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Friedensliebe ist die naturlichste Folge des Handels.
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VORWORT

Das neu zusammengesetzte Europaische Parlament und die neue Europaische
Kommission tragen eine besondere politische und wirtschaftliche Verantwortung:
Sie mlssen der Europaischen Union in den kommenden flnf Jahren den Weg aus
der Wirtschaftskrise hin zu Wachstum und Beschaftigung bereiten. Dies ist fur uns
Anlass, mit Blick auf die neue Legislaturperiode grundlegende Forderungen des
Handels zu formulieren, um mit den politischen Entscheidungstragern an praxisorien-
tierten Losungen zu arbeiten und einen Beitrag zur Verwirklichung der gemeinsamen
Ziele zu leisten.

Europaische Verordnungen und Richtlinien entscheiden (ber den Handlungsrahmen
des Handels. Fragen der Beziehungen in der B2B-Lieferkette, gesellschaftliches Engage-
ment von Unternehmen, Burokratieabbau, Nachhaltigkeit, Klima- und Energiepolitik,
Verbraucher- und Mittelstandspolitik, europaische Lebensmittelpolitik, Zahlungssysteme
sowie die immer noch bestehenden Handelshindernisse im Binnenmarkt sind wesent-
liche Themen, mit denen sich der Handelsverband Deutschland (HDE) intensiv ausein-
andersetzt.

Etwa 80 Prozent der nationalen Gesetzgebung gehen auf Vorgaben der Europaischen
Union zurtick. Dementsprechend wichtig ist es fir den deutschen Einzelhandel, in
Brussel den politischen Dialog mitzugestalten und seine Interessen wirkungsvoll zu
vertreten. Zu diesem Zweck unterhdlt der HDE zusammen mit mehreren grofsen
deutschen Einzelhandelsunternehmen ein Kooperationsbiro in der belgischen Haupt-
stadt. Das HDE-BUro Brissel arbeitet aufSerdem eng mit dem europaischen Dachverband
EuroCommerce sowie anderen Wirtschafts- und Interessenvertretern zusammen.



DER HANDEL IN DEUTSCHLAND

DER HANDEL IN DEUTSCHLAND

Der Einzelhandel ist in Deutschland mit tber 400.000
Unternehmen die drittgrofSte  Wirtschaftsbranche
nach Industrie und Handwerk und bildet die Schnitt-
stelle zwischen Hersteller und Verbraucher. Taglich
stimmen 50 Millionen Verbraucher im deutschen Ein-
zelhandel mit den Fuf3en ab — beim Gemdusehandler,
am Zeitungskiosk, im Kaufhaus, im Supermarkt —,
oder per Mausklick im Internet.

400.000

Unternehmen

Der deutsche Einzelhandel erwirtschaftet mit seinen
drei Millionen Beschéaftigten einen Jahresumsatz in
Hohe von 433,8 Milliarden Euro. Damit sichert der
Handel jeden zwolften deutschen Arbeitsplatz. Hinzu
kommen 1,4 Millionen Mitarbeiter bei Dienstleistern
und Lieferanten im Umfeld der Handelsunternehmen.
Allein die rund 70.000 Unternehmen des Lebens-
mitteleinzelhandels setzen jahrlich etwa 200 Milli-
arden Euro um und beschaftigen rund 1,2 Millionen
Personen.

3 Mio.

Beschaftigte im
Einzelhandel

"

433,8 Mrd.

Euro Jahresumsatz

‘ﬂ 1,4 Mio.

Mitarbeiter bei Dienst-
leistern und Lieferanten

50 Mio.

Verbraucher taglich




DER HANDEL IN EUROPA

DER HANDEL IN EUROPA

Der europaische Handelssektor erzielt mit 3,8 Milli-
onen Einzelhandelsunternehmen aller Gréfen und
Formate einen Jahresumsatz von 2.700 Milliarden Euro.
18,5 Millionen Beschaftigte arbeiten im europaischen
Einzelhandel. Uber 500 Millionen Verbraucher in
der EU nehmen die Leistungen des Handels gern in
Anspruch. Ein starker Mittelstand und auch internati-
onal wettbewerbsfahige Filialunternehmen erbringen
Leistungen, von denen die Verbraucher in Form von
Angebotsvielfalt, flachendeckender Versorgung und
gutem Preis-Leistungsverhaltnis profitieren.

