleuchtung in der Mdbelausstellung oder fur
die Kihlschranke in der Grofskliche: Aktuell nutzt IKEA
100 Prozent Okostrom fur alle 46 Einrichtungshauser,
die Distributionszentren, Lager und BUros. Dabei setzen
wir auf griine Energie, die Uberwiegend aus Wasserkraft
und Sonne gewonnen wird. Hier hat sich IKEA nicht
fur einen der grofSen Energiekonzerne entschieden,
sondern flr einen regionalen Versorger mit zertifizierten
Okostrom-Produkten.

Energieeffizienzpreis: kreative Ideen gefragt

Gute Ideen, wie Energie noch effizienter genutzt werden
kann, sind bei IKEA immer gefragt. Aus diesem Grund
wird jetzt schon zum dritten Mal der ,IKEA Energie-
effizienzpreis” ausgelobt. Welche Einrichtungshauser
verbrauchen die wenigste Energie? Wer konnte seine
Energieeffizienz im Vergleich zum Vorjahr am meisten
steigern? Punkten kdnnen die Hauser mit Ideenvielfalt
und Kreativitat.

Das Engagement ist grof3: Fast Uberall gibt es spezielle
Umweltgruppen, die sich regelmal3ig treffen, um
mogliche Sparpotenziale wie Schaltzeiten der Beliftung
und der Stromkreise zu diskutieren. Andere haben die
Arbeitsplatze im Grofdraumbiro mit einem eigenen
Schalter ausgerustet oder eine Art Fernbedienung fur
Luftungs- und Heizungsanlagen angeschafft.

Nachbarn helfen Nachbarn

Ein besonders smartes Projekt kommt von IKEA in
Koblenz. Es heilst ,Nachbarn helfen Nachbarn”. Mit
gemeinsamen Gesprachen und cleveren Ideen konnte
Strom gespart werden. So gelang es, die Energiekosten
fur das Einrichtungshaus innerhalb von 20 Monaten
um rund 15 Prozent zu reduzieren — und das ohne eine
einzige Investition.

Die Koblenzer Erfolgsgeschichte hat die Runde gemacht:

Im Projekt ,Nachbarn helfen Nachbarn” teilen die
Koblenzer Kollegen ihre Erfahrungen mit anderen
Hausern. Mittlerweile hat jede Region ein eigenes
.Nachbarn helfen Nachbarn” Projekt — auf diese Weise

wird die Koblenzer Idee im Schneeballsystem verbreitet.
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Es ist unsere Vision, den vielen Menschen einen besseren Alltag zu schaffen. Das beinhaltet, dass wir mit
unserem Handeln zu einer Welt beitragen, in der wir verantwortungsvoll mit der Erde, ihren Rohstoffen und
den Menschen umgehen. IKEA hat es sich z.B. als Ziel gesetzt, mittelfristig alle Einrichtungshauser und Ein-
heiten zu 100 Prozent mit erneuerbaren Energien zu bewirtschaften. Zudem investiert IKEA in Projekte, die
den Okoenergieanteil erhéhen, wie zum Beispiel in Windparks an vier Standorten in Hessen, Niedersachsen
und Rheinland-Pfalz. Mit 88 Gigawattstunden im Jahr wird hier gentiigend Strom gewonnen, um 17
Einrichtungshauser zu versorgen. Bereits heute liegt der Anteil erneuerbarer Energien an der Gesamtenergie-
effizienz von IKEA bei Gber 40 Prozent.

Fotos: IKEA
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PILOTMARKTE

FUR ERNEUERBARE ENERGIEN
KAUFLAND

Ziel von Kaufland ist es, den CO,-Ausstofs und Energieverbrauch seiner Markte mafsgeblich zu senken.
Um entsprechende Standards fir kiinftige Bauvorhaben zu definieren und weiterzuentwickeln, wurde im
Mai 2010 im baden-wirttembergischen Eppingen ein Pilotmarkt fir den Einsatz Erneuerbarer Energien
und klimaschonender Technik er6ffnet.

Die Ubernahme von ékologischer Verantwortung ist
wichtiger Bestandteil der Unternehmenspolitik von
Kaufland. Als Handelsunternehmen leistet Kaufland
daher auch bei der Gestaltung seiner Filialen einen
aktiven Beitrag zum Klimaschutz und setzt auf moderne,
energieeffiziente Technik.

