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Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

der Klimawandel ist eine der grolen Herausforderungen unserer Zeit — und dazu eine, die wir nur bewaltigen kdnnen, wenn alle ge-
meinsam und nachhaltig an einem Strang ziehen. Der Energieverbrauch muss durch mehr Energieeffizienz deutlich sinken, eine konse-
quente Weiterentwicklung der erneuerbaren Energien sowie eine sorgsame Nutzung der bereits knappen fossilen Ressourcen mussen
erfolgen. Dadurch kdnnen die Treibhausgasemissionen vermindert und eines der Hauptziele des globalen Klimaschutzes realisiert

werden.

Auch der deutsche Handel - die drittgrofte deutsche Wirtschaftsbranche — stellt sich mit groRem Engagement und hohem Verant-
wortungshewusstsein in den Dienst dieser Aufgabe. 14 Handelsunternehmen stellen lhnen — beispielhaft fiir die Handelsbranche in
Deutschland — im Folgenden eine Auswahl ihrer Aktivitaten in Sachen Energieeffizienz und Klimaschutz vor. Gegliedert in vier Kapitel

beleuchten sie die Initiativen in der Logistik, am Standort, im Sortiment sowie beim Einsatz erneuerbarer Energien.

Genau wie die Unternehmen beschrénken sich auch die beschriebenen Maltnahmen nicht allein auf Deutschland. Viele Handelsunter-
nehmen sind nicht nur auf ihrem deutschen Heimatmarkt, sondern auch international erfolgreich. Auf diese Weise finden ihre Klima-
schutzinitiativen in vielen anderen L&ndern der Welt Anwendung und Anerkennung. Das Engagement zeigt Wirkung: der deutsche
Handel ist im européischen Vergleich bereits heute mit an der Spitze in puncto Klimaschutz und Energieeffizienz — Grund genug, dieses

einmal deutlich zu machen und andere zur Nachahmung aufzufordern.
Lassen Sie uns alle gemeinsam dazu beitragen, das Weltklima im Gleichgewicht zu halten!

Ich wiinsche Ihnen eine anregende Lektiire.

Jid-Sime L~k

Karl-Erivan W. Haub
Vorsitzender des HDE-Bereichs Grof3flache und Filialbetriebe

Geschéftsfiihrender Gesellschafter der Unternehmensgruppe Tengelmann
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gehort in deutschen Handelsunternehmen bereits seit Jahren zum Alltag.

Energieeffizientes Wirtschaften

Das damit einhergehende Bewusstsein fur umweltfreundliches Handeln ist im

deutschen Einzelhandel auBerordentlich hoch.

HDE und Bereich

,Grol¥flache und Filialbetriebe®

Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE) ist seit
tiber 80 Jahren die Spitzenorganisation des deutschen Einzel-
handels fiir rund 400.000 selbsténdige Unternehmen mit insge-
samt 2,7 Millionen Beschéftigten und etwa 400 Milliarden Euro
Umsatz. Der Einzelhandel ist nach Industrie und Handwerk der
drittgrof3te Wirtschaftszweig in Deutschland. Der HDE hat 100.000
Mitgliedsunternehmen aller Branchen, Standorte und GréRen-
klassen, die gemeinsam iber 250 Milliarden Euro Umsatz im Jahr
erwirtschaften.

Filialisierte und grof3flachige Unternehmen des Einzelhandels,
die Mitglied des HDE sind, bilden innerhalb des HDE einen akti-
ven Arbeitszirkel, der bedeutende aktuelle nationale und euro-
paische Themen behandelt. Unternehmen aus diesem Kreis und
weitere Unternehmen haben sich entschlossen, ihr Engagement
im Bereich Klimaschutz zusammen zu stellen und anhand von
Beispielen anschaulich zu illustrieren. Das Ergebnis ist die
eindrucksvolle Broschiire ,Klimaschutz leben — Handel und
Energieeffizienz".

Zum Aufbau der Broschire: Um dem interessierten Leser einen
Uberblick Uber Aktivitaten in der Branche sowie tiber das Themen-
spektrum des Einzelhandels zu geben, wurden die Beispiele in
vier Themenbldcke gruppiert: Angefangen bei ,Transport und
Logistik, Uber ,Geb&ude und Standorte” sowie ,Sortiment und
Verbraucher” bis hin zu ,Erneuerbare Energien” hat der Handel
seine gesamte Lieferkette auf Einsparpotenziale und alternative
Ldsungen durchleuchtet. Viele der nachfolgend aufgefiihrten In-
itiativen und MaRnahmen werden von den meisten Unternehmen
standardmé&Rig bereits umgesetzt. In jedem der vier Bereiche wer-
den daruber hinaus einzelne Projekte aufgeflihrt, die besonders
innovativ sind und neue Standards setzen kénnten.

Der HDE macht mit dieser Publikation einmal mehr sichtbar, mit wel-
cher Kompetenz und Konsequenz seine Mitglieder zum Klima-
schutz und zur Optimierung der Energieeffizienz beitragen.

Energieeffizientes Wirtschaften

ist nicht neu

Energieeffizientes Wirtschaften gehort in deutschen Handelsun-
ternehmen bereits seit Jahren zum Alltag. Das damit einhergehen-
de Bewusstsein fiir umweltfreundliches Handeln ist im deutschen
Einzelhandel auRerordentlich hoch. Schon allein aus Kostengriin-
den achten die Unternehmen darauf, ihren Stromverbrauch zu re-
gulieren und zu managen. Auch die Anzahl freiwilliger Mal3nah-
men und Projekte, fir die Investitionen erforderlich sind, steigt
stetig an. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass nicht alle Manah-
men, die zu erhdhter Energieeffizienz beitragen, dokumentiert und
als Beitrag zum Klimaschutz kommuniziert werden. Dennoch ge-
hort es mittlerweile auch zur Kommunikation der Unternehmen,
Uber ihre Anstrengungen zur Ermittlung und Umsetzung von Ener-
gieeinsparpotenzialen auf Internetseiten, iber Pressemitteilungen
und in Nachhaltigkeitsberichten verstérkt zu berichten.

Klimawandel als wirtschaftspolitische

Herausforderung

Spatestens seit dem EU-Gipfeltreffen unter deutscher Rats-
prasidentschaft im Mdrz 2007 steht eine Verringerung der CO,-
Emissionen und die Steigerung der Energieeffizienz in Wirtschaft
und Gesellschaft im Mittelpunkt einer modernen Umweltpolitik.

Auf nationaler Ebene hat die Bundesregierung im Dezember 2007
ein erstes Paket von Gesetzen, Verordnungen und weiteren Maf3-
nahmen zur Umsetzung der im August 2007 beschlossenen Eck-
punkte fir ein integriertes Energie- und Klimaprogramm vorgelegt;
fir Mai 2008 wurde ein weiteres Paket angekindigt. Beide MaR-
nahmenpakete verfolgen das Ziel, bis zum Jahr 2020 den Ausstol3
von Treibhausgasen gegeniiber dem Basisjahr 1990 um 40 % zu
reduzieren.

Die Neufassung des Ermneuerbare-Energien-Gesetz (EEG) sowie
das Erneuerbare Energien-Warme-Gesetz (EEWarmeG) sollen
neben anderen Vorhaben den weiteren Ausbau von erneuerbaren



Energien fordern. Das EEG beinhaltet Rahmenbedingungen fiir
die Einspeisung, Ubertragung und Verteilung von Strom aus er-
neuerbaren Energien und deckt die Bereiche Warmeerzeugung
aus Biomasse, Solarenergie und Geothermie ab. Ziel der Bundes-
regierung ist es, den Anteil der erneuerbaren Energien an der
Stromversorgung bis 2020 auf 25 % bis 30 % zu erh6hen.

Die Européische Kommission hat im Januar 2008 Richtlinienvor-
schlage vorgelegt, mit denen die im letzten Jahr vereinbarten Ener-
gie- und Klimaschutzziele europaweit umgesetzt werden sollen.
Die Brisseler Behérde schlagt darin u.a. verbindliche nationale
Ziele fiir den Ausbau der erneuerbaren Energien vor.

Um den Anteil der erneuerbaren Energien am europaweiten Ener-
gieverbrauch bis zum Jahr 2020 auf 20 % zu erhdhen, miissen
die Mitgliedstaaten unterschiedlich hohe Anteilsmengen umset-
zen. Sie reichen von 10 % fiir Malta bis 49 % fur Schweden. Von
Deutschland wird eine Steigerung des Anteils erneuerbarer Ener-
gien auf 18 % bis zum Jahr 2020 erwartet.

Europa will seinen CO,-AusstoR bis 2020 um 20 % gegenuber
1990 reduzieren, sollten die internationalen Klimaverhandlungen
erfolgreich sein, sogar um 30 %.

Handelsunternehmen leisten freiwillig
ihren Beitrag zum Klimaschutz

Gesetzgeberische oder politische MalRnahmen, ob sie auf natio-
naler oder europdischer Ebene getroffen werden, miissen aus Sicht
des Handels wirtschaftlich und verursachergerecht sein und die
Leistungsfahigkeit der Betroffenen angemessen beriicksichtigen.

Auch missen politische Losungen Wirtschaftsunternehmen ge-
niigend Spielraum lassen, damit die Unternehmen mafRgeschnei-
derte Losungen entsprechend ihren individuellen Bediirfnissen - auch
angesichts der Vielfalt ihrer geschaftlichen Aktivitaten - entwickeln
kénnen.

Der Einzelhandelssektor, als drittgrRte Wirtschaftsbranche Deutsch-
lands, wird mit Entschlossenheit und Kreativitat seinen Teil zur Er-
reichung der ehrgeizigen Ziele beitragen.

Handel ist Versorger

Handelsunternehmen miissen vor Ort taglich frische Lebensmittel
und Konsumgilter in allen Vertriebslinien des Einzelhandels fir im-
mer anspruchsvoller werdende Kunden bereitstellen. Jeder ein-
zelne Artikel muss vom Hersteller zum Point of Sale transportiert
und fir den Kunden bereitgestellt werden. Die dahinter stehende
Logistik koordiniert Wege, Lagerkapazitaten und Transportmittel
in kaum tiberschaubaren Grof3enordnungen. Die insgesamt Uber
400.000 Unternehmen des Einzelhandels in Deutschland, mit bun-
desweit bis zu 10.000 Filialen pro Unternehmen, miissen dabei
die dauerhaft steigenden Energiepreise schultern. Ohne Strom
und Treibstoff kdme der Handel zum Erliegen - und damit die
Grundversorgung der Bevdlkerung.