3,8 Mio.

Unternehmen

In Europa stellt der Handel jeden siebten Arbeitsplatz.
Der Handel ist zudem einer der grofSten Innovations-
treiber in der EU, indem er umfassender Nutzer von
Informations- und Kommunikationstechnologien ist,
z.B. in der Logistik und im Warenmanagement.
Dadurch tragt der Handel aktiv zu einem nachhalti-
geren Wirtschaftsleben bei.

18,5 Mio.

Beschaftigte im
Einzelhandel

2.700 Mrd.

Euro Jahresumsatz
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E-COMMERCE

E-COMMERCE

Wichtigster Trend im deutschen Einzelhandel ist die Verlagerung der Geschafts-
tatigkeit auf den E-Commerce. Dennoch ist gerade auf europaischer Ebene das
Potenzial fur den digitalen Handel noch lange nicht ausgeschopft. Die Europadische
Kommission geht davon aus, dass der elektronische Handel sowie Online-Dienste
in den kommenden finf Jahren in einigen Mitgliedstaaten, darunter auch in

Deutschland, mit bis zu 20 Prozent zu Beschaftigung und Wachstum beitragen
werden.



E-COMMERCE

ﬁ'

$ HDE-Commerce

Um das wirtschaftliche Potenzial auszunutzen
und den Wandel aktiv zu gestalten, mussen jedoch
die richtigen Rahmenbedingungen fir Wachstum
geschaffen werden. Andererseits durfen gesetzliche
Anforderungen nicht zu unnétigen Belastungen fur die
Unternehmen fihren und die Chancen und Innovati-
onen des Internets im Keim ersticken. Wichtig ist, die

richtige Balance sowohl zwischen den Interessen der \
Verbraucher und Unternehmen als auch zwischen den

verschiedenen Verkaufskanalen herzustellen.

ONLINE-ANTEIL STEIGT 2014 AUF NEUN PROZENT

38,7

B Milliarden Euro

¥ Veranderung
zu Vorjahr

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p

FORDERUNGEN DES HANDELS

> Faire Wettbewerbsbedingungen fiir alle Verkaufskanale

> Gewahrleistung von Rahmenbedingungen fiir neue und sichere Zahlungssysteme
> Vollendung des Binnenmarkts fiir Postlieferdienste

= Ausbau von Breitband und ICT-Infrastruktur




EU-BINNENMARKT

Der EU-Binnenmarkt ist die Grundvoraussetzung fur die europaische wirtschaftliche
Integration. Fur die Verbraucher bedeutet das konkret, dass sie durch zunehmenden
Wettbewerb von niedrigeren Preisen und einer grofBeren Auswahl an Konsumgutern
profitieren und einen starkeren Verbraucherschutz geniefden konnen.



EU-BINNENMARKT

1 | Abbau von Handelsschranken im EU-Binnenmarkt

Vit dem Ziel des Abbaus von Handelsschranken
werden auf Initiative des deutschen Handels die Pro-
bleme des Handels in Osteuropa auf europaischer
Ebene adressiert. Sichere, vorhersehbare Rahmen-
bedingungen und klare Vorgaben sind zentrale
Charakteristiken des Europaischen Binnenmarkts
und sind fur den Einzelhandel von grundlegender
Bedeutung. Beispiele hierfir sind die einheitlichen
Normen und Produktstandards innerhalb der EU, die
den grenziberschreitenden Handel mit Waren und
Dienstleistungen erst ermaglichen. Sie garantieren
sichere und qualitativ hochwertige Produkte fur alle
VerbraucherimBinnenmarktund geben Unternehmen
die Gewissheit, dass sie ihre Waren auch in anderen
Mitgliedstaaten legal auf den Markt bringen kénnen.
Unternehmen mussen darauf vertrauen konnen, dass
sie Uberall die gleichen Wettbewerbsbedingungen
und entsprechende rechtliche Strukturen vorfinden,

die es ihnen ermoglichen, unabhédngig von ihrer
Grofe in der gesamten EU erfolgreich tatig zu sein.
Der freie Handel im Binnenmarkt ist ein Garant fur
einen erhohten Lebensstandard in Europa.