Bereits ein Jahr nach der Inbetriebnahme lagen die CO -
Einsparungen bei Uber 300 Tonnen jahrlich, was etwa
dem Jahresverbrauch von 60 Einfamilienhdusern ent-
spricht. Verglichen mit einem konventionellen Markt
verbraucht das Kaufland Eppingen etwa 40 Prozent
weniger Energie. Bei dem Filialkonzept greifen moderne
und konventionelle Techniken ineinander, die durch
ihre intelligente Vernetzung wirksam zum Klimaschutz
beitragen. Das Herzstlck in der Haustechnik der Filiale
bildet ein sogenannter Kalte-Klima-Verbund — eine
Integralanlage, die Klima- und Kéaltetechnik miteinander
vernetzt und so gleichzeitig zum Heizen und Kihlen
des Gebaudes dient. Die Anlage wird durch den Einsatz
von Geothermie sowie eine Liftungsanlage mit Warme-
rickgewinnung erganzt. Zur Beheizung des Objektes

wird in erster Linie die Uberschussige Abwarme aus der
vorhandenen Kalteanlage genutzt.

Tageslichtnutzung im Kaufland Eppingen

Foto u. Grafik: Kaufland

Intelligente Vernetzung
von Klima- und Kéltetechnik

Eine grofflachige Industriefulbodenheizung (Beton-
kernaktivierung) ubernimmt hierbei den Hauptanteil der
Warme- und Kalteverteilung im Markt und schafft damit
ein angenehmes Raumklima. Durch die Kopplung von
Heizungstechnik und Kalteanlage kommt das Gebaude
ohne einen konventionellen Heizkessel aus. Somit kann
die Filiale komplett auf fossile Brennstoffe wie Ol oder
Gas verzichten. Daruber hinaus kommen weitere Mafs-
nahmen und Techniken zum Einsatz, die dabei helfen,
den Energieverbrauch zu verringern und Ressourcen zu
schonen. Hierzu zahlen unter anderem der Einsatz von
Photovoltaik sowie ein energieeffizientes Beleuchtungs-
konzept mit Tageslichtnutzung durch Oberlichter, so
genannte Sheddacher.

Um die eingesetzten Technologien zu bewerten, wurde
ein Energiemanagementsystem entwickelt, das den Ver-
brauch von Strom, Wasser, Heiz- und Kalteenergie erfasst
und analysiert. Kennzahlen aus dem Energiecontrolling
ermaéglichen eine Uberpriifung und Optimierung der
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Beheizung im Winter

Anlagen und dienen als Grundlage fiir die Ubertragung
der Loésungen auf andere Objekte. So wurde der in
Eppingen zum Einsatz kommende Kalte-Klima-Verbund,
der maf3geblich zu den realisierten Einsparungen bei-
tragt, bereits an weiteren Standorten implementiert und
wird kunftig standardmafig bei Neubauten zum Einsatz
kommen. Auch grofse Teile des Beleuchtungskonzeptes
wurden zwischenzeitlich in den Standard fir Neu- und
Umbauten tbernommen — ein Zeichen daflr, dass die
in dem Eppinger Pilotmarkt getesteten Lésungen den
Praxistest bestanden haben.

Fur das zukunftsweisende Konzept der Eppinger Filiale

wurde Kaufland im Dezember 2010 vom Umweltminis-
terium Baden-Wurttemberg mit dem Umweltpreis flr
Unternehmen im Sektor Handel ausgezeichnet.

Mehr Informationen rund um das Pilotobjekt gibt es unter

www.kaufland.de/eppingen.

Wi iibernehmen Vera niwortung!
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BAU-MASTERPLAN

SPART ENERGIE
LIDL

,Auf dem Weg nach Morgen” — Unter diesem Motto
setzt sich Lidl fUr die Umwelt, den Klimaschutz, fur
Mitarbeiter, das Sortiment und die Gesellschaft ein.
So zeigt Lidl seinen Kunden, dass nicht nur taglich
Artikel in bester Qualitat angeboten werden, sondern
Verantwortung fur Mensch und Umwelt ibernommen
wird. Daflr steht auch die neue Filialgeneration von Lidl.

100 Prozent weniger Heizenergie, 30 Prozent weniger
CO,-Ausstof und 10 Prozent weniger Stromverbrauch
im Vergleich zu einem herkdmmlichen Lebensmittel-
markt — mit der neuen Filialgeneration setzt Lidl neue
Standards fur Energieeffizienz und Nachhaltigkeit. Alle
geeigneten neuen Lidl-Filialen in Deutschland werden
bereits nach dem zukunftsweisenden Konzept errichtet.

Die neue Filialgeneration wird zu 100 Prozent durch die
Nutzung der Abwarme aus den Kuhlregalen beheizt.
Die Integralanlage erzeugt dabei den gesamten Warme-
und Kaltebedarf der Filiale. Dadurch werden zukunftig
keine fossilen Brennstoffe mehr bendtigt. Lidl setzt
zudem ausschliefslich naturliche Kaltemittel ein. Weitere
Energiesparpotenziale entstehen durch den Einsatz einer
Fullbodenheizung anstelle von Umluft-Heizgeraten.