Handelsunternehmen in Deutschland halten mit der technologi-
schen Entwicklung Schritt und wirtschaften bereits heute energie-
effizient. Dies unterscheidet den deutschen Handel von anderen
Wettbewerbern in der EU. Handelsunternehmen in anderen
EU-Mitgliedstaaten haben sich in den letzten Monaten ehrgeizige
Ziele gesteckt und werben u. a. mit hohen CO,-Einsparungen.
Durch die bereits vielfaltig und freiwillig geleisteten Ma3nahmen und
Initiativen ist die erzielte Ausgangshasis in Deutschland schon
deutlich besser als im européischen Vergleich. Zudem setzen die
nationalen Umweltschutzvorgaben beispielsweise im Kreislauf-
wirtschafts- und Abfallrecht héhere Anforderungen an deutsche
Unternehmen im Vergleich zu anderen européischen Umwelt-
standards. Dennoch hat auch der deutsche Handelssektor noch
Innovationspotenzial - sei es im Bereich neuester Technologien,
Energiemanagementsysteme oder erneuerbarer Energien.



| _' Klimaschutz unterwegs

Die ca. 400.000 selbstédndigen Unternehmen
des deutschen Einzelhandels beliefern ihre Verkaufsstellen an einem reguléren
Wochentag mit Waren im Wert von 1,4 Mrd. Euro.

Die Zauberformel heil3t: Die richtige Ware
zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort zu

présentieren. Damit liegt ein Schwerpunkt
fiir einen nachhaltigen Handel in der konti-
nuierlichen Verbesserung logistischer und
betrieblicher Prozesse und in der Verminde-
rung des Ressourcenverbrauchs.



Der Kunde erwartet taglich frisches Obst und Gemiise in den
Geschéften, die Nachfrage nach gekiihlten und tiefgekihlten
Produkten steigt stetig an. Auch das aktuelle Angebot an Konsum-
gltern dndert sich beinahe téglich. Der Einzelhandel ist mit
seinen Standorten stets nah am Kunden. Auf der so genannten
JJetzten Meile" ist er auf eine Anlieferung durch LKW angewiesen.
Um diese Herausforderung zu meistern, vollbringen die Handels-
unternehmen mit ihren Partnern in der Lieferkette Tag fiir Tag
eine logistische Meisterleistung.

Auf dem modernsten Stand

Jeder Weg verursacht Kosten. Ausgekliigelte Konzepte, die den
Anforderungen der transportierten Ware und der individuellen
Ziele gerecht werden, reduzieren die Wege auf das absolute Mi-
nimum. EDV-gestiitzte Systeme zur Biindelung der Warenstréme,
die etwa beim Versandhandel bis zu 3 Mio. Fahrten einsparen,
moderne Transportmittel und speziell geschulte Fahrer sorgen
dafir, dass der Energieverbrauch auf der Strecke optimiert wird.
Energieeffizienz spielt hier bereits seit Jahren eine grofe Rolle.
Der harte Wettbewerb in Deutschland hat daftir gesorgt, dass die
Branche im Transport- und Logistikbereich planerisch und tech-
nologisch auf dem modernsten Stand ist.

Enorme Effizienzgewinne wurden beispielsweise durch den Einsatz
der Radiofrequenzidentifikationstechnik (RFID) und EDV-gestiitz-
ter Tourenplanungssysteme erzielt. Die Produkte der verschiede-
nen Zulieferer werden in Zentrallagern gesammelt und anschlie-
Rend gezielt fir die einzelnen Markte zusammengestellt und
ausgeliefert. Die Auslastung der Lastwagen wurde auf tiber 90 %
gesteigert. Im Bereich der SB-Mdbelh&user werden Produkte zum
Teil so designt, dass sie besonders leicht stapelbar und damit in
groeren Einheiten transportierbar sind.

Alternativen entwickeln

Firmeneigene Fuhrparks werden laufend modemisiert, die Fahrzeu-
ge werden immer sparsamer und umweltfreundlicher. Viele Unter-
nehmen haben freiwillig den Biospritanteil am Treibstoff splirbar
erhoht, zum Teil werden auch alternative Antriebstechnologien
(Elektro, Erdgas, Wasserstoff oder Brennstoffzellen) bei firmenei-
genen Fahrzeugen genutzt. Im Lebensmittelbereich werden
spezielle Drei-Kammer-LKW eingesetzt, um gleichzeitig frische,
gekiihlte und tiefgekiihlte Ware transportieren zu kdnnen. Auf
diese Weise muss die Filiale nicht mehr von drei verschiedenen LKW-
Typen angefahren werden. In speziellen Fahrertrainings werden Mit-
arbeiter bereits seit Jahren auf eine vorausschauende und Treib-
stoff sparende Fahrweise geschult. Auf diese Weise konnte der
Treibstoffverbrauch um durchschnittlich 5 % reduziert werden. Die
Anlieferung von GroRRgeraten an den Verbraucher wird bei einigen
Handelsunternehmen von den Zentrallagern oder Speditionen
ubernommen, was die Innenstadte entlastet und den Umweg Uber
die Filiale vermeidet.

Win-win-Situation

Der Transport von der Produktionsstatte zum Zwischenlager wird
haufig im Konsumgiiterbereich - soweit machbar - von der Strale
auf die Schiene verlagert. Viele Handelsunternehmen wéhlen fur
Konsumg(iter aus Drittlandern immer haufiger den Seetransport
als Alternative zum Lufttransport.

Dartiber hinaus fordern die Handelsunternehmen von ihren Zulie-
ferern und Logistikspezialisten oftmals die Umsetzung unterneh-
menseigener Umweltstandards oder wéhlen ihre Partner nach éko-
logischen Gesichtspunkten aus.

Damit liegt ein Schwerpunkt fiir einen nachhaltigen Handel in der
kontinuierlichen Verbesserung logistischer und betrieblicher Pro-
zesse und in der Verminderung des Ressourcenverbrauchs. Eine
Win-win-Situation, bei der die Unternehmen Kosten sparen und
zugunsten der Umwelt unnétige CO,-Emissionen vermeiden.
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NORMA -

Optimierung der Logistikstrome

NORMA arbeitet seit Beginn des letzten Jahres verstarkt dar-
an, umweltschonende Aspekte im Bereich Logistik einflieRen
zu lassen. Dazu gehdren u. a. die Nutzung von Biodiesel und
die Zusammenarbeit mit regionalen Speditionen und Lieferan-
ten, um groRere und unndtige Transportwege zu vermeiden.

,NORMA intensiviert seit Jahren seine Bemuhungen fir eine
umweltfreundlichere Logistik. Mit effizient umgesetzten Mal3nah-
men kdnnen wir gezielt an Transportwegen sparen — das schont

das Klima spurbar!”

Jede NORMA-Niederlassung ist mit einem eigenen Zentrallager
und einer dazugehérigen Verwaltung fur ein geografisch klar
abgegrenztes Gebiet verantwortlich. Die Gebietsgrenzen und die
Filialzugehdrigkeit wurden in den letzten Jahren dberpriift und ver-
bessert. Eine bessere Koordination der Transporte fiihrt zu weni-
ger gefahrenen Kilometern.

Die optimierten Logistikprozesse senken also die Transportkosten,
kommen aber auch dem Klima zu Gute: ein effizienter Transport
bedeutet weniger Emissionen. AuBerdem werden zurzeit nationa-
le und internationale Logistikstrome in speziellen Logistikplattfor-
men kanalisiert, um in der Praxis eine optimierte Frachtraumaus-
nutzung mit weniger Energieverbrauch und weniger Emissionen zu
erreichen.

OTTO Group -
Halbierung des CO,-Ausstol3es bis 2020

,Nicht kleckern, sondern klotzen": Nachdem die Einzelgesellschaft
Otto bereits zwischen 1993 und 2005 die transportbedingten CO,,-
Emissionen mehr als halbiert hat, will nun die gesamte Otto Group
MaRstébe auf dem Gebiet der verantwortungsvollen Unterneh-
mensfiihrung setzen. Der Vorstand hat daher im Dezember 2007
eine Klimaschutzstrategie verabschiedet, die eine langfristige, kon-
tinuierliche und nachhaltige Senkung der CO,-Emissionen zum
Ziel hat. Die Strategie verpflichtet alle Unternehmen mit minde-
stens 50 Mio. Euro Umsatz pro Jahr, an denen die Otto Group die
(direkte oder indirekte) Mehrheit der Stimmrechtsanteile halt, zur
Reduzierung der transport-, mobilitats- und standortbezogenen
CO,-Emissionen um 50 % bis 2020. Im ersten Schritt stehen da-
mit 17 deutsche Unternehmen im Fokus: neben Otto z. B. bau-
markt-direkt, BAUR, Bon Prix, Frankonia, Heine, MyToys,
Otto Office, Schwab, SportScheck sowie Witt, aber auch die
handelsnahen Dienstleister Hermes Logistik Gruppe und Hermes
Warehousing Solutions. Die Umsetzung soll tonnage- und

sendungs- bzw. flachenbereinigt auf Basis des Geschéftsjahres
2006/07 erfolgen. Eine analoge Ausweitung auf die internationa-
len Unternehmen der Otto Group wird im Laufe des Geschéfts-
jahrs 2008/09 erfolgen.

,Nachdem wir bei OTTO unsere transportbedingten
Emissionen, in den vergangenen 15 Jahren,

bereits halbiert haben, setzen wir noch eins drauf:
bis 2020 halbieren wir den CO,-Ausstof3 der Otto Group!*



Die Umsetzung der Klimaschutzstrategie wird dezentral von den
einzelnen Unternehmen der Otto Group verantwortet. Entspre-
chend der Ausrichtung des jeweiligen Unternehmens wird vor Ort
und auf Basis der spezifischen Unternehmensstruktur entschie-
den, wie die CO,-Reduktion am effizientesten zu erreichen ist.
Geprift werden samtliche energieverbrauchende Posten weltweit.
Zentrale Bausteine zur Umsetzung der ambitionierten Ziele im
Klimaschutz an den Standorten sind die Steigerung der Energie-
effizienz von Maschinen und Anlagen wie z. B. Heizungs- und
Klimaanlagen, eine tageslichtabhangige Raumbeleuchtung sowie
die stérkere Nutzung von erneuerbaren Energien wie z. B. Solar-
energie und nachwachsende Brennstoffe als Ersatz fir Gas. Fir
die Versandhandelsunternehmen der Otto Group sind dariiber hin-
aus MalRnahmen denkbar wie z. B. die Minimierung der Waren-
eingangstransporte per Flugzeug oder die logistische Optimierung
der Distributionskette.

Tchibo -
Mit LOTOS 30 % weniger CO,-Emissionen

Ende 2006 starteten die Technische Universitat Hamburg-Harburg
und Tchibo mit dem Klimaschutzprojekt LOTOS - ,Logistics
towards Sustainability“. Ziel dieser vom Bundesministerium fiir
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit unterstiitzten Initiati-
ve ist die dauerhafte Reduktion transportbedingter CO,-Emissio-
nen entlang der gesamten logistischen Kette.

e ———

,LOTOS ist eines unserer Projekte zum Klimaschutz.

Wir beabsichtigen bis 2015 unsere transportbedingten
CO,-Emissionen um 30 % zu verringern.