Die Markte in den relativ neuen osteuropaischen
Mitgliedstaaten sind hierflr ein gutes Beispiel. Nach
der Offnung Osteuropas fir auslandische Investoren
aus dem Dienstleistungssektor, einschlieflich des
Handels, haben die fiihrenden europaischen Lebens-
mittelhandler den Binnenmarktgedanken umge-
setzt und investiert. Die in ihren Heimatmarkten aus-
gereiften Handelsformate wurden nach Osteuropa
transportiert und trugen wesentlich dazu bei, eine
moderne Infrastruktur von Grund auf wieder aufzu-

bauen.




EU-BINNENMARKT

Innerhalb weniger Jahre wurden im Handel Tausende
neuer Arbeitsplatze geschaffen. Die Versorgung
der Bevolkerung mit Grundnahrungsmitteln wur-
de komplett neu aufgebaut. Gleichzeitig wurden
Sicherheits-, Qualitats- und Servicestandards ge-
schaffen, die denjenigen in Westeuropa entsprechen.
Mit Sorge beobachtet der HDE jedoch, dass seit
mehreren Jahren in einigen osteuropaischen Staaten
MafRnahmen zur Abschottung ihrer Markte durch
Handels-, Wirtschafts- und Steuergesetze, aber auch
durch nationale Gerichtsentscheidungen oder poli-
tisch motivierte Kartellverfahren erkennbar sind. Die
MafRnahmen wenden sich insbesondere gegen aus-
landische — also auch deutsche — Handelsunterneh-
men und greifen zum Teil direkt in die vertraglichen
Beziehungen zwischen Handel und Industrie ein.
Schwerpunkte bei diesen neuen Wirtschaftsgeset-
zen sind insbesondere Anderungen beziglich bisher

nach EU-Recht zuldssiger Einkaufskonditionen sowie
die Einflhrung einer Pflicht zur Veroffentlichung
von Vertragsbedingungen zwischen Handlern und
ihren Lieferanten. Die Einschrdnkungen verstof3en
auf elementare Weise gegen die Dienstleistungs-,
Waren- und Niederlassungsfreiheit und gefahr-
den das gesamte Geschaftsmodell des Handels.
Die durch die Konditionengesetze entstehenden
Beschrankungen haben unmittelbare Auswirkungen
auf das Geschaftsmodell des Handels, die Nieder-
lassungsfreiheit sowie auf den freien Verkehr von
Waren und Dienstleistungen. Die bestehenden
Diskriminierungen und Handelshemmnisse zeigen,
dass auch 20 Jahre nach der Entstehung des Euro-
paischen Binnenmarktes weitere Anstrengungen zu
seiner Vollendung notwendig sind.

FORDERUNGEN DES HANDELS

> Vollstandige Verwirklichung der Warenverkehrs-, Dienstleistungs- und Nieder-

lassungsfreiheit im Binnenmarkt — Abbau nationaler Handelsschranken

> Konsequente nationale Umsetzung bestehenden EU-Rechts — Anwendung der

~Null-Toleranz Politik” bei Verstof3en der Mitgliedstaaten

- Ausweitung des Notifizierungsverfahrens auf Dienstleistungen

- Einrichtung einer Generaldirektion Dienstleistungen der Europaischen Kommission

zur besseren Vertretung der Interessen des Einzelhandels




EU-BINNENMARKT

HERSTELLER

AUSSENHANDEL

EINZELHANDEL

Den taglichen Einkauf und die breite Produktauswahl im Einzelhandel nehmen die
Menschen als selbstverstandlich wahr. Doch dahinter steckt eine grof3e logistische
und warenwirtschaftliche Leistung. Ob mafSgeschneiderte Anzlige aus London,
Pommes frites aus Belgien oder Rostbratwurste aus Nurnberg — die Auswahl ist grof$
und die Produkte sind tberall verfugbar. Der Handel schlaft niemals. Online bestellen
Kunden zu jeder Tages- und Nachtzeit. Egal ob on- oder offline: Die Ausgestaltung
des Sortiments orientiert sich standig an den BedUrfnissen der Verbraucher.
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EU-BINNENMARKT