Eine verbesserte Liftungsanlage reduziert den Aufwand
fur die maschinelle Liftung zudem um Uber 75 Prozent.
Bei der Beleuchtung garantieren Rohrenlampen mit
Reflektor hohe Energieeffizienz.

Passend zu dem wegweisenden Energiekonzept setzt
Lidl kiinftig auf einen modernen Gebaudetypus mit dem
Ziel, hochwertige Materialien und optimierte Warme-
dammung mit einer ansprechenden Optik zu verbinden.

Samtliche Erfahrungen aus den ersten Filialen der neuen
Generation wurden zusammengetragen und in den Bau-
Masterplan von Lidl eingearbeitet. Der Masterplan regelt
die baulichen Details der neuen Filialgeneration und
wurde nach einem intensiven Prifungsprozess durch die
Deutsche Gesellschaft Nachhaltiges Bauen zertifiziert.
Lidl baut bereits flachendeckend alle geeigneten neuen
Filialen nach dem Bau-Masterplan. Diese entsprechen
damit dem Standard des DGNB-Zertifikates in Silber.

AUFDEM WEG
NPCH MORGEN
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Die neue Filialgeneration wurde bereits mehrfach ausgezeichnet. Neben der Verleihung des Deutschen
GUtesiegels Nachhaltiges Bauen in Silber wurde Lidl vom Institut des Handels (EHI) mit dem Spezialpreis des
Energiemanagement Awards flr herausragende technische Leistung ausgezeichnet. Zudem ist Lidl Partner des
Europaischen GreenBuilding-Programms. Fur die in Zusammenarbeit mit Lidl entwickelte Integralanlage hat
der Hersteller Futron den Deutschen Kaltepreis des Bundesumweltministers erhalten.

Modernes Erscheinungsbild mit langlebigen und
hochwertigen Materialien

Nutzung der Abwdrme zur Beheizung der Filiale Fotos: LIDL
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KREATIVE IDEE — GROSSE WIRKUNG

METRO GROUP

Eine technisch einfach umsetzbare, aber mit grof3er
Wirkung und weniger als drei Jahre Amortisationszeit
einhergehende Innovation wird in allen Filialen von

Metro Cash & Carry umgesetzt.

UNTERNEHMENSBEISPIELE

KONZERNWEITE
ENERGIESPARKAMPAGNE 2010
REWE GROUP

28

Den Anfang des Engagements machte bereits der Nachhaltigkeitstag im Dezember 2008. Im Rahmen eines
Wettbewerbs rief die REWE Group ihre Mitarbeiter dazu auf, bis Ende 2009 Vorschlage einzureichen, wie
jeder Einzelne im Unternehmen zum Energiesparen beitragen kann. Dartber hinaus sensibilisierte das
Unternehmen die Mitarbeiter an den drei Kélner Zentralstandorten mit der , aktionswoche.E-fit” der
EnergieAgentur.NRW fiir Energiesparmaglichkeiten. Das Uberzeugende Ergebnis: Am Ende der Aktion hatte

sich der Stromverbrauch um rund vier Prozent verringert.

So kénnen allein durch den flachendeckenden Austausch
der Standard|Ufter der Kihimobel mit Liftern mit Energie-
sparmotor deutschlandweit (ca. 17.000 Stlck) Uber
3000 MWh Strom eingespart werden. Bezogen auf den
Betrieb der Lufter werden durch die Senkung der Auf-
nahmeleistung der Lufter von 65 Watt auf 28 Watt bei

gleichzeitig deutlich héherem Wirkungsgrad Einsparpoten-

ziale von 60 bis 70 Prozent méglich. Durch die damit ver-

bundene geringere Warmeentwicklung und die niedrigere

Kuhlnotwendigkeit tragen die Erneuerungen an den
Geraten nochmals zur Effizienzbildung in den Markten
der Metro Group bei.