Da wir bereits tiber 90 % unserer Warentransporte Uiber See-
schiffe beziehen, ist das ein sehr ambitioniertes Ziel.

Im Jahr 2006 war mit den Tchibo-Transporten ein Ausstof3 von rund
145.000 Tonnen CO, verbunden. Das ist im Verhaltnis zu den trans-
portierten Giitermengen gut, Tchibo aber noch nicht gut genug.

Mit einer CO,-Reduktion von 30 % bis 2015 hat sich Tchibo ein
sehr ambitioniertes Ziel gesetzt, denn knapp 92 % der Beforde-
rungsleistung werden bereits mit Seeschiffen durchgefiihrt. Durch
das gezielte und geplante Verlangsamen von Seetransporten
kann der Treibstoffverbrauch - und somit der Anteil an CO,-
Emissionen - dennoch deutlich reduziert werden.

Dariiber hinaus umfasst der Manahmenkatalog inshesondere
Themen wie Verkehrsvermeidung, Verlagerung auf die Bahn und
Verbrauchsoptimierung. Noch in 2008 lassen sich so die CO,-
Emissionen um rund 7 % senken.

o D B T
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BB Klimaschutz vor Ort

GebaUde U nd Standort Uberall wo Energie verwendet wird,

gibt es Mdéglichkeiten, den Energieverbrauch dauerhaft zu reduzieren.
Die regelmaBige Ermittlung und Uberwachung der Energiekennzahlen bieten
verldssliche Ergebnisse und helfen, individuell gesetzte Klimaziele zu erreichen.

Der deutsche Handel betreibt seit Jahren

einen hohen Aufwand, um seine Standorte
energieeffizient zu gestalten. Dabei geht es
sowohl um eine splrbare Senkung der lau-
fenden Kosten als auch um einen effektiven
Umweltschutz. Die Anstrengungen machen
sich bereits bezahlt: Deutsche Handels-
unternehmen kénnen im européischen Ver-
gleich beim Stromverbrauch pro Quadratme-
ter sehr niedrige Zahlen aufweisen und sind
daher beim Stromsparen ganz weit vorne.
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Kreative Losungen

Um den eigenen Energieverbrauch zu senken, haben Handelsun-
ternehmen vielerlei kreative L6sungen entwickelt. Dazu gehoren
nicht nur die Investitionen in effiziente und moderne Geb&ude-
isolation und Geb&udetechnik, sondern vor allem die Einrichtung
und technische Ausstattung der Filialen. Lebensmittelkiihlung und
Klimaanlagen, Geb&udeluftung und -heizung sowie die Beleuch-
tung in den Verkaufsraumen - iiberall wo Energie verwendet wird,
gibt es Méglichkeiten, den Energieverbrauch dauerhaft zu redu-
zieren. Die regelmaRige Ermittlung und Uberwachung der Energie-
kennzahlen bieten verldssliche Ergebnisse und helfen,
individuell gesetzte Klimaziele zu erreichen. Viele deutsche
Handelsunternehmen haben eigene Umweltleitlinien entwickelt,
um ihr Unternehmen so energieeffizient und klimaschonend wie
méglich zu fihren.

Kalt und klimaschonend

Viele Einzelmanahmen erzielen in ihrer Summe eine grofRe Wir-
kung, z. B. bei den Kuhimdbeln: durch eine Abdeckung der Kuhl-
mdbel lasst sich der Energieverbrauch an den Standorten dauer-

haft reduzieren. Viele Handelsunternehmen passen nach und nach
ihre Kuihimdbel dem neuesten technischen Stand an, der durch-
schnittlich 20 % energieeffizienter ist als altere Modelle. Auch wer-
den alternative Kiihimittel wie CO,, Ammoniak oder Propan gete-
stet und verwendet, die im Gegensatz zu herkdmmlichen
FCKW-KhImitteln eine wesentlich geringere klimaschadliche Wir-
kung haben. Die Investitionen in neue Kihimittel und Kiihlanlagen
hangen auch mit neuen gesetzlichen Anforderungen zusammen.
So gelten neue Bestimmungen zu Emissionen von Fluorkohlen-
wasserstoffen (FKW) und Hydrogen-Fluor-Kohlen-Wasserstoffen
(HFKW). Dariiber hinaus sind Stoffverbote fir bestimmte beson-
ders ozonschichtschadigende Kiihimittel wie (teilhalogenierte)
Fluorchlorkohlenwasserstoffe rechtlich umgesetzt. Das Kéltemittel
R22 darf beispielsweise nur noch befristet in Kuihimébeln nachge-
fillt werden: his Ende 2009 als neu produziertes bzw. bis 2014 als
wieder aufbereitetes Kuhlmittel. Die Abwédrme von Kélteanlagen
wird vielerorts fir die Nutzwassererwarmung und die Beheizung der
Mérkte und Lagerraume verwendet.

Leuchtend sparen

Eine Umstellung der Grundbeleuchtung in den Verkaufsrdumen auf
effiziente Energiesparlampen und moderne Drei-Banden-Leucht-
stoffréhren spart nicht nur Strom, sondern reduziert auch die
Anzahl der Beleuchtungskdorper, da moderne Leuchtstoffe eine
hohere Lichtausbeute und eine langere Lebensdauer haben. Der
Einsatz von Zeitschaltuhren oder die sensuelle Steuerung der
Beleuchtung, entsprechend der tagesaktuellen Lichtverhdltnisse,
ist eine von vielen Handelsunternehmen umgesetzte einfache und
effektive MalRnahme. Auch der Stromverbrauch der Kassenar-
beitsplatze konnte durch den Einsatz moderner Technik bereits
splirbar reduziert werden. Die Nutzung von Leuchtdioden (LED)
bei AuBenwerbeleuchten trégt ebenfalls zur Senkung des
Verbrauchs bei.

Mitarbeiter denken mit

Energiesparende MafRnahmen sind noch effektiver, wenn die Mit-
arbeiter mitdenken und entsprechend handeln. Deshalb bieten vie-
le Handelshauser in Kooperation mit Experten der Deutschen Ener-
gie-Agentur GmbH (dena), Umweltverbénden und Verbraucherinitiativen
ihren Mitarbeitern Seminare Uiber energiesparendes Handeln am
Arbeitsplatz und im privaten Bereich an. International agierende
Handelsunternehmen haben eigene Abteilungen aufgebaut, die
die Einhaltung von MalRnahmenkatalogen zum nachhaltigen und
klimaschonenden Handeln priifen und freiwillig entwickelte Klima-
strategien permanent beobachten.
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Feneberg —

Einsparpotenziale im Kihlbereich

Das Frischesortiment hat bei der Feneberg Lebensmittel GmbH
oberste Prioritét. Zur Reduzierung des Energieverbrauchs werden
zahlreiche Mafnahmen ergriffen:

Anstatt wie Ublich das angesammelte Eis im Kiihimdbel mit elek-
trischen Heizschlangen abzutauen, wird die so genannte Druckgas-
abtauung angewendet. Hier wird heies Kéltemittel durch die Kélte-
leitungen gefiihrt und taut das Eis effizienter ab. Dies ermdglicht
eine Energieersparnis von 16 kWh pro Tag bei einer 10 m langen
Tiefkihlinsel.

An den Kuhltruhen werden Nachtabdeckungen in Form von
Platten oder Rollos eingesetzt, die eine Energieersparnis von
30 % bringen. Es werden nur Energiesparventilatoren eingesetzt,
welche gegeniiber konventionellen Ventilatoren 30 % weniger
Energie verbrauchen. Der Einsatz von elektronischen Vorschaltge-
raten und T5-Leuchtstoffréhren reduziert den Wérmeeintrag in
die Kiihimdbel uber die Beleuchtung und somit auch den Energie-
verbrauch um 3 %.

Die Abwérme der Kélteanlage wird fur die Warmwasserbereitung
und die Lufterwdrmung im Laden verwendet. Die Energieerspar-
nis liegt bei 40 kWh pro Tag bei 800 m? Verkaufsflache. Die
Warmetauscher der Kalteanlagen werden stets iberdimensioniert.
Entsprechend missen die Ventilatoren weniger arbeiten. Neben
30 % Energieersparnis wird auch eine Larmminderung erreicht.

Auf den Einsatz von steckerfertigen Kiihimébeln wird weitgehend
verzichtet. Stattdessen werden nahezu alle Kiihimdbel Uber Ver-
bundkalteanlagen betrieben. Rund 60 % Energie werden durch

diese MalRnahme eingespart.

Damit die K&lteanlagen im optimalen Bereich arbeiten und die
Warmetauscher immer die maximale Warmemenge (ibertragen
kénnen, hat die Feneberg Lebensmittel GmbH seit Jahren einen
Wartungsvertrag mit einem externen Unternehmen. Hier werden
zweimal jahrlich alle Warmetauscher gereinigt und die Kélte-
anlagen eingestellt. Die Energieersparnis belauft sich auf
10 bis 20 %.

IKEA -

Umweltmanagement eines Weltkonzerns
Nach der IKEA Nachhaltigkeitsleitlinie soll das Handeln von IKEA
einen insgesamt positiven Einfluss auf Mensch und Umwelt
haben. Das Unternehmen entwarf dazu einen Strategieplan fir
soziale und 6kologische Fragen. An der Umsetzung der Ziele ar-
beiten in jedem IKEA Einrichtungshaus und Distributionszentrum
Umweltkoordinatoren, die sich z. B. um Umweltschulungen der
Mitarbeiter und ein generelles ressourcenschonendes Verhalten
kiimmern. Dazu gehdren das Entsorgungsmanagement sowie
eine Optimierung des Energieeinsatzes.

,unser Handeln soll einen ingesamt postiven Einfluss

auf Mensch und Umwelt haben - diese Nachhaltigkeitsleitlinie
gilt auch fur den Klimaschutz und beeinflusst

unsere taglichen Entscheidungen.”

Im Jahr 2003 hat IKEA ein Umweltmanagementsystem nach ISO
14001 im Einrichtungshaus Essen eingeftihrt. Auf dieser Grundla-
ge wurde fir alle deutschen Einrichtungshéuser eine einheitliche
Systematik entwickelt. Im Rahmen von ,Okoprofit-Projekten®
konnten die Umweltauswirkungen weiter reduziert werden und
beispielsweise erfolgreich der Energie- und Wasserverbrauch
gesenkt und Entsorgung sowie Recycling optimiert werden.




Globus -

Aktives Energiecontrolling

Das Familienunternehmen Globus engagiert sich seit langem fiir
den Umweltschutz und ist stetig um die Optimierung der unterneh-
menseigenen Energieeffizienz und der Prozessabldufe bemiiht.
In seinen Filialen in Deutschland und in Osteuropa fordert und
fordert Globus ein aktives Energiecontrolling. Der Energieverbrauch
aller Filialbereiche wird stetig iberwacht und im Rahmen von Ener-
giestatistiken analysiert und optimiert. Dafur wird auch auf exter-
nes Know-how zur Datenerfassung und Analyse vertraut.