2 | Faire Beziehungen in der Lebensmittellieferkette

Die Geschaftsbeziehungen zwischen Handlern und
ihren Zulieferern stehen auf nationaler und européi-
scher Ebene seit Jahren immer wieder im Fokus poli-

tischer Diskussionen. Hauptaugenmerk gilt dabei der
Frage nach den Machtverhaltnissen und maglichem
unfairen Verhalten der Beteiligten der Lieferkette.

Vor diesem Hintergrund wurde auf europaischer Ebe-
ne die Freiwillige Initiative Lieferkette (Supply Chain
Initiative) von sieben EU-Dachverbanden gegrindet,
welche die Lebensmittelindustrie, die Markenherstel-
ler, den Einzelhandel und den Agrarhandel vertreten'.
Ziel der Initiative ist es, faire Geschaftsbeziehungen
entlang der Lieferkette und die Entwicklung konkreter
Losungsansatze bei potenziellem Missbrauch der Ver-
handlungsposition durch die Akteure der Lieferkette
zu fordern.

1 www.supplychaininitiative.eu

Der Grundstein der Initiative wurde bereits im Novem-
ber 2011 gelegt, als das ,,Hochrangige Forum fUr eine
effizientere Lebensmittellieferkette” der Europaischen
Kommission einen Katalog von zehn Grundprinzipien
fur faire Geschaftsbeziehungen verabschiedete. Ein
Rahmenkonzept zur Implementierung und Anwen-
dung der Prinzipien wurde im Januar 2013 beschlos-
sen. Seitdem wurden alle beteiligten Unternehmen der
Lebensmittellieferkette dazu aufgefordert, sich an der
Initiative zu beteiligen und sie umzusetzen. Bis April
2014 hatten sich 93 europaische Unternehmen mit
Uber 478 Landesgesellschaften formell fir die Initiative
registriert. DarUber hinaus haben weitere 61 Unter-
nehmen ihre Absicht signalisiert, sich offiziell regist-
rieren zu lassen. Dies ist die grofSte freiwillige Selbst-
verpflichtungsinitiative in der gesamten EU.



Die Prinzipien und ihr Rahmen sind Ausdruck eines
durch Selbstregulierung angestrebten freiwilligen An-
satzes. Sie richten sich unmittelbar an Unternehmen,
die individuell entscheiden mussen, ob sie die Prin-
zipien und ihren Umsetzungsrahmen verbindlich
anerkennen und umsetzen wollen oder nicht.

Um die Umsetzung der Initiative in Deutschland zu
begleiten, haben der Handelsverband Deutschland
(HDE), die Bundesvereinigung der Deutschen Ernah-
rungsindustrie (BVE), der Deutsche Bauernverband
(DBV) und der Markenverband im Mai 2013 eine

EU-BINNENMARKT

nationale Dialog-Plattform gegrindet. Die Dialog-
Plattform der vier Verbande soll den Informations- und
Meinungsaustausch zu diesem europaischen Prozess
sowie den Austausch Uber mogliche Handlungsopti-
onen fordern.

Durch das Engagement der Unternehmen sowie der
nationalen und europaischen Verbande fir die Frei-
willige Initiative Lieferkette sind Gesetzgebungsmal3-
nahmen zu den B2B-Geschaftspraktiken auf EU-Ebene
nicht erforderlich.