Foto: Elco Motors UK

Die REWE Group hat das Projekt ab Juni 2010 konzern-
weit ausgerichtet, um auch die Mitarbeiter in den Mark-
ten, den Reiseburos und der Verwaltung fir das Thema
zu gewinnen. So fanden Plakataktionen und zahlreiche
Infoveranstaltungen der einzelnen Geschaftseinheiten
statt. Konzipiert hatte die Aktivitaten die Projektgruppe
,Energie, Klima und Umwelt”; fachliche Unterstitzung
steuerte die Energie-Handels-Gesellschaft EHA, ein
Beteiligungsunternehmen der REWE Group, bei.
Bestandteil des Malinahmenkataloges sind beispiels-
weise Marktrundgange, bei denen Schwachstellen
erkannt und Ideen der Mitarbeiter zum Energiesparen

REWE.

gesammelt werden. AufSerdem hat die REWE Group
ein Mitarbeiterportal eingerichtet: Es liefert Tipps und
Antworten auf zentrale Fragen. Auch Kontaktdaten
wichtiger Ansprechpartner sind dort zu finden. Daruber
hinaus unterstltzen sieben unterhaltsame Kurzfilme die
Mitarbeiter dabei, Energie an ihrem jeweiligen Arbeits-
platz zu sparen — sei es im Bereich Lebensmittel, Unter-
haltungselektronik oder ReisebUro. Die sechsminUtigen
Schulungsfilme Uberzeugten nicht nur die Mitarbeiter,
sondern auch die Jury der Integrated TV & Video Asso-
ciation (ITVA). Das Gremium kdrte die Beitrage 2010 mit
dem Sonderpreis ,Nachhaltigkeit”.

GROUP

Quelle: REWE Group Die Filmfiguren Werner und CO,-Monster (Mitte) informieren die Mitarbeiter Giber Energiesparmafnahmen.
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REWE GREEN BUILDING

REWE GROUP

Die REWE Group hat 2009 mit der Er6ffnung des
deutschlandweit ersten Green Buildings internatio-
nale Maf3stabe fir den nachhaltigen Bau und Betrieb
von Handelsimmobilien gesetzt. Dieser Markt wurde
mehrmals ausgezeichnet: 2009 unter anderem von der
Deutschen Gesellschaft fir Nachhaltiges Bauen (DGNB)
mit dem Zertifikat in Gold und zuletzt von der Konferenz
der Vereinten Nationen in Rio de Janeiro Uber nachhal-
tige Entwicklung als eines der besten von weltweit 100
Nachhaltigkeitskonzepten , Sustainia”.

Das REWE Green Building nutzt Sonne, Regenwasser
und Erdwarme und setzt sich aus Materialien wie
beispielsweise Holz, Glas und Zellulose zusammen.
Der REWE Markt versteht sich als Gesamtkonzept aus
moderner Architektur, energieeffizienter Technologie
und regenerativer Energieproduktion.

Zur Beleuchtung des 1.830 Quadratmeter grofsen
Marktes wird Uberwiegend Tageslicht verwendet.
Sensoren im Innenraum messen die Helligkeit und
schalten nur so viel kunstliches Licht hinzu wie notig.
Daruber hinaus werden 40 Prozent des eigenen
Energiebedarfes Uber die Nutzung von Solarenergie
und Erdwarme direkt am Standort produziert. Der
Rest wird Uber zertifizierten Grinstrom abgedeckt.
Damit wird der REWE-Markt CO,-neutral und ohne
den Einsatz fossiler Brennstoffe betrieben.

Samtliche Kuhlsysteme des Green Buildings werden
ausschliefSlich mit dem naturlichen Kaltemittel CO,
betrieben.

Die Abwarme der Kalteanlagen wird fur die Raum-
heizung zurtickgewonnen. Auch das Regenwasser wird
in einer 6.000-Liter-Zisterne aufgefangen und unter
anderem fUr FuSbodenreinigung und Toilettenspilung
genutzt. Alle diese Masnahmen machen sich positiv
bemerkbar: So konnte der Primarenergiebedarf des
REWE Green Buildings gegenuber einem Standardmarkt
um 48 Prozent gesenkt werden. Damit unterschreitet
der Supermarkt der neuen Generation den Hochstwert
der Energiesparverordnung (EnEV 2009) um 29 Prozent.

Inzwischen wurden weitere REWE Green Building-
Markte in Mainz und Iserlohn eroffnet. Fur weitere 15
Markte bestehen konkrete Planungen. Diese erfolgen
auf Basis einer neuen Standard- Baubeschreibung, fur
die REWE von der DGNB als erstes Handelsunternehmen
das Masterplanzertifikat in Silber erhalten wird. Damit
wird die Multiplikation auch auf angemietete Objekte
ausgedehnt und das innovative Gebaudekonzept als
Standard etabliert. Dartber hinaus wurde eine Reihe
von Modulen aus den realisierten REWE Green
Buildings in bestehende Markte integriert. So wurde
das Beleuchtungskonzept bereits von mehr als 400
Markten Ubernommen, die kombinierten Kalte-,
Klimatisierungs- und Heizungssysteme kommen in
mehr als 30 Markten erfolgreich zum Einsatz. Und
300 Markte nutzen grof3e Teile des KiihImdbel-
konzeptes wie die vollverglasten Wandkuhlregale
fur Molkereiprodukte.
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Der Rollout dieses innovativen Konzepts ist neben dem Einsatz von zertifiziertem Griinstrom in Uber 6.000
Markten, Reisebirros und Lagern und der Schulung ihrer Mitarbeiter ein weiterer Ansatz der REWE Group, das

gesetzte Klimaziel bis zum Jahr 2015 zu erreichen, um 30 Prozent der spezifischen Treibhausgasemissionen

gegenlber dem Basisjahr 2006 einzusparen. Bis Ende 2010 wurden so bereits knapp 24 Prozent eingespart.