,Wir haben viele Wege gefunden, unsere Energienutzung
zu optimieren. Besonders die Manahmen
im Bereich Beleuchtung lassen sich sehen!”

MaRnahmen zur Energieoptimierung werden besonders in den
energieintensiven Bereichen der Beleuchtung und der Kiihlung
umgesetzt. Globus hat fiir seine Filialen eine Optimierung der Be-
leuchtungsschaltzeiten entworfen, die den Stromverbrauch auer-
halb der Offnungszeiten mindestens halbiert. Dies wird tiber die
Abschaltung aller nicht benétigten Lichtquellen erreicht. Weiterhin
wurde das Beleuchtungssystem von einer integrierten Regal-
beleuchtung auf eine externe Strahlerbeleuchtung in einem Test-
betrieb umgestellt. Dadurch verringert sich der Energiebedarf um
Uiber 72.000 kWh pro Jahr oder um 84 %. Weitere Umstellungen
sind in Arbeit. Im Kuhlbereich erzielt die permanente Glasschie-
be-Abdeckung der Tiefkiihimébel eine deutliche Reduzierung der
Energiekosten.

Um diese und weitere MaBnahmen so effektiv wie mdglich umzu-
setzen, werden die Mitarbeiter regelmaRig geschult. Schwerpunk-
te der Seminare sind u. a. die fachgerechte Befiillung von Kihimo-
beln, da diese bei Uberladung den optimalen Kélteprozess

unterbrechen. Somit geht unnétig Energie verloren. Auf diese

Weise fordern die Schulungen der Mitarbeiter nicht nur das
betriebsinterne Energiebewusstsein, sondern sie sind letztendlich
auch die Grundlage fiir die wirkungsvolle Umsetzung energie-
effizienter Aktivitaten.

Kaufland -
EOK 21: Der Energieoptimierungsmarkt

Als Handelsunternehmen méchte Kaufland einen aktiven Beitrag
zum Klimaschutz leisten und den CO,-AusstoR durch Einsatz
erneuerbarer Energien deutlich reduzieren. Hierfiir wurde u. a. der
Pilotmarkt ,EOK21" - der Energieoptimierungsmarkt Kaufland
21. Jahrhundert - konzipiert, in welchem die Standards zur
Nutzung alternativer Energien bei kiinftigen Neu- und Umbauten
definiert und getestet werden.
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Inshbesondere soll bei Neubauten auf konventionelle Heizkessel
verzichtet und somit die Heizkosten um 100 % reduziert werden, was
einer Ersparnis von ca. 600.000 kwh pro Jahr entspricht. Der CO,,-
AusstoR verringert sich hierbei um ca. 100 Tonnen pro Jahr, die Riick-
stande und Abgase aus der Heizungsanlage entfallen komplett.

Zur Beheizung der Mérkte wird die ungenutzte Abwarme der not-
wendigen Kélteanlagen mittels Warmepumpentechnik in einem
geothermischen Kélte-Warmeverbund verwendet. Als Nebenef-
fekt kdnnen die Verkaufsflachen im Sommer Uber die Liiftungsan-
lagen oder eine Betonkernaktivierung effizient gekiihlt werden,
was auch zu einem gleichm&Rigen und angenehmen Raumklima
beitragt. Die bedarfsgerechte Anpassung der Liiftungsanlagen er-
6ffnet durch Reduzierung der Luftmengen mittels Luftqualitatssen-
soren weitere Energiesparpotenziale.

Im Bereich Beleuchtung ist der Einsatz von T5-Lampensystemen
vorgesehen. Hierdurch kénnen Energieeinsparungen erzielt und durch
die langere Lebensdauer Instandhaltungskosten gesenkt werden.
Weitere aufeinander abgestimmte EnergiesparmaRnahmen wie
z. B. Energiemanagement und Fotovoltaik/Solarthermie gewéahr-
leisten in Zukunft eine unter 6konomischen und ¢kologischen
Gesichtspunkten hohe Energieeffizienz.

Unternehmensgruppe Tengelmann -

Erste Emissionshilanz

Urspriinglich als private Initiative der Unternehmerfamilie, wurde
das Engagement ,der Umwelt zuliebe" in den 80er-Jahren fest in
die Unternehmenspolitik integriert. Heute stehen Energieeffizienz
und Klimaschutz im Vordergrund.

Als erstes Unternehmen im deutschen Einzelhandel hat Tengel-
mann Ende 2007 seinen Bericht zum Treibhausgasinventar (,Emis-
sionshilanz*) der Gruppe erstellt. Dieser Bericht umfasst die ge-
samten durch die europdischen Konzeraktivitdten verantworteten
CO,-Emissionen und deren Aquivalente. Einbezogen wurden Ener-
gieverbrauche von Filialen, L&gern und Verwaltungen (Strom, Gas,
Ol, Fernwarme) und Kéltemittel sowie die Logistik (LKW/PKW).

Die Bilanzierung der Emissionen wurde von der Tengelmann Ener-
gie GmbH gem&R dem international anerkannten Standard des
Greenhouse Gas Protocol (revised edition) erstellt. Sie wurde zer-
tifiziert von der Ecofys Germany GmbH.

LJAls erstes Handelsunternehmen in Deutschland haben wir eine
Emissionshilanz erstellt. Auf Basis dieses Status Quo

konnen wir nun unsere Verbesserungspotenziale definieren -
der Umwelt zuliebe.”

Diese Emissionsbilanz bildet die Basis fir die Positionierung der
Unternehmensgruppe Tengelmann zum Thema Klimaschutz.
Aufgrund der erhobenen Daten werden nunmehr Manahmen
entwickelt und geprift, die zur Reduktion der CO,-Emissionen
fuhren.

EDEKA -

Ausbau des Energiecontrollings

Durch ein effizientes Energiecontrolling 1&sst sich der Energiever-
brauch erheblich senken: Die Einsparpotenziale liegen erfahrungs-
geman bei 5 bis 10 % bezogen auf Verbrauch und Kosten. Um
diese Potenziale zu erschlieen, baut die EDEKA-Gruppe das
Energiecontrolling kontinuierlich weiter aus.

LFUr uns ist es wichtig, dass wir durch den Aushau
des Energiecontrollings konkrete Einsparpotenziale
fir unsere Standorte erkennen und ausschépfen.
Durch die Energie-Fernauslesung wird dies in Zukunft

noch schneller und effizienter moglich sein.”




Ein aktuelles Beispiel: In der EDEKA-Region Minden-Hannover
werden zurzeit zahlreiche Markte mit Systemen zur Fernausle-
sung von Energie ausgertistet. Ob Strom, Gas oder Wasser - mit
dem ,EDEKA Gateway" ist es mdglich, den Verbrauch detailliert
zu kontrollieren und zudem auch Temperaturen und ggf. Stérun-
gen zu erfassen.

Die Funktionsweise: An die Abrechnungszahler und Unterzéhler
werden fernausleshare Messeinheiten angebracht. Uber Intranet
oder LAN laufen die Daten auf einem zentralen Server zusammen
-von dort lassen sie sich jederzeit einfach abrufen und auswerten.
Auf diese Weise kdnnen konkrete Einsparpotenziale fiir den Stand-
ort offengelegt werden - z. B. im Hinblick auf tiberfliissige Leistungs-
spitzen oder die Optimierung der Betriebszeiten aller Anlagen.

Unternehmensgruppe Tengelmann -

Innovative Kiihlkonzepte

Das Engagement fir den Umweltschutz hat bei Tengelmann eine
lange Tradition. In vielen Teilbereichen konnte das Miilheimer
Handelshaus die First Mover Position fiir sich reklamieren. So auch
im Bereich der Kiihltechnik.

Um Energie und damit CO,-Emissionen zu sparen, stattet das
Unternehmen seine Kaiser’s- und Tengelmann-Supermarkte
mit Kiihlregalen aus, die durch Glastiiren verschlossen sind.
Eine einjahrige Testphase in einigen Pilotmérkten zeigt, dass
diese geschlossenen Kihlstrecken nicht nur Energie einspa-
ren, sondern auch durch die gleichbleibenden Temperaturen
fur hohe Warenqualitdten sorgen, zumal sie weniger anfallig
fur Wartungsarbeiten sind, da sie ohne Luftschleier und Nacht-
rollos auskommen.

Wiirde die gesamte Branche diese EffizienzmaRnahme
umsetzen, so kdnnten nach Hochrechnungen bis zu drei
Terrawattstunden in Deutschland und damit ca. 1,8 Mio.
Tonnen CO, eingespart werden. Damit lieRe sich ein ganzer
Braunkohlenkraftwerkblock, wie NiederauBem Block NIA_F,
abschalten.

Schon 1997/98 begann Kaiser’s Tengelmann als erstes Lebens-
mittelhandelsunternehmen in Deutschland, alle Tiefkiihlanla-
gen der Supermérkte mit Glasdeckeln zu verschlieRen, was zu
einer Ersparnis von 40 % des Energieverbrauchs im Tiefkiihl-
bereich fuhrte.
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Klimaschutz im Verbund
SOFtIment Und VeI'bI'aUChel' Der Verbraucher entscheidet

eigenverantwortlich Uber den Inhalt seines Einkaufswagens und bestimmt dadurch

Trends, Mode und den Markt. Der Handel greift die von den Verbrauchern
initiierten Trends auf und treibt sie voran.

Der Handel stellt eine breite Auswahl an

Produkten zur Verfliigung, aus denen der
Kunde tédglich nach seinen individuellen
Bedurfnissen auswéhlen kann.



Trendsetzer ist der Kunde

Die Wiinsche der Verbraucher werden immer komplexer; damit
einher geht die stadndig wachsende Herausforderung fiir den
Handel, diesen Wiinschen tagtéglich gerecht zu werden und das
passende Angebot zur richtigen Zeit und am richtigen Ort bereit
zu stellen.

Die konkrete Kaufentscheidung der Kunden hat viele Ursachen:
Preis, Qualitat und Herstellungsmethoden sind dabei wichtige
Faktoren. In einem Zeitalter der weltweiten technologischen
Vernetzung hat der interessierte Verbraucher viele Méglichkeiten,
sich zu informieren, der Handel unterstiitzt dies.

Der Verbraucher entscheidet eigenverantwortlich Giber den Inhalt
seines Einkaufswagens und bestimmt dadurch Trends, Mode und
den Markt. Der Handel greift die von den Verbraucher initiierten

Trends auf und treibt sie voran.

The commerce sector takes up the trends initiated by consumers
and presses ahead with them. The consumer’s decision to buy a
given product depends on many different factors: price, quality and
method of production play an important role. In an age of worldwi-
de IT networks, interested consumers have many opportunities to
inform themselves and the commerce sector fully supports this
development.