FORDERUNGEN DES HANDELS

> Anerkennung und Berticksichtigung der Erfolge der Freiwilligen Initiative

Lieferkette durch den europaischen Gesetzgeber

- Politische Unterstltzung der Initiative und ausreichend lange Etablierungsphase

> Vermeidung obsoleter Gesetzgebung im Sinne des Grundsatzes der Besseren

Rechtsetzung

11
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VERBRAUCHERPOLITIK

Lebensmittelrechtliche Themen betreffen den Einzelhandel sowohl in seiner Rolle
als Handler als auch in seiner Funktion als Hersteller von Eigenmarken. Oberste
Prioritat der Handelsunternehmen ist es, den Kunden ein hochwertiges und viel-
faltiges Angebot sicherer Lebensmittel — sowohl frisch als auch verarbeitet — zur
Verfugung zu stellen. Dieser Verantwortung ist sich der Lebensmitteleinzelhandel
bewusst und nimmt sie taglich im Kontakt mit den Verbrauchern wahr.



1 | Food

Der Schutz der menschlichen Gesundheit und Sicher-
heit steht fur die Unternehmen des Handelssek-
tors immer an erster Stelle.

Der Verbraucher hat einen Anspruch darauf, alle
notwendigen Informationen rund um die Lebens-
mittel zu erhalten, die er erwirbt. Alle Informationen,
die er bendtigt, um als mundiger Verbraucher eine
Kaufentscheidung treffen zu kénnen, sind ihm dazu
zur Verfligung zu stellen. Um die Bedlrfnisse des
Kunden an Lebensmittelsicherheit und Information
optimal erfillen zu kénnen, wenden die Handels-
unternehmen strenge Eigenkontroll- und Qualitats-
sicherungssysteme an. Der Handel setzt sich dafur ein,
diese optimal mit dem Geflige amtlicher Lebensmittel-
kontrollen zu verzahnen, pladiert fir eine Transparenz
der Kontrollergebnisse mit Augenmal$ und lehnt eine
Ausweitung der Gebuhrenpflicht fir amtliche Kon-
trollen auf die Wirtschaft ab.

Im Bereich der Kennzeichnung wird derzeit inten-
siv an der praktischen Umsetzung der Vorgaben der
Lebensmittelinformationsverordnung (LMIV) aus dem

VERBRAUCHERPOLITIK

Jahr 2011 gearbeitet. Dieser Prozess bringt eine Viel-
zahl ungeklarter Auslegungsfragen mit sich und stellt

die Unternehmen vor grofBe Herausforderungen.

Der Lebensmitteleinzelhandel stellt in Vertriebsformaten aller Art taglich Millionen Kunden
ein umfangreiches Angebot an Lebensmitteln zur Verfligung. Unterschiedlichste Verbraucher-
wiinsche sollen damit erfullt werden. Das funktioniert nur wegen des grofSen Innovations-
potezials im Lebensmitteleinzelhandel. Im europaischen Vergleich sind die Ausgaben fiir Lebens-
mittel in Deutschland relativ niedrig. Im Durchschnitt verwenden die Deutschen etwa 11,5
Prozent ihres Einkommens (EU28: 12,9 Prozent, Angaben aus 2010) fir Nahrungsmittel und
alkoholfreie Getranke. Ursachlich hierfir sind vor allem der funktionierende Wettbewerb sowie
die hohe Effizienz innerhalb des Lebensmitteleinzelhandels.

13
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VERBRAUCHERPOLITIK

Obwohl die Verordnung verabschiedet ist, ist die
Reform des Kennzeichnungsrechts bei Lebensmitteln
damit noch nicht abgeschlossen. In den kommenden
Jahren werden weitere Durchfiihrungsmafnahmen
der Kommission folgen, welche die in der LMIV an-
gelegten Vorgaben konkretisieren. Hierzu gehért u.a.
die kontrovers diskutierte Herkunftskennzeichnung
von Fleisch als Zutat, von Milch und Milcherzeugnis-
sen, von Primarzutaten und maéglicherweise von wei-
teren Produktkategorien. Im Zusammenhang mit der
umfangreichen Kennzeichnung von Lebensmitteln ist
es unerlasslich, sowohl die berechtigten Verbraucher-
interessen als auch die unternehmerischen Interessen
zu berucksichtigen. Die Durchfihrungsvorschriften zur
Herkunftskennzeichnung und andere Folgemafsnah-
men mussen wirtschaftsnah und praktikabel gestaltet
werden. Unverhaltnismafiger Aufwand ist zu vermei-
den. Kennzeichnungspflichten bei Lebensmitteln soll-
ten den praktischen Gegebenheiten und Kapazitaten
insbesondere von kleinen und mittleren Unternehmen
ausreichend Rechnung tragen.