REWE Green Building

Foto: REWE Group
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KLIMASCHUTZ

DURCH TRANSPARENZ UND EFFIZIENZ

OTTO GROUP

Die Umsetzung der Klimaschutzstrategie wird dezentral
von den einzelnen Otto Group Konzernunternehmen
verantwortet. Entsprechend des jeweiligen Unter-
nehmens wird vor Ort und auf Basis der jeweiligen
Unternehmensstruktur entschieden, wie die CO -
Reduktionsziele am kostengunstigsten und effizientesten
umzusetzen sind. Zentraler Ansatzpunkt zum Erreichen
der Klimaschutzziele ist die Steigerung der Energie-
effizienz. An den Standorten werden CO,- Emissionen
insbesondere beim Energieverbrauch durch die Nutzung
von Strom, Gas, Heizol und Fernwarme verursacht.

Hier wurden beispielsweise Forderanlagen in Logistik-
gebauden sowie Beleuchtung, Informationstechnik,
Heizung und Klimaanlagen auf energiesparende Tech-
nologien umgestellt. Dartber hinaus wird der Einsatz
von Solarenergie, Erdwarme und Biomasse an unter-
schiedlichen Standorten der Otto Group kontinuierlich
ausgebaut.

Zur Identifikation und Steuerung der standortbezo-
genen CO -Reduktionspotenziale hat die Otto Group

im Jahr 2010 zudem eine Klassifizierung von rund
300 Gebauden in Deutschland und Osterreich unter
Effizienzgesichtspunkten eingeflhrt. Dieses sogenannte
CO,-Immobilien-Benchmarking legt etwa 50 energierele-
vante Kennzahlen fur verschiedene Gebaudetypen fest.

Anhand dieser Daten werden die Gebaude mit dem
hochsten Potenzial fur Effizienzsteigerungen identifiziert
und anschliefend mittels Detailanalysen die Wirkung
und Kosten von MafSnahmen ermittelt. Vorrangig sollen
solche Mafsnahmen umgesetzt werden, die das beste
Kosten-Nutzen-Verhaltnis aufweisen.

Im Transportbereich konnten zahlreiche Gruppenunter-
nehmen bereits Effizienzsteigerungen durch eine Redu-
zierung der Luftfrachtanteile bei der Beschaffung von
Waren realisieren. In der Distribution konnten die CO,-
Emissionen vor allem durch den Einsatz neuer sparsamer
Fahrzeuge und alternativer Antriebe sowie durch eine
verbesserte Auslastung der Transportmittel und effiziente
Routenplanungen verringert werden.

Im Rahmen der Carbon Performance Improvement
Initiative (CPI2) engagiert sich die Otto Group flr eine
Verringerung der CO,-Emissionen in der internationalen
Wertschopfungskette. In den Produktionsstatten der
Mitgliedsunternehmen dieser Brancheninitiative soll ein
wirksames CO -Management aufgebaut werden, um
Energie effizienter zu nutzen und die Emissionen auf
diesem Wege zu reduzieren. An der CPI2 beteiligen sich
bislang 8 Unternehmen, die Otto Group ist Grindungs-
mitglied.
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Mit ihrer Klimaschutzstrategie verfolgt die Otto Group bereits seit 2007 das ambitionierte Ziel, die relativen
CO,-Emissionen in den Bereichen Transport, Standorte und Mobilitat bis zum Jahr 2020 um die Halfte und
bis 2040 um insgesamt 70 Prozent zu reduzieren. Ausgangsjahr der Klimaschutzstrategie ist das GJ 2006/07.
Die Strategie verpflichtet alle Konzernunternehmen mit mindestens 50 Mio. Euro Umsatz pro Jahr, an denen
die Otto Group die (direkte oder indirekte) Mehrheit der Stimmrechtsanteile halt, auf die definierten
Reduktionsziele.