Retail enterprises offer special promotion days in their shops, high-
lighting, for example, the advantages of environmentally friendly
electricity and environmentally conscious behaviour and thus
contributing to raise the general public's awareness. Small
retailers, in particular, often target regular customers with such
special promotion days. Their customers tend to regard the infor-
mation not as product advertising but as professional guidance

for a sustainable way of life. In the area of food products, the

information available — concerning not only quantitative aspects
but also, e.g. the location and recognisability of the product in the
store — focuses especially on own brands, which the commerce
sector is developing at great expense.

Further information at www.einzelhandel.de/klimaschutz

Information zu sparsamen Produkten
Umfassende Information und qualifizierte Beratung spielen
besonders bei Elektrogeraten wie Kiihischranken, Waschmaschi-
nen, Fernsehgeréten und Computern eine groRRe Rolle. Diese Ge-
rate machen rund ein Drittel des Stromverbrauchs in privaten
Haushalten aus. Uber Aktionstage, Werbebroschiiren und das In-
ternet stellen viele Handelsunternehmen das Erfordernis und die
Vorzlige energieeffizienter Produkte heraus. Sie erméglichen so
dem Kunden, der bereits fiir das Thema ,Klimaschutz* sensibili-
siert ist, umweltfreundlich zu handeln und zu leben. Stromspa-
rende und umweltfreundliche Elektrogerate erkennt der Verbrau-
cher auf den ersten Blick am EU-Energielabel, dass energierelevante
Daten auffiihrt. Dariiber hinaus kennzeichnen viele Handelsun-
ternehmen freiwillig und in Eigeninitiative weitere umweltfreund-
liche Geréte, die noch nicht unter den Geltungsbereich der EU-Kenn-
zeichnung fallen.

Auch Bauméarkte treiben das Thema voran, indem sie eine Viel-
zahl von Produkten zur Energieeinsparung anbieten, angefangen
bei Energiesparlampen, Uber neue Materialien zur Warmedam-
mung bis hin zu Solaranlagen. Fachkundige Beratung durch
geschulte Verkaufer ergénzt durch Verbraucherbroschiren und
die Vermittlung von Kontakten zu ingenieurtechnischen Beratern
des Deutschen Energie-Berater-Netzwerkes (DEN) runden das
Informationsangebot fir den Verbraucher ab.

Im Lebensmittelbereich gilt das Informationsangebot besonders
bei den Eigenmarken, die der Handel mit hohem Aufwand aus-
baut - nicht nur mengenmagig, sondern auch im Hinblick auf die
Platzierung und Erkennbarkeit in den Geschaften. Kaufanreize fiir
nachhaltige Lebensmittel werden aber auch in Kundenmagazinen
und Broschiiren und im Internet geschaffen.

Aktive Kundensensibilisierung

Dariiber hinaus bieten Handelsunternehmen spezielle Ak-
tionstage in ihren Geschéften an, bei denen etwa die Okostrom-
nutzung oder umweltbewusstes Handeln im Fokus steht, wodurch
eine Vielzahl an Verbrauchern weiter sensibilisiert wird. Beson-
ders kleinere Handler erreichen mit solchen Sonderaktionen ihre
Stammkunden, die die Informationen nicht als Produktwerbung
sehen, sondern als fachliche Orientierung fiir eine nachhaltige
Lebensfiihrung.

Verschiedene Handelsh&user stellen ihren Kunden kostenlose
Broschiren mit praktischen Tipps zur Senkung des privaten Ener-
gieverbrauches zur Verfiigung.

19



20

Feneberg -

Eigenmarke ,Von Hier*

Okologische Landwirtschaft und Regionalvermarktung sind
Alternativen flir eine umweltfreundliche und zukunftsfahige
Nahrungsmittelversorgung.

Im Produktsortiment ,Von Hier* des Unternehmens Feneberg
sind die regionale Vermarktung und die 6kologische Lebens-
mittelerzeugung in einem Gesamtkonzept verbunden. Somit
werden wichtige Komponenten verkniipft, ndamlich Produktion
von gesunden und naturlichen Lebensmitteln bei mdglichst kur-
zen Wegen und dem Einsatz effizienter Transportmittel. Denn
der Verkehr, der aufgrund des Transportes von Nahrungsmit-
teln entsteht, hat sich in den vergangenen zwanzig Jahren na-
hezu verdoppelt. Mit entsprechenden Auswirkungen auf unse-
re Umwelt.

Der Grund dafiir liegt im abnehmenden Verarbeitungsgrad der
Nahrungsmittel und in zunehmender Zentralisierung. Transport
und Verkehr sind aber ein nicht unwesentlicher Teil unserer heu-
tigen Klimaproblematik. Verursacht doch ein aus Stidamerika per
Luftfracht importierter Apfel einen 520-fach héheren Energieverbrauch
als ein heimischer Apfel aus der Region.

Eine einfache, aber effiziente Schonung unseres Klimas und
unserer Umwelt hei3t: Reduktion der Lebensmitteltransporte - die
Belastung der Umwelt durch schédliche Abgase, durch zunehmen-
den Flachenverbrauch, durch Larm etc. lassen sich bei der Produk-
tion und Verwendung von regionalen Lebensmitteln auf ein Drittel
reduzieren!

Karstadt -

Verbraucherinformation

Bereits 2001 griff Karstadt das Thema Energieeffizienz in privaten
Haushalten auf und informierte seine Kunden tiber die nachhalti-
ge Sortimentsgestaltung. In Zusammenarbeit mit dem Umweltbun-
desamt gab Karstadt den Klimaschutz-Ratgeber ,Wer will schon
im Treibhaus leben!?* (Auflage 350.000) heraus.

In Kooperation mit Umweltbundesamt und Deutscher Energie-
Agentur (dena) veranstaltete Karstadt bundesweite Aktionswo-
chen zu Energieeffizienz: In den Warenh&usern wurden dena-
Themenbroschiiren verteilt, beim Kauf einer neuen Energiespar-
lampe ein Rabatt gewahrt und alte Leuchtmittel kostenlos vom ex-
ternen Servicepartner entsorgt. In einer weiteren Kampagne warb
Karstadt zusammen mit der dena, dem Umweltbundesamt und
den Herstellern Osram fiir Energiesparlampen und Fissler fiir ener-
giesparende Kochtdpfe.

Karstadts Kampagnen wurden 2007 mit dem Bayerischen Klima-
schutzpreis honoriert und von der Deutschen UNESCO im Rahmen
der Bildung fiir nachhaltige Entwicklung als offizielles Projekt der
Weltdekade 2007/2008 ausgezeichnet.

LIDL -

Tragetaschen aus Recyclingmaterial

Lidl geht in Europa mit einer Einkaufstragetasche an den Start, die
in Sachen Klimaschutz sowie Energie- und Ressourceneffizienz ge-
genuber der bisherigen Tragetasche deutliche Vorteile bietet. Kiinf-

tig werden den Lidl-Kunden in zahlreichen européischen Landern




neben umweltfreundlichen Stoff- und Permanenttragetaschen auch
Schlaufentragetaschen aus recycelten Kunststoffen angeboten. Die

Taschen bestehen aus ca. 95 % Recyclingmaterial (LDPCR), die
Trageschlaufen sind aus Polyethylen (LDPE) gefertigt. Die bislang
erhdltlichen konventionellen Schlaufentragetaschen werden voll-
standig ersetzt, der Verkaufspreis bleibt unverandert.

,Die neuen Tragetaschen bestehen zu 95 % aus Recycling-
material, dementsprechend werden bei der Herstellung
weniger fossile Rohstoffe verwendet. Hinzu kommt, dass fir die
Produktion auch unternehmenseigenes Recyclingmaterial
genutzt wird. Dies ist flr das Klima ein doppelter Vorteil!"

Die 6kologischen Vorteile dieses Konzeptes sind vielféltig: Im Ver-
gleich zu herkémmlichen Tragetaschen ergibt sich bei der Produk-
tion ein deutlich geringerer Verbrauch an fossilen Rohstoffen, so
ist alleine mit einer Rohélersparnis von ca. 5.700 Tonnen pro Jahr
zu rechnen. Des Weiteren wird der CO,-AusstoR um ca. 8.800
Tonnen pro Jahr reduziert, was insbesondere unter dem Gesichts-
punkt des Klimaschutzes als &uRerst vorteilhaft zu bewerten ist. Po-
sitiv ist zudem, dass zur Produktion der neuen Tragetaschen auch
unternehmenseigene Recyclingmaterialien verwendet werden.

Weil die neuen Tragetaschen bei Lidl besonders umweltfreundlich
und klimaschonend sind, tragen sie das Label ,Blauer Engel. Im
Lidl-Sortiment finden sich noch weitere umweltvertragliche Pro-
dukte mit dem ,Blauen Engel*, z. B. Kaffeefilter und Toiletten-
papier. Zielsetzung ist die Listung weiterer Produkte mit diesem
Label, um dem Umweltschutzgedanken auch bei der Sortiments-
gestaltung nachhaltig Rechnung zu tragen.

METRO Group -

Energieeffiziente Elektrogeréate

Mit dem umfangreichen Angebot an besonders energieeffizienten
Elektrogerdten bietet die METRO Group ihren Kunden die Moglich-
keit, den eigenen Stromverbrauch merklich zu senken. Gleichzei-

tig profitiert die Umwelt vom geringeren Kohlendioxid-Ausstol3 bei
stromsparenden Geraten. Bei der Suche nach einem sparsamen
Gerét kénnen Verbraucher sich am EU-Energielabel orientieren. Es
enthdlt u. a. umwelt- und energierelevante Daten. Im Herbst 2006
haben die Vertriebsmarken Media Markt und Saturn ihre bewahr-
te Kooperation mit der Deutschen Energie-Agentur GmbH (dena)
erneuert. Seitdem werden Kunden im Rahmen von Verkaufsge-
spréchen, Uber Broschiiren oder das Internet informiert, warum
der Kauf energieeffizienter Geréte in vielerlei Hinsicht lohnend ist.
Aktionstage in einigen Markten erhdhen die Aufmerksamkeit fiir
das Thema zusétzlich.

,unsere Vertriebsmarken Media Markt und Saturn fuhren

z. B. zahlreiche energieeffiziente Elektrogerate,

die den Stromverbrauch merklich senken. Davon profitieren
Kunden und Umwelt: durch niedrige Stromkosten und
geringere Kohlendioxidbelastungen.*

Die Elektrofachmérkte Media Markt und Saturn haben zudem
weitere Informationen entwickelt, die Verbrauchern eine bewuss-
te Kaufentscheidung fiir energieeffiziente und damit klimafreund-
lichere Geréte erleichtern. Als Vorreiter in Deutschland zeichnen
Media Markt und Saturn den Stromverbrauch aller TV-Geréte
im Normalbetrieb und im Standby deutlich sichtbar auf den Preis-
schildern aus.
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NORMA -

Regionale Kompetenz

NORMA hat in den vergangenen Jahren erfolgreich begonnen,
sein klassisches Discountersortiment mit regionalen Bausteinen
zu ergénzen. In Osterreich, den neuen Bundeslandern und im
traditionellen Kerngebiet Franken bilden die jeweiligen Sortiments-
konzepte ,Qualitat aus Osterreich, ,Qualitat aus den neuen Lan-
dern* und ,Qualitat aus Franken“ mittlerweile einen Bestandteil
von Uber 30 % der Sortimentsartikel. Diese regionale Produkt-
palette wird in den Werbemedien gesondert beworben und fir den
Verbraucher am Regalschild kenntlich gemacht.