2 | Non-Food

Eine umfassende Information der Verbraucher und ein
an den Verbraucherwiinschen ausgerichtetes, vielfal-
tiges Produktangebot haben im Einzelhandel Prioritat.

Eine sinnvolle Verbraucherpolitik wird jedoch nur
dann erreicht, wenn es gelingt, eine ausgewogene
Balance zwischen den Interessen der Verbraucher
und anderer Wirtschaftsteilnehmer zu schaffen. Eine
optimale Erflllung seiner Verteilungs-, Distributions-
und Bundelungsfunktion kann der Handel nur dann
gewahrleisten, wenn die rechtlichen Rahmenbe-
dingungen keine Ubermafigen Informations- und
Dokumentationspflichten vorschreiben. Daher mussen
die europaischen Gesetzgeber ihre Bemuhungen
weiter verstarken, um Widerspriche und unnotige
Dopplungen zwischen Gesetzen, so z.B. im Produkt-
sicherheits- und Chemikalienrecht, zu vermeiden.

Auch die Anpassung der allgemeinen Produktsicher-
heitsregeln an den Rahmenbeschluss Nr. 768/2008/EG
muss schnellstmoglich nachgeholt werden.




VERBRAUCHERPOLITIK 15

Darlber hinaus sollten Kennzeichnungs- und Infor-
mationspflichten maoglichst am Anfang der Liefer-
kette ansetzen. Einzelhandler befinden sich am Ende
der Lieferkette und haben in dieser Rolle normaler-
weise keine detaillierten Kenntnisse Uber die Rezeptur,
einzelne Inhaltsstoffe oder die Herstellungsweise eines
Produkts. Sie kdnnen daher nur Verantwortung fir
ihren Tatigkeitsbereich Ubernehmen, nicht aber fur die
gesamte vorgeschaltete Lieferkette.

FORDERUNGEN DES HANDELS

- Sinnvoll gestaltete Handlerverantwortung in der Lieferkette: Stufenverantwortung
statt Kettenverantwortung

> Prozess der Anpassung der Produktsicherheitsregeln schnellstmoglich abschlief3en

- Verbraucherinformation praktikabel und ausgewogen gestalten, d.h. angemessene
Kennzeichnungs- und Informationspflichten, die Informationsuberflutung beim
Verbraucher und ibermaBigen Verwaltungsaufwand beim Unternehmer vermeiden

- Orientierung der Regulierungen am Leitbild des miindigen Verbrauchers sowie am
tatsachlichen Verbrauchernutzen und dessen Informationsbedurfnis

> Keine einseitige Ausweitung der Gebuhrenpflicht fiir amtliche Kontrollen auf die
Wirtschaft

> Kein 6ffentlicher Pranger durch undifferenzierte Veréffentlichung von Kontroll-
ergebnissen
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3 | Zahlungssysteme

Die Europdische Kommission hat im Sommer 2013
ein Gesetzespaket zur Regulierung von Zahlungssys-
temen (Verordnung zu Interbankenentgelten — MIF,
und Richtlinie Uber Zahlungsdienste im Binnenmarkt
— PSD 1l) vorgelegt. Eine Reform der Rahmenbe-
dingungen ist nach Ansicht des Handels dringend
notwendig, um den europaischen Verbrauchern die
Nutzung der gesamten Bandbreite des einheitlichen
Zahlungsraums und den damit verbundenen schnellen
technischen Entwicklungen zu erméglichen. Innovati-
ve europdische Unternehmen konnen eine fuhrende
Position in der Entwicklung neuer und effizienter Zah-
lungsmodelle Ubernehmen.