Nachdem in einem ersten Schritt die wesentlichen Konzernunternehmen aus dem deutschsprachigen Raum
in die Strategie integriert wurden, lauft seit Ende 2011 die Ausweitung auf die weiteren relevanten internatio-
nalen Konzernunternehmen.

Otto Group — weltgrofStes automatisches Retourenlager

Fotos. Otto Group — © Urs Kuester
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ZIEL: 30 PROZENT WENIGER -
WIE TCHIBO SEINEN TRANSPORTBEDINGTEN

CO,~AUSSTOSS SENKT.

TCHIBO

Dank Erkenntnissen aus dem Projekt ,LOTOS" sowie der
allgemeinen technischen Entwicklung konnte Tchibo
seine Emissionswerte gegenutber dem Referenzjahr 2006
bislang um Uber 30 Prozent reduzieren, zum Beispiel
durch effizientere Transportprozesse und geblndelte
Warensendungen.

LOTOS - das Projekt fiir
nachhaltigen Gutertransport

LOTOS steht fir , Logistics towards Sustainability”, tber-
setzt , Logistik auf dem Weg zur Nachhaltigkeit”. Hinter
der AbkuUrzung verbirgt sich ein Projekt, in dem Tchibo
mit Unterstutzung der Technischen Universitat Hamburg-
Harburg und des Bundesumweltministeriums (BMU) die
Transportwege und -mittel eingehend durchleuchtet hat.
Ziel war es zunachst, Ansatzpunkte fur einen gezielten
und effizienten Klimaschutz zu identifizieren.

Ob Straf3e oder See:
Tchibo vermeidet CO,, wo es geht

Bei der Bestandsaufnahme stellte sich heraus, dass vor
allem die Transportwege Straf3e und Schifffahrt fur eine
gezielte Emissionssenkung in Betracht kommen. Lkws
beispielsweise leisten nur einen geringfligigen Beitrag
zum gesamten Transportaufkommen, sind jedoch fur
21 Prozent des verkehrsbedingten CO,-Ausstofses bei
Tchibo verantwortlich.

Per Schiff werden rund 95 Prozent der Warentransporte
erledigt — bei etwas mehr als drei Viertel der verkehrs-
bedingten CO,-Emissionen. Um die eigenen hochge-
steckten Klimaziele zu erreichen, muss Tchibo auch hier
ansetzen und die Werte weiter verbessern.

CO,-Einsparungen im Transportbereich -
einige Beispiele

Die Erkenntnisse aus dem LOTOS-Projekt werden in
konkrete MaBnahmen umgesetzt — auf samtlichen
Verkehrswegen.

= Straf3e: Wahrend Tchibo in den vergangenen Jahren
exklusiv gebuchte Lkws fir den Warentransport vom
Lager zur Verkaufsstelle genutzt hat, wird jetzt in den
meisten Liefergebieten auf Sammelfuhren gesetzt.
Fahrt ein Lkw beispielsweise ein Einkaufszentrum
an, enthalt die Ladung nicht nur Tchibo Produkte,
sondern auch Waren anderer Geschafte im Umfeld.
Insgesamt werden so die Lkw-Strecken reduziert und
klimaschadliches CO, vermieden.

= Seeweg: Beim Schiffsverkehr setzt Tchibo auf exakte
Planung und kann im Gegenzug auf Geschwindigkeit
verzichten. Der Zusammenhang ist einfach: Je lang-
samer ein Frachter fahrt, desto geringer ist sein Treib-
stoffverbrauch und desto weniger CO, setzt er frei.

u Schiene: Tchibo hat sich daflr entschieden, den
Anteil des Warentransports auf der Schiene konstant
zu halten und nicht auf die Strafse zu verlagern,
obwohl dadurch Kosten gesenkt kdnnten. Zusatzlich
pruft Tchibo kontinuierlich, ob weitere Verlagerungen
von der StrafSe auf die Schiene moglich und sinnvoll
sind.
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Ein Siebtel der durch den Menschen verursachten CO,-Emissionen geht auf den Verkehr zurtick. Damit tragen
Lkw, Flugzeug und Schiff wesentlich zum Klimawandel bei. Fir Tchibo ist es eine Frage der Wettbewerbs-
fahigkeit, seine Produkte teilweise in weit entfernten Landern herstellen zu lassen. Um das Klima zu schonen,
nutzt Tchibo dabei verschiedenste Mdglichkeiten, den CO,-Ausstofs beim Warentransport so niedrig wie
moglich zu halten.
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ENERGIESPAREND

MIT SINN UND NACHHALTIGKEIT

DENN’'S BIOMARKT

Wir setzen bei Kaltetechnik und Klimatisierung
auf eine Komplettlosung

In der Haus- und Gebaudetechnik einschliellich Gewer-
bekalte wird wo immer maglich auf ein System gesetzt,
das den Temperaturhaushalt einer Filiale ganzheitlich
betrachtet. Die Anlage nutzt die Abwarme aus den
Kalteanlagen zur Beheizung der Filiale. Fossile Energie-
trager werden nicht mehr bendtigt. Die miteinander
vernetzten Komponenten erméglichen eine deutliche
Senkung des Energieverbrauchs im Vergleich zu einer
konventionell betriebenen Filiale: ca. 20 Prozent Energie
und ca. 30 Prozent CO, konnen eingespart werden.
Das System wurde 2009 mit dem BMU-Effizienzpreis
,Kalte und Warme" ausgezeichnet.