Die aus dem regionalen Produktsortiment resultierenden kurzen
Lieferwege und der Einsatz effizienter Transportmittel reduzieren
die Belastung der Umwelt deutlich. Dass dies auch im discount-
typischen Nonfood-Geschaft mdglich ist, beweist NORMA derzeit

durch die deutlich gestiegene Anzahl von Nonfood-Artikeln ,Made
in Germany".

Quelle -

Energiekosten-Check

Mit dem ,Energiekosten-Check” bietet Quelle in Kooperation
mit der Verbraucher Initiative e.V. einen besonderen Service:
Wer auf www.quelle.de einen Kihlschrank auswahlt, erhalt
unter der Rubrik ,Kosten-Check" eine genaue Berechnung sémt-
licher Kosten, die das Gerat wéhrend seiner Betriebsdauer ver-
ursacht.

Mit dem Kosten-Check ermdglicht Quelle seinen Kunden, ihre
Kaufentscheidung nicht allein auf Basis des Anschaffungs-
preises zu treffen, sondern ihre Auswahl zu objektivieren - und sich
dabei ganz bewusst filr kosten-, energie- und damit umweltscho-
nende Geréte zu entscheiden. In der Kosten-Check Datenbank
sind die Verbrauchsdaten von derzeit rund 300 Markenkihl- und
Gefriergeraten gespeichert. Mit diesem in Deutschland einmali-
gen Service Ubernimmt Quelle eine Vorreiterrolle in der Verbrau-
cherinformation.

Der Umwelt- und Klimaschutz genie3t bei Quelle seit jeher
hohe Prioritét: Schon heute ist das Unternehmen deutschland-
weit flihrender Anbieter besonders energiesparender Elektro-
gerate. 100 % der Kuhl-/Gefriergerate, Wasch- und Sptilmaschi-

nen sind mindestens mit der Energieeffizienzklasse A aus-
gezeichnet.




REWE Group -

Aktion ,Rettet die Eisharen*

Die REWE Group und der World Wide Fund for Nature (WWF)
kampften im Rahmen der internationalen Aktion ,Rettet die
Eisbéren“ gemeinsam flr den Erhalt des Lebensraums des
groRten Landraubtiers. Seit 2006 steht der Eisbar auf der
Roten Liste der bedrohten Arten, da immer groRereTeile der
Arktis in Folge der globalen Erwérmung immer langer eisfrei
bleiben.

Zwischen Dezember 2007 und Januar 2008 spendete die Unter-
nehmensgruppe je verkauftem Philips-Energiesparlampen-Dop-
pelpack (5,99 Euro) 15 Cent an den WWF. Die Verpackungsbe-
schriftung informierte den Verbraucher tiber die Einsparpotenziale
der Lampe, die Problematik der globalen Erwdrmung, deren Aus-
wirkungen auf die Arktis und die Hilfsaktivitdten des WWF. An der
Aktion beteiligten sich tiber 6.500 Mérkte von REWE, BILLA, toom,
Merkur, PENNY, toom Baumarkt, B1-Discount-Baumarkt und
ProMarkt. Insgesamt wurden in Deutschland und Osterreich
insgesamt eine Million Energiesparlampen verkauft, so dass der
Handelskonzern dem WWF im Ergebnis einen Scheck tiber 150.000
Euro ubereichen konnte. Deutsche und 6sterreichische Haushal-

te kénnen durch Nutzung der Energiesparlampen bis zu 180.000
Tonnen CO, einsparen. Mit dieser Initiative war die REWE Group
offizieller Projekt-Partner der Kampagne ,SUSTAINABLE ENER-
GY EUROPE 2005 — 2008“ der Européischen Kommission.
Diese sah in der internationalen Spendenaktion des Handels-
konzerns einen herausragenden Beitrag, die Verbraucher fiir den
Klimaschutz zu sensibilisieren. Aus diesem Grunde wurde die
REWE Group in die Finalistenrunde fir den ,SUSTAINABLE
ENERGY EUROPE AWARD" der Européischen Kommission
nominiert, der im Januar 2008 in Brlissel vergeben wurde.

Neben Sparlampen findet der Kunde in den Fachmarkten der
REWE Group viele weitere Angebote zur Energieeinsparung. Die
Baumérkte bieten eine kompetente Energieberatung durch
geschulte Mitarbeiter. Bei Bedarf wird auch eine professionelle
Beratung zu Hause durch Ingenieure des Deutschen Energie-
berater-Netzwerks (DEN) organisiert. Der Elektrofachmarkt
ProMarkt fihrt nur Kihl- und Gefriergerate, Waschmaschinen,
Geschirrspliler und Elektrobackdfen, die mindestens Energie-
effizienzklasse A aufweisen. So sind 60 % der Kiihl- und Gefrier-
schranke besonders energieeffiziente Geréte der Klassen
A+ bzw. A++.
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Alternative Wege im Klimaschutz
El'ﬂeuel'bal'e Enel'glen Erneuerbare Energien gelten als

unverzichtbare Alternative zu fossilen Brennstoffen. Nicht alleine wegen
der schwindenden Ressourcen, sondern auch wegen der Méglichkeit,
den CQ,-Ausstol3 bei der Energieerzeugung drastisch zu reduzieren.

Durch hohe Investitionen in zukunfts-

weisende Projekte treiben die Handels-
unternehmen die Entwicklung neuer Tech-
nologien voran und bringen sie einem
grol3fldchigen Einsatz ein gutes Stiick
néher.



Umstieg auf alternative Energiequellen

In einem stark wettbewerblich geprdgten Markt wie dem Einzel-
handelssektor stellt das Thema Energieverbrauch seit Jahrzehn-
ten bereits einen Kosten- und damit einen Wettbewerbsfaktor dar.
Dies gilt besonders im Lebensmittelbereich, in dem frische, ge-
kuhlte und tiefgekiihlte Ware gelagert, transportiert und prasen-
tiert wird. Energieeffizienz zur Kostenoptimierung ist seit Jahren
unverzichtbar.

Der néchste logische Schritt in Zeiten des Klimawandels ist der
Umstieg auf CO,-arme oder sogar CO,-neutrale Energiequellen.
Deutsche Handelsunternehmen, als Vertreter der drittgréf3ten
deutschen Wirtschaftsbranche, stellen sich dieser Verantwor-
tung und setzen bereits jetzt in vielen Bereichen erneuerbare

Energien ein.

In a market such as the retail sector, which is characterised by
strong competition, the subject of energy consumption has been
recognised for decades as a cost factor and therefore also as a
competitive factor. For years now, energy efficiency has been
considered an essential means of optimising costs.

The next logical step in times of climate change is the switch to
low-CO, or even to CO,-neutral energy sources. A large number
of individual projects in different locations exploit almost every form
of alternative energy, including solar panel systems on roofs to
produce electricity and hot water, photovoltaic-power plants, wind

farms, geothermal plants, and bio gas plants fuelled by food

waste from retailers' own markets. Through substantial invest-
ments in such projects, commerce enterprises are promoting the
development of new technologies and paving the way for their
introduction on a large scale.

Further information at www.einzelhandel.de/klimaschutz

Vielféltige Einzelprojekte an ausgewahliten Standorten decken fast
alle Anwendungsgehiete fur den Einsatz alternativer Energien ab:
Solaranlagen auf Dachflachen zur Stromerzeugung und Warm-
wasserbereitung, Einsatz von Fotovoltaik-Kraftwerken, Windkraft-
anlagen, Geothermie und Biogasanlagen, die mit Lebensmittelab-
fallen aus den eigenen Markten betrieben werden. Durch hohe
Investitionen in solche Projekte treiben die Handelsunternehmen
die Entwicklung neuer Technologien voran und bringen sie einem
grof¥flachigen Einsatz ein gutes Stiick naher.

Handelsunternehmen als Vorreiter

Aber auch bei der Grundversorgung der Mérkte, Lager und Verwal-
tungsgebaude mit Energie, die von 6ffentlichen und privaten Strom-
erzeugern geliefert wird, spielen die Handelsunternehmen eine
Vorreiterrolle: Viele Firmen haben zur Bekdampfung des Klimawan-
dels bereits ihre Stromversorgung umgestellt und beziehen Griin-
strom. Manche Unternehmen nutzen die aus Solar-, Wasser- oder
Biogasanlagen gewonnene und damit CO,-arm produzierte Ener-
gie als Ergénzung zu herkémmlichem Strom, einige Handelsunter-
nehmen haben ganze Standorte oder gar den kompletten Kon-
zem auf Oko-Strom umgestellt.

Grundsatzlich ist die Nutzung erneuerbarer Energien, aber auch
der Umstieg auf Oko-Strom fiir deutsche Handelsunternehmen mit
groRen finanziellen Aufwendungen verbunden: Hohe Investitionen
mit langen Amortisationsphasen kénnen sich zurzeit nur die gro-
en Unternehmen leisten.

Zwar sind viele Gebdude und Einkaufszentren bereits mit modern-
ster Heiztechnik und Energiemanagement ausgestattet, aber ins-
besondere die von Handelsunternehmen angemieteten Stand-
orte schranken die Méglichkeiten fir den Einsatz erneuerbarer
Energien aufgrund vertraglicher Bestimmungen ein.

Nichts desto trotz werden deutsche Handelsunternehmen weiter-
hin den Einsatz moderner, energiesparender Technologien voran-
treiben. Dies bietet den Unternehmen die Chance, die laufenden
Energiekosten zu senken und ermdglicht gleichzeitig mehr Unab-
héngigkeit von den steigenden Energiepreisen — nicht zuletzt zum
Vorteil des Verbrauchers und der Umwelt.
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EDEKA -
Solarinitiative

Neben der kontinuierlichen Optimierung der Energieeffizienz legt
die EDEKA-Gruppe einen besonderen Schwerpunkt auf die Forde-
rung regenerativer Energien. Beispielhaft sind hier die breit angeleg-
ten Solarinitiativen in den EDEKA-Regionen Stidwest sowie Nord-
bayern-Sachsen-Thiringen: Auf den Dé&chern ihrer Einzel- und
Gro3handelsmérkte sowie Logistikstandorte lassen die Regional-
gesellschaften nach und nach Fotovoltaik-Anlagen errichten. So
wurden im Stidwesten bis Ende 2007 elf Anlagen mit einer Gesamt-
Modulflache von rund 17.000 Quadratmeter installiert. In der Sum-
me liegt ihre Leistung bei 2.224 Kilowatt-Peak. Jahrlich erzeugen
die elf Anlagen insgesamt rund 2,1 Mio. Kilowattstunden umwelt-
freundlichen Strom, der vollsténdig in das 6ffentliche Elektrizitats-
netz eingespeist wird. Das wiirde ausreichen, um Uber 550 Vier-
Personen-Haushalte zu versorgen. Gleichzeitig werden der Umwelt
pro Jahr rund 1.155 Tonnen des Klimagases Kohlendioxid erspart.