Im Bereich der Interbankenentgelte setzt sich der Han-
del fur mehr Transparenz und Wettbewerb ein, um zu
einer gerechteren Aufteilung der Kosten zwischen den
beteiligten Parteien zu kommen. Ein generelles Verbot
von Interbankengebthren wirde fir deutliche Verein-
fachungen und Klarstellungen sorgen.

Auch bei Neuregulierung der Zahlungsdienste steht
fur den Handel die Verstarkung des Wettbewerbs im

Vordergrund, z.B. durch eine Integration unabhangi-

ger Dienstleister in die Zahlungsabwicklung. Wichtig
ist fir den Handel zudem eine elektronisch auslesbare
und fUr das Terminal erkennbare IBAN-Nummer. Dies
wlrde dem Handel die Mdoglichkeit geben, karten-
gebundene Zahlungen durch das SEPA-Lastschriftver-
fahren zu bearbeiten.

FORDERUNGEN DES HANDELS

> Zlgige Annahme der Gesetzesvorschlage, um fiir die weitere Entwicklung notwendige

und belastbare Rahmenbedingungen zu schaffen

> Generelles Verbot von Interbankenentgelten, zumindest fiir Debit-Zahlungen

> Elektronisch auslesbare IBAN, um Handlern die Mdéglichkeit zu geben, kartengebundene

Zahlungen durch das SEPA-Lastschriftverfahren zu bearbeiten
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UMWELT, ENERGIE
UND NACHHALTIGKEIT
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Der Einzelhandel tragt aktiv dazu bei, die Nachhaltigkeit der europaischen Wirtschaft zu
starken und die Umweltauswirkungen seiner Aktivitaten zu reduzieren. Neben Klima-
schutz bei Planung und Einrichtung neuer Markte, Effizienzgewinn in der Logistik und
bei umweltschonend hergestellten Produkten engagiert sich der Handel im Rahmen von
CSR-Initiativen auch flr gesellschaftliche Themen und geht weit Uber seine gesetzlichen
Verpflichtungen hinaus. Die Bestrebungen der Europaischen Kommission, die Nachhal-
tigkeit Europas weiter zu starken, begruf3en und unterstitzen wir. Allerdings muss das
vielfaltige freiwillige Engagement des Einzelhandels und anderer Wirtschaftsbranchen in
den politischen Entscheidungsprozessen angemessen gewurdigt werden.



UMWELT, ENERGIE UND NACHHALTIGKEIT

1 | Nachhaltigkeit

Kunden zeigen ein steigendes Interesse, mehr Uber
die Umweltauswirkungen und Herstellungsprozesse
von Produkten zu erfahren. Transparenz und Kunden-
information sind somit unverzichtbare Instrumente
des Handels, um den Erwartungen der Verbraucher
gerecht zu werden. Ein Ubermall an Informationen
kann Verbraucher jedoch Uberfordern und wirkt somit
kontraproduktiv. Gesetzliche Kennzeichnungspflich-
ten darfen nicht zum Selbstzweck verkommen und
mussen auf ihre Wechselwirkung mit anderen Vor-
schriften hin Uberprift werden.

Nachhaltigkeit spielt fur den Lebensmittelhandel mitt-
lerweile eine tragende Rolle — von der Herstellung,
Produktbeschaffung bis hin zum Vertrieb. Der Handel
fordert in verschiedenen Projekten u.a. die nachhaltige
Fischerei ebenso wie nachhaltige Produktionsmetho-
den und bietet ein breites Sortiment mit nachhaltigen
Produkten (z.B. FSC, MSC, Fair Trade usw.) an.