In der Tiefkihlung kommen Truhen mit moderner
Regelungstechnik zum Einsatz. Sie sind ¢kologisch
unbedenklich, da statt FCKW bzw. FKW das natirliche
Kaltemittel Propan verwendet wird. Im Vergleich zu
herkémmlichen Tiefkihltruhen wird eine Energieer-
sparnis von ca. 25 Prozent erzielt.

Lichttechnik: Die energieoptimierte Beleuchtung
bietet eine gleichwertige Raumausleuchtung bei
geringerem Stromverbrauch un einer geringeren
Abwarme. LED-Leuchten in den Kihlmobeln sparen
zusatzliche Energie ein.

Photovoltaik: Photovoltaikanlagen kommen vermehrt
in Filialen mit geeigneten Flachdachern zum Einsatz.
Die Anlagen erreichen eine Leistung von knapp 30 kWp
bei einer Modulflache von ca. 250 m?. Mit dem solaren
Ertrag konnten flnf Haushalte mit vier Personen ein Jahr
mit Strom versorgt werden.

Baustoffe: Bei den Neu- und Umbauten wird auf
umweltfreundliche Materialien gesetzt. Vor allem
der schnell nachwachsende Rohstoff Holz kommt als
Dachtragkonstruktion und im Ladenbau zum Einsatz.
Die Anstriche im Innenbereich werden mit Okofarben
ausgefihrt.

Konsequente Entscheidung fiir sauberen Strom

Durch die Zusammenarbeit mit der Firma naturstrom
verstarkt das Unternehmen dennree sein Engagement
fUr eine umweltvertragliche Lebensweise. Als einziger
unabhangiger Okostromanbieter ist naturstrom seit
1999 aufgrund seiner besonders hohen Neuanlagen-
forderung mit dem Griinen Strom Label in Gold zerti-
fiziert. Naturstrom wird zu 100 Prozent aus erneuer-
baren Energien gewonnen. Mit der Entscheidung fir
eine Zusammenarbeit unterstitzt dennree gemein-
sam mit anderen Nutzern die Errichtung neuer Erzeu-
gungsanlagen.
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Energiesparendes und ressourcenschondes Bauen ist ein besonderes Anliegen des Unternehmens. Bei Um-

und Neubauten liegen besonders die Hauptenergieverbraucher im Blick: Gewerbekalte, Heizung, Liftung,

Klima und Beleuchtung.

Foto: dennree GmbH
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denns

BIOMARKT

EDEKA

I

Kaufland

Hi‘l“'jf"ﬁéhtig-’

Die denn’s Biomarkt GmbH betreibt als Tochtergesellschaft der dennree GmbH Uber
100 moderne Bio-Supermarkte in Deutschland und Osterreich. Die Markte bieten eine
umfassende Auswahl an Bio-Lebensmitteln, 6kologischen Drogeriewaren und Natur-
kosmetikprodukten an. Besonderen Wert legt das Unternehmen auf eine transparente
Herkunft der Produkte und faire Preise sowie das Angebot regionaler Waren als Garant
fUr natlrlichen Genuss und Unterstitzung der heimischen Bio-Erzeuger.

Die EDEKA-Gruppe gehort mit rund 45 Milliarden Umsatz und 12.000 Markten zu den
fUhrenden Lebensmittelhandlern in Deutschland. Die EDEKA-Gruppe ist genossenschaft-
lich organisiert und wird von 4.500 selbstandigen EDEKA-Unternehmern getragen.
Neben dem Kerngeschaftsfeld des selbstandigen Einzelhandels ist die EDEKA- Gruppe
mit Netto Marken-Discount auch im Discount-Geschaftsfeld prasent. Mit Gber 300.000
Mitarbeitern und 18.000 Auszubildenden zahlt die EDEKA-Gruppe zu den bedeutendsten
Arbeitgebern und Ausbildern in Deutschland.