Auf &hnliche Weise engagiert sich die EDEKA-Regionalgesell-
schaft Nordbayern-Sachsen-Thiiringen: Allein im Jahr 2007 hat
sie auf 14 D&chern ihrer Filialen Fotovoltaikanlagen errichten las-
sen, weitere vier Anlagen sind fiir 2008 geplant. Auch hier werden
rund 2 Mio. Kilowattstunden j&hrlich erzeugt. In jedem Markt infor-
miert eine grofe Anzeigetafel die Kunden tiber die aktuellen Ertrags-
werte und die damit erzielte CO,-Einsparung.

IKEA -
Erneuerbare Energien & Energieeffizienz

IKEA hat in den letzten Jahren den Anteil erneuerbarer Energien
kontinuierlich gesteigert. Ziel des Unternehmens ist es, dass alle
Einrichtungshéuser 100 % erneuerbare Energien beziehen.

Besonders erfolgreich agiert IKEA im Bereich elektrische Energie:
Der Anteil erneuerbarer Energien wurde von 7 % in 2005 auf
heute 100 % gesteigert. Seit November 2006 wird am Standort
Augshburg eine Holzpelletheizung betrieben, die durch Abwérme-
nutzung unterstiitzt wird. Das Warmwasser wird durch eine solar-
thermische Anlage erhitzt. Diese Entwicklung setzt IKEA mit der Er-
6ffnung des Einrichtungshauses in Oldenburg im Dezember 2007
fort. Beide Einrichtungshéuser werden seit Januar 2008 zu 100 %
mit erneuerbarer Energie im Bereich Strom und Wé&rme versorgt.

IKEA priift kontinuierlich neue Mdglichkeiten zur Steigerung der
Energieeffizienz. Bereits beim Bau neuer Hauser integriert IKEA
Anlagen wie z. B. Warmetauscher, Abwérmenutzung, Betonkern-
aktivierung und nutzt beispielsweise das im Erdreich gelagerte
Ldschwasser zur Unterstiitzung der Kuhlung im Sommer.

METRO Group -

Innovative Solarthermie
In einzelnen Pilotanlagen testet die METRO Group die Nutzung
von Sonnenenergie und Erdwarme. Dies geschieht weltweit an

Standorten mit gtinstigen klimatischen und geografischen Gege-
benheiten. So betreibt Metro Cash & Carry seit Ende 2007 an zwei
Standorten (Antalya und Rom) innovative Solarthermieanlagen -
so genanntes Solar Chilling. Die Anlagen kénnen mit Hilfe von So-
larkollektoren und einer Absorptionskélteanlage den Markt sowohl
kiihlen als auch heizen. Der Stromverbrauch der Standorte sinkt
dadurch um 12,5 %. Jede dieser Anlagen vermeidet damit pro Jahr
gut 300 Tonnen CO,.

Auch in anderen Bereichen des Klimaschutzes sind die Unterneh-
menshereiche der METRO Group sehr aktiv: Der Kaufhof in Chem-
nitz setzt selber kaum noch Energie zur Klimatisierung des Mark-
tes ein. Stattdessen bezieht er Fernkdlte aus einer hochmodernen
Pilotanlage der Stadtwerke Chemnitz. Der Metro Cash & Carry
Grol3markt in Frankfurt verfugt iber ein hocheffizientes erdgasbe-
triebenes Blockheizkraftwerk. Neben dem von der Anlage produ-
zierten Strom wird die Abwédrme im Winter zum Heizen und im
Sommer mit Hilfe eines Warmetauschers zum Kiihlen genutzt. In
dem Blockheizkraftwerk wird die Energie mit einem sehr hohen
Wirkungsgrad erzeugt. Die Anlage deckt insgesamt ein Drittel des
Jahres-Energiebedarfs des Standortes und spart jahrlich 800
Tonnen CO, ein.



REWE Group -

Umschalten auf Griinstrom

Seit Anfang 2008 bezieht die REWE Group zu 100 % Strom aus
erneuerbaren Energiequellen und ist damit der groR3te Nutzer von
Griinstrom in Deutschland. Die Unternehmensgruppe bezieht in
Deutschland pro Jahr knapp zwei Terawattstunden Strom. Damit
bendtigt sie 25 % mehr Strom als die Summe aller Privathaushal-
te der Stadt KdIn, dem Sitz der Unternehmensgruppe. Die dadurch
freigesetzten CO,-Emissionen durch fossile und sonstige Ener-
gietrager beliefen sich hisher auf knapp 600.000 Tonnen pro Jahr.
An den Griinstrom werden hohe Anforderungen gestellt: Es be-
steht die Verpflichtung des Ausbaus neuer regenerativer Erzeu-
gungsanlagen; 25 % der fiir die REWE Group genutzten Wasser-
kraftwerke miissen jiinger als drei Jahre sein. Die ibrigen 75 %
des Griinstrom-Energiemixes stammen aus weiteren Wasser-
kraft-, Windkraft- und Biomasseanlagen. Die Anforderungen des
TOV-Siegels EE01 werden erfiillt.

,Neben der Verbesserung der Energieeffizienz unserer
Mérkte und unserer Logistik, ist das Umschalten auf
einhundert Prozent Griinstrom aus regenerativen
Energiequellen ein weiterer wesentlicher Baustein der
Nachhaltigkeitsinitiative der REWE Group."

Energie wird in der REWE Group auch effizient genutzt, z. B.
senken Fleischwandkiihiregale mit Drehfliigeltiiren den Energie-
verbrauch eines Marktes um 7.000 kWh pro Jahr. Eine bedarfs-
gerechte Regelung der Antibeschlag-Heizungen von Tiefkiihl-
schranken spart pro Markt jahrlich rund 25.000 kWh. Seit Anfang
2007 werden nur noch steckerfertige Tiefkithltruhen mit drehzahl-

geregelten Kompressoren beschafft, die im Vergleich zu herkémm-
lichen Mdbeln 20 % weniger Strom verbrauchen. Darliber hinaus
richtet die REWE Group ein Energiemanagementsystem fir ihre
Markte ein.

Tchibo -

Klimaschutz mit Oko-Strom

Am 1. Januar 2008 war es soweit: Die Tchibo GmbH stellte an al-
len eigenen deutschen Standorten einschliel3lich der Rostereien die
Stromversorgung auf Oko-Strom um. Das reduziert die CO,-Emis-
sionen des Unternehmens um ca. 23.000 Tonnen pro Jahr; diese
Menge entspricht dem durchschnittlichen JahresausstoR von tber
2.000 Bundesbirgern.

Gleichzeitig wurden die Kunden des Handelsunternehmens be-
reits zum zweiten Mal im Rahmen des Angebots aufgerufen,
ebenfalls auf Oko-Strom zu wechseln - mit Erfolg: viele Kunden
stellten ihre Stromversorgung um. Doch mit dem bisher Erreichten
ist Tchibo nicht zufrieden: Die Umstellung weiterer Standorte, ins-
besondere der deutschen Filialen, wird bereits gepriift.

Um einen gréRtmaglichen Effekt im Klimaschutz sicherzustellen,
gelten bei der Auswahl des Stroms strenge Kriterien: Nur Produk-
te, die mit dem ,ok-Power-Label" zertifiziert sind, werden in der
Auswahl berlicksichtigt. Dieses Siegel garantiert, dass der Strom-
anbieter permanent in neue Anlagen fir erneuerbare Energien in-
vestiert. So wird der Anteil von klimaschonenden Energien konti-
nuierlich gréRer und das Engagement von Einzelnen macht sich
nachhaltig im Klimaschutz bezahlt.
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Ausblick

Klimaschutz ist ein globales

Thema, das nur im gemeinsamen Dialog mit allen gesellschaftlichen

Gruppen und im politischen Konsens auf nationaler und europ&discher Ebene

angegangen werden kann.

Der deutsche Handel:

Think global, act local

Deutsche Handelsunternehmen haben bereits vor Jahren den
Umweltschutz als ein zentrales Thema der Zukunft erkannt und
MaRnahmen ergriffen, die iber die gesetzlichen Anforderungen
hinausgehen. Der Klimaschutz - als wichtiger Baustein nach-
haltigen Handelns - ist in den Strategien der Unternehmen bereits
heute fest verankert. Die Umsetzung erfolgt auf allen Stufen der
Lieferkette und bestimmt auch Gestaltung und Betrieb der vielen
tausend Verkaufsstellen in Deutschland. Die in dieser Publikation
vorgestellten Initiativen demonstrieren die vielfaltigen Aktivitdten
des deutschen Einzelhandels auf dem Gebiet des Klimaschutzes.

Flhrend in Europa

Deutsche Handelsunternehmen gehdren zu den Vorreitern fiir die
gesamte Branche in Europa. Diese Spitzenstellung will der deut-
sche Handel auch in Zukunft besetzen. Aufbauend auf einem sehr
hohen Standard entwickeln die Unternehmen sténdig innovative
Konzepte, die den hohen Anspriichen einer umweltfreundlichen
und vorausschauenden Unternehmenspolitik gerecht werden.

Nachhaltigkeit als Gesamtkonzept

Viel stérker als in anderen Landern und Branchen hat im deut-
schen Handelssektor ein Umdenken hin zu einer ganzheitlichen
Problembetrachtung stattgefunden. Daraus sind umfassende und
miteinander verzahnte Lésungsansatze entwickelt worden. Dies
zeigt zum einen der Aufbau von Fachabteilungen im Bereich Ener-
gie und Umweltschutz in den Konzernzentralen, zum anderen l&sst
sich dies an der steigenden Zahl unternehmensinterner Klima-
schutzstrategien nachweisen.

Der Handel ist Vielfalt

GroRe deutsche Handelsunternehmen haben eine starke
Multiplikatorenfunktion - gegeniiber ihren Partnern in der
Lieferkette genauso wie gegeniiber dem Verbraucher. Der
Klimaschutzgedanke hat sich inzwischen in der ganzen
deutschen und z. T. auch européischen Handelsbranche
etabliert. Dabei zeigt sich einmal mehr: Handel bedeutet Viel-
falt, nicht nur im Hinblick auf das Warenangebot, sondern auch
auf Umweltschutzaktivitaten.

Nah am Verbraucher, nah am Trend

Durch seine Nahe zum Verbraucher und die Fahigkeit, auf Wiin-
sche und Trends schnell zu reagieren, kann der Handel den
Verbraucher bei seinem Wunsch nach einer nachhaltigen Lebens-
fuhrung unterstiitzen. Voraussetzung dafir ist aber, dass der
Verbraucher sich selbst bewusst dafur entscheidet. Diese Ent-
scheidung kann der Handel nicht erzwingen. Er kann allerdings
informieren, Angebote schaffen und eine fachliche Beratung
anbieten.