Der deutsche Einzelhandel engagiert sich erfolgreich,
damit Lebensmittel verwertet und nicht vernichtet
werden. Die Unternehmen ergreifen eine ganze Rei-
he von Mafsnahmen, um Lebensmittelabfalle vor der
Anlieferung, in den Laden und dartber hinaus zu
vermeiden. Dies ist schon aus rein wirtschaftlichen

VERTEILUNG DER LEBENSMITTELABFALLE NACH
BEREICHEN DER WERTSCHOPFUNGSKETTE FUR
LEBENSMITTEL IN TONNEN / JAHR

GroBverbraucher
1.900.000 t
17%

Handel
550.000 t
5%

Haushalte
6.670.000 t

0
Industrie 61%

1.850.000 t
17%

Quelle: Umfrage des damaligen Bundesministeriums fur Ernahrung,
Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV), Universitat Stuttgart,
Februar 2012

Grinden von grofser Bedeutung flr den Einzelhan-
del — er lebt schlieflich vom Verkauf der Lebensmittel
und nicht von ihrer Vernichtung. Mit der Reduzierung
von Verlusten leistet der Einzelhandel einerseits einen
Beitrag zum bewussten und nachhaltigen Umgang mit
Lebensmitteln. Andererseits werden damit Umsatzein-
bufRen vermindert, denn schliefSlich kostet jeder weg-
geworfene Artikel den Handler Geld.

FORDERUNGEN DES HANDELS

> Losungen zur Verringerung und Verhinderung von Lebensmittelabfallen

gemeinsam in der Lieferkette entwickeln

> Kennzeichnungspflichten auf die wichtigsten Bereiche beschranken

> Koharenz verschiedener Informationspflichten muss gewabhrleistet sein

> Gesetzgeberische Eingriffe in die Sortimentsgestaltung moglichst vermeiden




UMMWELT, ENERGIE UND NACHHALTIGKEIT

2 | Energie

Die Energiewende und Mafsnahmen zur Begren-
zung des Klimawandels werden auch in der
kommenden Legislaturperiode eine zentrale Rolle
bei allen Aktivitaten der EU einnehmen. Der Einzel-
handel ist auf eine verlassliche Stromversorgung zu
fairen, dem Wettbewerb entsprechenden Preisen
angewiesen und verfolgt die europaische Energie-
politik mit grof3er Aufmerksamkeit.

Steigende Energiepreise belasten den Einzelhandel
doppelt, da sie auch die Kaufkraft der Verbraucher
mindern. Der Einzelhandel hat daher ein grofSes Inte-
resse daran, dass der Ausbau der erneuerbaren
Energien in den Mitgliedstaaten auf maoglichst effi-
ziente Art und Weise ablauft. AufSerdem muss die
nationale Energieinfrastruktur an die dezentrale
Erzeugung angepasst werden. Die EU muss sich der
Herausforderung stellen, die Aktivitaten der Mit-
gliedstaaten zu koordinieren und den Ubergang
moglichst reibungslos zu gestalten.

FORDERUNGEN DES HANDELS

> Energiewende effizient gestalten, um unnétigen Anstieg der Stromkosten fiir

Handler und Verbraucher zu vermeiden
- Ausbau der Kapazitaten und Netze in den Mitgliedstaaten koordinieren
> Versorgungssicherheit auf hochstem Niveau sicherstellen

> Energiekosten und Wachstum in Einklang bringen




UMMWELT, ENERGIE UND NACHHALTIGKEIT

3 | Entsorgung

Die planmaRige Uberarbeitung des europaischen
Abfallrechts in der nachsten Legislaturperiode ist fir
den Einzelhandel von grofser Bedeutung. Um die
hoch gesteckten Ziele im Bereich der Ressourceneffi-
zienz und optimalen Verwertung von Rohstoffen zu
erreichen, mussen die Recyclingsysteme in den Mit-
gliedstaaten weiter verbessert werden. Ein gesunder
Wettbewerb zwischen kommunalen und privatwirt-
schaftlichen Entsorgungsunternehmen st Grund-
voraussetzung, um die grétmaogliche Effizienz im
Rahmen der gesetzlichen Vorgaben zu erreichen.

Einzelhandler sind keine Entsorgungsunternehmen
und sollten daher nicht Uber GebUhr mit Ricknahme-

und Sammelpflichten belastet werden. Die ver-
braucherfreundlichste und effektivste Form der
Abfallerfassung ist die haushaltsnahe Sammlung.

FORDERUNGEN DES HANDELS
> Keine Ricknahmepflicht fir Abfalle im Einzelhandel

> Sammelsysteme auf Basis der Herstellerverantwortung finanzieren
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