IKEA ist heute in Deutschland an 46 Standorten vertreten. Das erste IKEA Einrichtungs-
haus wurde 1958 in Aimhult/Schweden eréffnet. 1974 kam IKEA mit dem Einrichtungs-
haus Eching bei Minchen nach Deutschland. Weltweit gibt es derzeit 338 IKEA Einrich-
tungshauser in 40 Landern. Davon gehoren 298 Einrichtungshauser in 26 Landern zum
IKEA Konzern selbst. Die anderen 40 Einrichtungshauser werden von Franchisenehmern
auflerhalb des IKEA Konzern betrieben. Rund 626 Millionen Menschen besuchten IKEA
im vergangenen Geschaftsjahr, davon mehr als 100 Millionen in Deutschland. Uber

131.000 Mitarbeiter, 14.447 allein in Deutschland, arbeiten auf der ganzen Welt fur IKEA.

Die Kaufland-Gruppe ist in Europa mit Uber 1.060 Lebensmittelfachmarkten vertreten.
Das Unternehmen hat seinen Sitz in Neckarsulm, Baden-Wurttemberg. Kaufland bietet
seinen Kunden ein vielfaltiges Sortiment mit bis zu 60.000 Artikeln. Die Kunden kénnen
zwischen zahlreichen Markenartikeln und attraktiven Eigenmarken wahlen. Kaufland
zeichnet sich durch ein grofSes Angebot an Qualitatsprodukten aus der Region aus.
Zudem gibt es eine Vielzahl an nachhaltigen Produkten — wie zum Beispiel das umfang-
reiche Bio-Sortiment, MSC-Artikel bei Fisch sowie Produkte aus fairem Handel.

GROUP

otto group

REWE.

GROUP
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Das Lebensmittel-Filialunternehmen Lidl ist mit Gber 9.000 Filialen in Gber 20 Landern
vertreten. Lidl bietet ein reichhaltiges Sortiment mit Gber 1.600 Artikeln des taglichen
Bedarfs. Dazu gehoren neben Markenartikeln auch Qualitatseigenmarken, wie z. B.
Biotrend, Fairglobe oder Linessa.

Die METRO GROUP zahlt zu den bedeutendsten internationalen Handelsunternehmen.
Sie erzielte im Jahr 2011 einen Umsatz von 66,7 Milliarden Euro. Das Unternehmen ist
in 33 Landern an rund 2.200 Standorten tatig und beschaftigt iber 280.000 Mitarbeiter.
Die Leistungsfahigkeit der METRO Group basiert auf der Starke ihrer Vertriebsmarken,
die selbstandig am Markt agieren: Metro/Makro Cash & Carry, Real SB-Warenhduser,
Media Markt und Saturn sowie Galeria Kaufhof Warenhauser.

1949 in Deutschland gegriindet ist die Otto Group heute eine weltweit agierende
Handels- und Dienstleistungsgruppe mit rund 53.100 Mitarbeitern auf drei Kontinenten.
Die Otto Group ist mit 123 wesentlichen Unternehmen in mehr als 20 Landern Europas,
Nordamerikas und Asiens prasent. Ihre Geschaftstatigkeit erstreckt sich auf die drei
Segmente Multi-Channel-Einzelhandel, Finanzdienstleistungen und Service. Otto ist
heute die grofste Versandhandelsgruppe der Welt.

Mit einem Umsatz von insgesamt rund 48 Milliarden Euro, 15.700 Markten und rund
323.000 Beschaftigten ist die REWE Group in Deutschland und Europa eines der
fihrenden Handels- und Touristikunternehmen. In Deutschland beschaftigt die REWE
Group 220.000 Mitarbeiter in mehr als 11.000 Markten vom Supermarkt (REWE) und
Discounter (Penny) tUber das SB-Warenhaus (toom) bis zum Fachmarkt (toom Baumarkt,
B1-Baumarkt-Discount, ProMarkt) und Reiseburo.

Tchibo steht fur ein einzigartiges Geschaftsmodell: Es verbindet hochste Rostkaffe-
kompetenz, Kaffeegenuss in den eigenen Coffee Bars und eine innovative, wochentlich
wechselnde Gebrauchsartikelvielfalt mit Dienstleistungen wie Reisen, Mobilfunk-
angeboten und Grlner Energie. Mit weltweit rund 12.100 Mitarbeitern erzielte das
Unternehmen 2011 3,5 Milliarden Euro Umsatz. Dabei verfligt es Giber ein Multichannel
Vertriebssystem mit eigenen Filialen, flaichendeckender Prasenz im Handel und starkem
Internet- und Versandhandel. Tchibo ist Rostkaffee-Marktfihrer in vier europdischen
Landern (Deutschland, Osterreich, Polen, Tschechien).
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