Gewusst wie

Von Experten zu lernen ist ein weiterer wichtiger Baustein, um
energieeffizient und umweltfreundlich handeln zu kénnen. Dies
haben viele Handelsunternehmen erkannt und infolgedessen einen
intensiven Wissenstransfer mit Fachverb&nden eingeleitet. Intern
informiert der HDE-Umweltausschuss und der eigens eingerich-
tete HDE-Energie-Arbeitskreis die Handelsunternehmen und ver-
stérkt den Dialog untereinander. Diesen - nach innen wie nach
aufen gerichteten - aktiven Austausch wird der deutsche Handel
auch in der Zukunft weiter férdern.



Innovative Technologien

Deutsche Handelsunternehmen sind maRgeblich daran beteiligt,
technische Neuerungen und Entwicklungen einem breiten Einsatz-
feld zuzufuhren. Beispielsweise ist die innovative Radiofrequen-
zidentifikationstechnologie (RFID) als wichtige und zukunftswei-
sende Technologie fir die Wirtschaft anerkannt. Waren lassen sich
mit der RFID-Technik zielsicher verfolgen und tberprifen und die
logistische Prozesskette wird nachhaltig optimiert.

Handel und Wandel

Deutsche Handelsunternehmen werden auch in den nachsten
Jahren gezielt weiteres Optimierungspotenzial analysieren und
individuelle Verbesserungen herbeifuhren, um den Energiever-
brauch zu senken und das Umweltschutzniveau zu verbessern.

Gemeinsam stark

Der deutsche Einzelhandel unterstitzt die Ziele der Bundesregie-
rung und der Europdischen Kommission zum Klimaschutz. Alle
Wirtschaftsbeteiligten und die Verbraucher miissen ihren Teil da-
zu beitragen, den Energieverbrauch zu senken, Emissionen zu
verringern und so die ehrgeizigen Reduktionsziele zu erreichen.

Allerdings diirfen die politischen Uberlegungen nicht zu unrealisti-
schen Anforderungen flihren. Deutsche Handelsunternehmen

optimieren seit Jahren ihre Energieeffizienz und befinden sich auf
dem neuesten Stand der Technik. Diese Vorleistungen mussen im
politischen Manahmenkatalog berticksichtigt werden.

Im Dialog liegt die Zukunft

Klimaschutz ist ein globales Thema, das nur im gemeinsamen
Dialog mit allen gesellschaftlichen Gruppen und im politischen Kon-
sens auf nationaler und europdischer Ebene angegangen werden
kann. Aus diesem Grund ist die deutsche Handelsbranche sehr an
Gesprachen mit politischen Entscheidungstragern interessiert und
wird diesen Dialog auch in Zukuntft aktiv suchen und vorantreiben.

Unsere Internetseite www.einzelhandel.de/csr informiert Gber
weitere Aktivitdten im Bereich unternehmerische Verantwortung,
Nachhaltigkeit und Klimaschutz.
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Unternehmensportraits:
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Kaufland

Die EDEKA-Gruppe ist mit rund 26 % Marktfuhrer im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. In mehr als
10.000 Geschéften beschaftigt sie 254.000 Mitarbeiter, darunter 12.500 Auszubildende. Zu den Ver-
triebslinien gehéren neben den EDEKA-Méarkten auch Marktkauf und Netto Marken-Discount.

Feneberg ist ein Familienunternehmen mit 77 Filialen im Allgdu, Oberschwaben und Ober-
bayern, davon 65 Supermarkte mit Verkaufsflachen zwischen 300 und 1.200 m? sowie zwolf
Verbrauchermarkte mit Verkaufsflachen von tiber 2.500 m2. Feneberg beschéftigt ca. 3.800
Mitarbeiter.

Globus ist ein Familienunternehmen mit iber 100 Betrieben in Deutschland, Tschechien und
Russland, die sich aus den Unternehmensbereichen SB-Warenhauser, Bau- und Elektrofachmarkte
zusammensetzen und (iber 21.000 Mitarbeiter beschaftigen.

Der IKEA-Konzern beschéftigt rund 13.000 Mitarbeiter in insgesamt 43 Einrichtungshdusern
in Deutschland. Mit einem Marktanteil von 16 % stellt Deutschland fir IKEA den wichtigsten
Markt dar.

Die Karstadt Warenhaus GmbH gehdrt zu 100 % zur Arcandor AG (ehemals KarstadtQuelle AG)
mit Sitz in Essen. Mit seinen 90 Warenhdusern, darunter die grofRen Luxuskaufhduser der Karstadt
Premium-Group ,KaDeWe" (Berlin), Alsterhaus (Hamburg) und Karstadt Oberpollinger (Miinchen),
sowie 28 Sporthdusern ist Karstadt heute in vielen deutschen Stadten présent und zéhlt zu den
bekanntesten und beliebtesten deutschen Handelsmarken. T&glich besuchen im Durchschnitt
2,5 Mio. Besucher die Karstadt-Hauser. Karstadt erzielte im Rumpfgeschéftsjahr 2007 einen Jahres-
umsatz von 4,9 Mrd. Euro und beschaftigte im Jahre 2006 rund 32.000 Mitarbeiter.

Die Kaufland-Gruppe ist ein Lebensmittel-Handelsunternehmen mit iiber 750 Méarkten in Deutschland,
Tschechien, der Slowakei, Polen, Kroatien, Rumanien und Bulgarien. Die SB-Warenh&user und
Verbrauchermarkte firmieren unter ,Kaufland“, ,Handelshof“ und ,KaufMarkt“. Kaufland bietet seinen
Kunden eine Sortimentsauswahl von bis zu 43.000 Artikeln.

Das Lebensmittel-Filialunternehmen Lidl ist mit Gber 7.000 Filialen in Gber 20 Landern vertreten. Lidl
bietet ein reichhaltiges Sortiment mit iiber 1.500 Artikeln des taglichen Bedarfs. Dazu gehdren neben
Markenartikeln auch Qualitatseigenmarken, wie z. B. Bioness, Fairglobe oder Linessa.



METRO Group

NORMA

otto group

QUELLE.

REWE.

GROUP

DIE UNTERNEHMENSGRUPPE

TENGELMANN

Die Metro Group ist in 31 Landern Europas, Afrikas und Asiens aktiv. In Deutschland betreibt sie tiber
950 Filialen der Vertriebsmarken Metro Cash & Carry, Real, Media Markt, Saturn und Kaufhof. Mehr
als 125.000 Mitarbeiter aus 138 Landern arbeiten fir die METRO Group in Deutschland, mehr als
280.000 Mitarbeiter weltweit. Uber ihr vielfaltiges Engagement im Bereich Klimaschutz berichtet die
METRO Group unter www.metrogroup.de/nachhaltigkeit..

NORMA zéahlt mit Giber 1.400 Filialen in Deutschland, Frankreich, Tschechien und Osterreich zu den
bedeutenden und erfolgreichen Handelsunternehmen im Lebensmitteldiscountbereich. Den Ange-
botsschwerpunkt bieten Lebensmittel, Giiter des taglichen Bedarfs, frisches Obst und Gemdise,
gekuhlte und tiefgekihlte Ware sowie ein wechselndes Non-Food und Food-Angebot.

1949 in Deutschland gegriindet, ist die Otto Group heute eine weltweit agierende Handels- und Dienst-
leistungsgruppe mit rund 53.000 Mitarbeitern auf drei Kontinenten. Die Otto Group ist mit 123 wesent-
lichen Unternehmen in 19 L&ndern Europas, Nordamerikas und Asiens prasent. lhre Geschaftstatig-
keit erstreckt sich auf die drei Segmente Multi-Channel-Einzelhandel, Finanzdienstleistungen und
Service. Otto ist heute die grofite Versandhandelsgruppe der Welt.

Die Quelle GmbH mit Sitz in Fiirth/Bayern ist das umsatzstérkste Versandunternehmen in Deutsch-
land und Europa. In zahlreichen Warengruppen - wie zum Beispiel bei Kiichen, Waschmaschinen
oder Gefriergeraten - ist Quelle Marktfihrer in Deutschland. Zudem ist Quelle einer der filhrenden
Multi-Channel-Anbieter im deutschen Handel. Quelle ist ein Unternehmen der Primondo Gruppe, die
alle Homeshopping-Aktivitaten der Arcandor AG mit Sitz in Essen bindelt.

Mit einem Umsatz von insgesamt Uber 45 Mrd. Euro, 12.000 Mérkten und rund 290.000 Beschaftig-
ten ist die REWE Group in Deutschland und Europa eines der filhrenden Handels- und Touristikun-
ternehmen. In Deutschland beschéftigt die REWE Group tiber 183.000 Mitarbeiter in mehr als 9.000
Markten vom Supermarkt (REWE) und Discounter (Penny) tiber das SB-Warenhaus (toom) bis zum
Fachmarkt (toom BauMarkt, B1-Baumarkt-Discount, ProMarkt) sowie Reisebiiro.

Das Unternehmen wurde 1949 gegriindet und beschaftigt mehr als 12.500 Mitarbeiter. Tchibo steht
fiir ein einzigartiges Geschaftsmodell: Es verbindet hochste Rostkaffeekompetenz und tiberrascht mit
einer wdchentlich wechselnden Gebrauchsartikel-Vielfalt. Das Unternehmen verfligt Uber ein Multi-
Channel Vertriebssystem mit eigenen Filialen, starkem Internetvertrieb und flschendeckender Pra-
senz im Handel. Der Tchibo Onlineshop ist in Deutschland auf Platz 3 der am héufigsten besuchten
eCommerce Websites.

Die Unternehmensgruppe Tengelmann gehdrt mit 141 Jahren zu den &ltesten Handelsunternehmen
der Welt. Mit ihnren Geschaftsfeldern ist sie im Lebensmitteleinzelhandel (Plus, A&P, Kaiser's Tengel-
mann), in den Bereichen Textil- und Nonfood-Discount (KiK) sowie Bau- und Heimwerkerbedarf (OBI)
tatig. Mit Niederlassungen in 15 L&ndern und einem Jahresumsatz von fast 25 Mrd. Euro ist die
Unternehmensgruppe ein modernes, international ausgerichtetes Multi-Branchen-Handelshaus. Die
Unternehmensgruppe beschaftigt allein in Deutschland iiber 87.000 Mitarbeiter in fast 6.000 Filialen.
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Der HDE dankt allen Unternehmen fiir Ihre Teilnahme
und die grolRe Kooperationshereitschaft bei der Erstellung
der vorliegenden Broschiire.

Kontakt:

Britta Gallus

Leiterin des HDE-Biiros Briissel

Avenue des Nerviens 9 - 31 - B - 1040 Briissel
Telefon: 0032 2 2310281

Fax: 0032 2 2308497
europa@einzelhandel.de
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